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Uusasiakashankita voi olla hyvin aikaa vievaa tyota yrityksille. Se vie monesti aikaa pois
muista toistd, joten jos yrityksella ei ole riittAvasti resursseja, voi asiakashankinta jd&da ko-
konaan pois yrityksen arjesta. Uusasiakashankinnan perustana on myds se, etté nykyisia
asiakkaita hallitaan ja palvellaan mahdollisimman hyvin, silla ilman asiakkaita on yrityksen
pyorittdminen hyvin hankalaa. TAman takia onkin tarkeaa, etta kaikilla yrityksilla olisi riitta-
vat tyokalut asiakastoiminnan seuraamiseen ja kehittamiseen.

Kansainvalisessa asiakastoiminnassa on otettava paljon enemman asioita huomioon, kuin
kotimaisessa asiakastoiminnassa. Kansainvaliseen asiakastoimintaan vaikuttaa paljon
kulttuuri, josta asiakas tulee. Jo pelkastdan Euroopan sisalla on paljon kulttuurivaihteluita,
jotka voivat vaikeuttaa liiketoimintaa asiakkaan kanssa. Yrityksien on otettava huomioon
esimerkiksi se, etta aikakasitys voi vaihdella paljon maiden ja kulttuurien valilla.

Opinnaytetydni on tehty toimeksiantona yritykselle, joka haluaisi enemman eurooppalaisia
asiakkaita, jotka veisivat tavaraa Australiaan ja Yhdysvaltoihin. Toimeksiantaja on karton-
kisten pakkausmateriaalien valmistaja, ja heidan tuotteensa sopisivat hyvin ndiden maiden
tavaravientiin. Tarkoitukseni on valmiiden aineistojen ja havainnoin perusteella kerata lis-
taa potentiaalisista uusista asiakkaista.

Tuloksissa huomioitavaa oli se, ettéa Saksa oli selvasti EU:n suurin viejamaa, niin Australi-
aan kuin Yhdysvaltoihinkin. Muut maat, joista asiakkaita padsaantoisesti etsin oli ltalia ja

Irlanti. Pyrin myds etsim&an asiakkaita ndiden maiden naapurimaista, kuten Itavallasta ja
Hollannista.

Sain kerattya listaani noin 40 yritystd kymmenesté eri maasta. Yrityksia oli hyvin vaikea
|oytaa sen perusteella, etta ne veisivat tavaraa Australiaan tai Yhdysvaltoihin, joten jouduin
etsimaan paljon yrityksia, jotka toimivat maailmanlaajuisesti. Sain listaan myds paljon yri-
tyksia eri toimialoita, esimerkiksi pakkaus- ja kemianteollisuuden aloilta. Harmillista oli se,
ettd oikeita kontakteja tuntui l6ytyvét hyvin vahan. Monet yritykset olivat halunneet ilmoittaa
nettisivuillaan vain yleisen puhelinnumeron tai sdhképostiosoitteen.

Asiasanat
Kansainvalistyminen, asiakaskartoitus, vienti, EU, Yhdysvallat, Australia
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1 Johdanto

Tama toiminnallinen opinndytetyd on tehty toimeksiantona yritykselle, joka haluaisi panos-
taa enemman uusasiakashankintaan. Asiakashankintaan ei vaan tunnu l6ytyvan tarpeeksi
aikaa muun toiminnan ohella. Toimeksiantaja haluaisi asiakkaita Euroopan alueelta. Kan-
sainvélinen asiakastoiminta ei ole kuitenkaan toimeksiantajalle uutta, vaan heilla on jo asi-

akkaita esimerkiksi Euroopassa.

Toimeksiantajani tutustutti minut kasitteeseen "no name policy”. Han kertoi, etté tama tar-
koittaa sita, ettéd yha useammin yritysten internet sivuilla torméa ongelmaan, etta yritys ei
ole sivuillaan halunnut tuoda esille tyontekijoitaan ja soittamallakaan yritykseen nimia tai
yhteystietoja ei helposti anneta. Han myds kertoi, ettd monet yritykset haluavat nykyaan,
ettd heihin otetaan yhteytta ja tehdaan tarjouksia erilaisten nettipohjaisten lomakkeiden

avulla.

Aloin itse etsimééan tietoa aiheesta, mutta sitd ei oikein tuntunut I8ytyvan. Tama voi tarkoit-
taa sit, etta kasite on vasta sen verran uusi, ettei siité 16ydy Kirjallista tietoa. No name po-
licy vaikeuttaa entisestaan aikaa vievaa uusasiakashankintaa. Koska kirjallista tietoa ai-
heesta ei kunnolla I6ydy, en osaa varmaksi sanoa, miksi yritykset haluavat kayttaa tal-
laista menetelmaa. Yksi syy voi olla se, ettd jos nimet ja puhelinnumerot 16ytyisivat yrityk-
sen nettisivuilta, voisi yrityksessa tydskentelevat henkilot saada liilkaa puhelinsoittoja, joka

taas hidastaa heidan toitaan.

Opinnaytetydssani pyrin kartoittamaan toimeksiantajalle uusia potentiaalisia asiakkaita,
seka loytamaan uudenlaisia lahteitd, joista asiakkaita kannattaisi etsid. Lahestyn aihetta
selvittamalla ensin sitd, minkalaista asiakastoiminta yrityksissa on ja miten asiakkaita halli-
taan. Taman jalkeen tutustun siihen, mitd asioita kannattaa ottaa huomioon, kun halutaan

kansainvalistya ja mista tallaista tietoa voisi lahted etsimaan.
1.1 Eltete TPM Oy

Eltete TPM Oy on kansainvélisesti toimiva kartongin jalostaja. Yritys on yksi johtavista kul-
masuoja- ja pakkausratkaisujen tuottajista maailmassa. Eltete TPM Oy on osa Eltete
Groupia, joka on jakautunut eri osastoihin. Jokainen osasto on erikoistunut tiettyihin tuot-
teisiin. Esimerkiksi Eltete Oy valmistaa erilaisia laminaattituotteita. Eltete TPM Oy:n paa-
konttori sijaitsee Loviisassa, hoin 80 kilometrin pddssa Helsingista. Tuotantoyksikéita yri-
tyksellda on 15 eri maassa, kuten Vengjalla ja Argentiinassa. Myyntiorganisaatiota on taas

60 maassa ympari maailmaa. (Eltete TPM Oy 2019.)
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Kuva 1. Eltete TPM Oy:n myynti ja tuotanto eri maissa (Eltete TPM Oy 2019)

Eltete TPM:n missio on innovaatinen tuotekehitys. Tavoitteena on edistdd kestavaa kehi-
tysté ja ymparistolla iso rooli tuotekehityksessa. Tasta syystéa kaikki tuotteet ovat esimer-
kiksi 100 % kierratettavia. 3R + 2E kertovat paljon Eltete TPM:n missiosta ja visiosta. 3R
tulee sanoista reduce, replace ja recycle eli vahennd, vaihda ja kierrata. 2E: taas tulee sa-
noista ecological ja economical, eli ekolooginen ja taloudellinen. Eltete TPM uskoo siihen,
ettd kun asiakas voi omaksua 3R:ad, myds 2E:té on helpompi saavuttaa. (Eltete TPM Oy
2019.)

1.2 Aiheen valinta, rajaus ja tavoitteet

Keséalla 2018 tein tybharjoittelua Eltete TPM Oy:ssé, ja olin myds kiinnostunut tekeméaén
opinnaytetyoni yritykselle. Opinnaytetydni aiheen sain yrityksen markkinointijohtajalta,
jonka kanssa keskustelin paljon siitd, mitd han haluaisi tydhon. Aihe tyohon tuli siitd, etta
kiireisessa yrityksessa ei monesti jdd kunnolla aikaa uusien asiakkaiden etsimiseen, eika
uusien lahteiden ldytdmiseen, mista voisi saada tarkempaa tietoa esimerkiksi siitd, mitka

ovat vientiyrityksen kohdemaat, seka ketkad ovat yrityksen kontaktihenkil6ita.

Aiheeni on siis uusien asiakkaiden kartoitus. Lahdimme tasté rajaamaan sita, minkalaisia
asiakkaita etsisin. Paadyimme siihen, etta etsisin eurooppalaisia vientiyrityksia. Yritykset
saisivat olla mielellaan sellaisia, ettd ne veisivat tavaraa Australiaan ja Yhdysvaltoihin. Ra-
jaus perustuu ISPM 15 -standardiin, joka méaarittelee kasittely ja merkinta vaatimukset pui-
sille pakkausmateriaaleille kansainvélisessa kaupassa (Ruokavirasto 2019). Australiassa

ja Yhdysvalloissa on tiukat vientirajoitukset, joten Eltete TPM Oy:n kartongista valmistetut



tuotteet sopivat hyvin naihin maihin viedessa, silla ne eivat vaadi kasittelya kuten puu. Ra-
jasimme eurooppalaiset yritykset sellaisiksi, etta ne olisivat EU:n jdsenmaita. Mink&an tie-
tyn toimialan rajaukseen emme paatyneet. Yritysten tulisi kuitenkin olla sellaisia, etta ne
tarvitsevat erilaisia kuljetuspakkausmateriaaleja viennissa. Keskustelimme siita, etta voi-
sin tuoda tydssani kuitenkin esille sitd, vievatko tietyt toimialat enemman tavaraa Australi-

aan ja Yhdysvaltoihin, kun toiset.

Opinnaytetydn tarkoituksena on kartoittaa potentiaalisia asiakkaita Euroopan unionin alu-
eelta. Potentiaaliset asiakkaat kerataan listaan, jota toimeksiantaja voisi hyddyntaa asia-

kashankinnassa. Listan tulisi olla tarpeeksi kattava ja selkealukuinen, jotta toimeksianta-

jan olisi helppo selvittaa esimerkiksi potentiaalisen asiakkaan toimiala seka vientikohteet.
Listaan tulisi myts saada valmiita kontakteja, joiden avulla toimeksiantajan olisi helppo

lahted ottamaan yhteyttd mahdolliseen asiakkaaseen.

Opinnaytetydni koostuu johdannosta, kahdesta teoriakappaleesta ja sen jalkeen on vuo-
rossa itse asiakkaiden kartoitus. Ensimmaisessa teoriakappaleessa kayn lapi asiakastoi-
mintaa yrityksessa. Haluan tuoda tahan kappaleeseen mukaan myos kansainvalista nako-
kulmaa. Pyrin kappaleessa selvittdmaéan, miten asiakashankinta tapahtuu ja miten asiak-
kaita kannattaa yrityksessa hallita. Toinen teoriakappale painottuu vientiin. Tassa kasitte-
len sitd, mita yrityksen pitaéd ottaa viennissd huomioon ja milla eri tavoin yritys voi tuottei-
taan vieda. Olen molemmissa kappaleissa ottanut huomioon sen, ettd asiakashankinta ja

vientiprosessi eivat ole uusia asioita Eltete TPM:lle.



2 Kansainvalinen asiakastoiminta

Asiakkaiden ja asiakassuhteiden jatkuva hallinta ja johtaminen on menestyvan liiketoimin-
nan perusta. Asiakkaiden hallinta on mé&aratietoista kehittamisté, seurantaa ja johtamista.
N&ma osa-alueet ovat avain pitkaikaisten asiakassuhteiden luomiseen. (Viitala & Jylh&
2014, 87-88.)

Yritysten on hyva alusta alkaen oppia ndkemé&an, kuinka tarkeé& asiakkaan rooli yritykselle
on. Tarkeaa on nahda asiakkaat yksil6ina, eika vaan yhtend massana. Asiakkaat kayttay-
tyvat eri tavalla ja kaikilla on omanlaisensa tarpeet. Asiakkaat ovat tarkeéa tiedonlahde yri-
tykselle, joten heita pitda kuunnella tarkasti. Juuri asiakkailtaan yritys saa tietoa siita,
kuinka hyvia heidan palvelunsa tai tuotteensa ovat ja olisiko niissé jotain parannettavaa.
(Yrittajat 2019.)

Asiakasvisio kertoo yritykselle paljon sen asiakkaista. Se maarittelee, millaisia asiakkaita
yrityksella on talla hetkella ja millaisia asiakkaita halutaan tulevaisuudessa. Se kertoo
myos, millainen rooli asiakkailla on yrityksen toiminnan kehittdmisessa ja minkalaista yh-
teistyota yritys tekee asiakkaiden kanssa. Asiakasvisio kulkee késikadessa yrityksen vi-

sion ja strategisten paattdsten kanssa. (Viitala & Jylha 2014, 88.)

Yrityksen on hyva maaritella, millaisen asiakaskannan se haluaa ja miten asiakkuuksia to-
teutetaan. Asiakaskanta on luettelo yrityksen asiakkaista. Se miten yritys padsee tavoittei-
siin ja asiakasvisioon maaritellaan asiakasstrategian avulla. Strategian tulisi kertoa miten
asiakassuhteita tullaan kehittdmaan. Esimerkiksi halutaanko panostaa lisamyyntiin. Yrityk-
sen on hyva myds kayda lapi, miten kannattavia asiakkaat ovat. Taman perusteella voi-
daan miettid, olisiko jarkevaa lopettaa kannattamattomat asiakassuhteet. On hyva kayda
mya0s lapi, kuinka paljon yrityksen liikevaihto on kiinni yksittaisista asiakkaista. Kun asia-
kasrakennetta kehitetdén siten, etté yritys ei ole riippuvainen yksittaisista asiakkaista, yri-
tys saa minimoitua liilketoiminta riskien maaraa. Kaikkia naita asioita yrityksen on hyva ot-
taa huomioon asiakasstrategiassa. Tarkeda on myos seurata, miten strategia toimii. (Vii-
tala & Jylha 2014, 88.)

2.1 Asiakashankinta

Asiakashankinta on yksi yritystoiminnan peruspilareista. Voidaankin todeta, etta yrityksilla,
jotka ymmartavat asiakashankinnan tarkeyden ja osaavat panostaa siihen oikealla tavalla,
on suurempi todennakdisyys menestya paremmin. lIman myyntia yritys ei toimi ja juuri asi-

akkaat tuovat myyntia yritykseen. Tehokas tapa hankkia asiakkaita on tarjota heille jotain



sellaista, mink& arvo on asiakkaalle suurempi, kuin se mité he joutuvat siihen kulutta-
maan. (Asiakashaku 2016.)

Uusasiakashankinta on hyvin aikaa vievaa, ja sen takia sitd valtetaankin monesti yrityk-
sissa. Myyjille asiakashankinta voi olla hyvin epé&kiitollista, silla uusien asiakkaiden kartoit-
taminen vie aina aikaa pois nykyisille asiakkaille myymisesta. Jos myyja luo itselleen esi-
merkiksi tarkat myyntibudjetit, voi asiakashankinta hankaloittaa naihin paasemista. Sen
takia olisikin tarkeaa, etta jos tavoitteita ei saavuteta, tiedettaisiin heti mista se johtuu.
Asiakashankinta tulisikin ndhda tarkeédna osana yrityksen strategiaa, jota kannattaa ope-
tella. (Asiakashaku 2016). Myds Kortelainen ja Kyro (2015, 34) toteavat, etta vaikka yrityk-
sella olisi tukevat asiakassuhteet, on uusien asiakkaiden etsiminen aina tarkeda. Kun
myydaan toiselle yritykselle, voi hyvien asiakaskontaktien I6ytdminen kestaé jopa vuosia.
Taman takia olisi tarke&a, etté yritys pystyisi jatkuvasti panostamaan asiakaskontaktoin-

tiin.

Uusiin asiakkaisiin kannattaa panostaa hyvin heti alussa. Uusien asiakkaiden kanssa on
hyva neuvotella kannattavat kaupat heti alussa, silla huonot kaupat voi kostautua yrityk-
selle my6hemmin, varsinkin jos pysyvaa asiakassuhdetta ei muodostu. Erilaisilla alennuk-
silla ei ole hyva lahtea hankkimaan uusia asiakkaita, silla on riski, ettéd kauppa on tappiolli-
nen. Taman takia on tarkead, ettd yrityksen omakustannushinnat otetaan huomioon, kun

kauppoja suunnitellaan. (Mantyneva 2001, 19-20.)

Uusasiakashankinta on usein kallimpaa, kuin nykyisten asiakkuuksien sailyttaminen. Sen
takia on tarkead, ettd yritys miettii kumpi on sille tarkeampéaa. Onko jarkevampaa lahtea
jalostamaan nykyisia asiakassuhteita vai olisiko sittenkin jarkevampi lahtea kasvattamaan
volyymia uusilla asiakkailla? On kuitenkin tarkea muistaa, ettd myyntityo ei keskity pelkas-
tédan uusien asiakkaiden hankintaan. Tama voi aiheuttaa sen, etta nykyisia asiakassuh-
teita ei hoideta kunnolla (Mantyneva 2001, 20). Vanhoille asiakkaille on toki helpompaa
myyda, kuin uusille asiakkaille. Yritysten on kuitenkin hyva varautua siihen, ettad vanhat-
kaan asiakkaat ei ole asiakkaita ikuisesti. Tama takia asiakashankinnan olisi hyva olla jat-

kuvaa, silld silloin se tuottaa tuloksia. (Actional 2018.)

Kun kansainvélisia asiakassuhteita ruvetaan luomaan, on tarkea tietdd, kuka asiakas oi-
keasti on. Kansainvélisessa myynnissa saatetaan usein kayttaa jalleenmyyijia ja edustajia,
jotka myyvat tavaraa eteenpain loppuasiakkaille. Uusia kansainvalisia, kuin kotimaisiakin,
asiakkaita hankkiessa on syyta siis tuntea koko asiakasketju. Jotta uudesta asiakassuh-
teesta saadaan kannattava, on tiedettava esimerkiksi myos loppuasiakkaan asiakastyyppi

seka ostopaatosprosessi. (Aijo 2008, 106.)



Kaikille myyminen ei ole yritykselle kannattavaa. Sen takia onkin hyva valita erilaisia koh-
deryhmig, joille pyritddn myyma&an tuotteita tai palveluita. Kohderyhmat on hyva olla sellai-
sia, ettd ne ovat kannattavasti saavutettavissa. Yrityksen ollessa pieni, voi kohderyhmia
olla vain yksi, mutta liikevaihdon kasvaessa kohderyhmien maaraa voidaan lisata. Kohde-
ryhmia voidaan maaritelld esimerkiksi toimialoittain tai maantieteellisesti. Yrityksen on
hyva myds analysoida sen nykyisia asiakkaita ja tehda naista ryhmia. Talldin my6s uusien
asiakkaiden hankinta on tehokkaampaa, silla voi olla helpompaa myyda tuotteita saman-

kaltaisille asiakkaille, kuin myyda taysin vieraalle asiakastyypille. (Actional 2018.)

Laineen (2015, 118) mukaan asiakkaiden ostoprosessi on muuttunut paljon viime aikoina,
joka vaikeuttaa myos asiakashankintaa. Asiakkaat menevat entista enemman itse toimit-
tajan luokse ja ovat tarkkoja sitd, keta he paastavat itselleen tekeméan tarjousta. Tama
vaikeuttaa siis yhteydenottoa uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin. Isoimmilla yrityksilla voi
olla omat ostohenkilét, jotka voivat jo valmiiksi tehda kartoitusta mahdollisesta toimitta-

jasta ja arvioida sitd, halutaanko heiltd ostaa ennen kuin ollaan edes yhteydessa myyjaan.

2.2 Asiakassuhteiden seuraaminen ja kehittaminen

Nykyiset asiakkaat ovat yritykselle hyvin tarkeitd menestyksen kannalta ja tama pitaisi
kaikkien yrityksen aina muistaa. On kannattavaa pitdd hyvaa huolta tarkeista asiakkaista
ja palvella heitd mahdollisimman hyvin. Hyédyntamatdnta ostopotentiaalia on sellaiset asi-
akkaat, jotka ostavat vain kerran tai satunnaisesti. Olisi hyva miettia, mitk& ovat syyt, miksi
nama asiakkaat eivét osta useammin ja mitd voisimme tehda, jotta pystyisimme paremmin
yllapitamaan naita asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437). Smith ja Zook
(2016, 70-71) toteavat teoksessaan, etta asiakassuhteiden yllapitaminen on hyvin saman-
laista, kuin muidenkin suhteiden yllapitaminen. Samanlailla kuin ystaville, myds asiakkaille
on pidettava lupauksia, kuunneltava toiveita, autettava ja ennen kaikkea ymmarrettava

toista.

Laine (2015, 116-117) toteaa my0ds teoksessaan, ettd asiakkaat ovat nykyaan vaativam-
pia ja tietavat paremmin mita he oikeasti haluavat ostaa. Tama vaatii myyjiltd parempaa
asiakashallintaa ja ymmarrysta asiakkaan tarpeista etenkin business to business myyn-
nissa. Silla kun asiakkaat osaavat olla kriittisempia sen suhteen mita he ostavat, ei asiak-

kaat aina ole niin sitoutuneita toimittajaan.

Jotta asiakassuhteita pystyttaisiin sailyttamaan ja kehittdmaéan, vaatii se jatkuvaa tulosten

seurantaa. Yrityksille olisi optimaalista pystya reaaliajassa seuraamaan asiakastietoja.



Tama tarkoittaa sita, ettd yritykset paivittaisivat saanndllisesti omia toiminnanohjausjarjes-
telmid. Bergstrom ja Leppé&nen ovat nimenneet seuraavat kolme tekijaa tarkeiksi mitta-

reiksi asiakassuhteiden kehityksen seurannassa:

o Asiakastyytyvaisyys
e Asiakasuskollisuus

¢ Asiakaskannattavuus

Yritysten olisi hyva myds maaritelld itse, mitka ovat heille tarkeimmat mittarit ja miten asia-

kassuhteiden kehitysta seurataan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 443.)

Asiakastyytyvaisyyden seuranta tulisi olla jatkuvaa, jotta tuloksia pystyttaisiin ndkemaan
pitkalla aikavalilla. Talldin yritys pystyy paremmin reagoimaan mahdollisiin ongelmakohtiin
asiakastyytyvaisyydessa, eika asiakkaita meneteta. Asiakkailta saatu palaute on tarkeaa
tyytyvaisyyden kehittdmisessa. Palautteen antaminen yritykselle olisi hyva olla tehty mah-
dollisimman helpoksi asiakkaille, jotta heitd saataisiin houkuteltua paremmin antamaan

palautetta. Asiakastyytyvaisyytta voidaan jakaa muun muassa seuraaviin tekijéihin:

o Tyytyvaisyys henkilokontakteihin
o Tyytyvaisyys tuotteeseen
o Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin

o Tyytyvaisyys palveluymparistoon

Yritykset voivat myods tehda erilaisia tyytyvaisyystutkimuksia, joilla saadaan tietoa nykyi-
sen asiakkaiden asiakastyytyvaisyydesta. Tyytyvaisyystutkimuksen pitda valita luotettavat
mittarit, joita kdytetaan toistuvasti. Talléin yritys pystyy paremmin vertailla ja seurata tulok-
sia. Mittareita voi esimerkiksi olla tuoteryhmaét, laatu tai asiakaspalvelu. Tyytyvaisyystutki-
muksissa on hyva muistaa, etté toistuva ostaminen ei valttamatta kerro siita, etta asiakas
on taysin tyytyvainen yrityksen tuotteisiin. Tama saattaa kertoa siitd, ettéd asiakas ei ole
|6ytanyt mitdan parempaa. Tama voi johtaa siihen, etta asiakas menetetaan, silla se ei ole
sitoutunut yritykseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 443-445.) Loytanan ja Korkiakosken
(2014, 134-136) mielesta perinteisten asiakastyytyvaisyystutkimuksien tilalle pitéisi l6ytaa
uusia tapoja. Asiakastyytyvaisyystutkimukset voivat heidan mielestddn muistuttaa usein
yrityksen omia prosesseja ja rakenteita. Ne eivat mydskaan kehita asiakaskokemuksia,
joihin yritysten pitaisi enemman panostaa. Asiakaskohtaamisissa voidaan osata paremmin
kysya asioita, jotka voivat parantaa asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksissa, joissa kaytetaan
esimerkiksi lomakkeita vastaamiseen, tallaisten kysymysten esille tuominen voi olla han-
kalaa.



Asiakkaiden tarpeiden ja ajatusten jatkuva selvittaminen edesauttaa yrityksia tuotekehityk-
sessa. Teknologia kehittyy jatkuvasti ja tdma on hyva muistaa myds viennissa. Yrityksen
on tarkeaa selvittaa voiko heidan tuotteensa kilpailla kohdemarkkinoiden tuotteiden
kanssa. Taman takia yritysten on hyva olla jatkuvasti yhteyksissa myds ulkomaalaisten
asiakkaiden kanssa, vaikka se olisikin kallimpaa tai vaikeampaa. Pitad myds muistaa,
ettd asiakkaille tavarantoimittajan vaihto voi olla kallista, joten on hyvéa yhdessa asiakkaan
kanssa suunnitella tuotteet heidan tarpeisiinsa. (Vahvaselka 2019, 135-136.) Bergstromin
ja Leppéasenkin (2015, 444) mukaan asiakastyytyvaisyydessa on tarkeda saada selville,
miten yrityksen tuotteet vastaavat asiakkaiden oletuksia ja asiakkaiden yleisia odotuksia ja

niiden toteutumista.

Asiakasuskollisuus kertoo sen mita, kuinka paljon ja kuinka usein asiakas ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluita. Ostouskollisuus saadaan selville seuraamalla asiakaskayttayty-
mista. Asiakaskayttaytymista on hyva seurata jatkuvasti, silla sen avulla voidaan parem-
min reagoida esimerkiksi jonkun tietyn asiakkaan ostojen vahentymiseen. Taman takia
olisi tarkeaa, etta yrityksilla olisi kattavat asiakastietojarjestelmat. (Bergstrom & Leppénen
2015, 446-447). Komulaisen (2018) mukaan hyva asiakaskokemus on nykyaan esimer-
kiksi hintaa tarkeampi mittari asiakkaille. Tama tarkoittaa sita, ettd pienimmillakin yrityk-
silla on parempi mahdollisuus kasvattaa asiakasuskollisuutta, kun kuluttajien arvot osto-

paatoksissa ovat muuttuneet.

Vahvaselan (2009, 135-136) mukaan tieto asiakastarpeiden mahdollisesta muuttumisesta
tulee yritykselle sitd nopeammin, mita paremmin asiakkaista pidetdan huolta. On hyva
my0s seurata, onko asiakkaan toimintatavoissa tai edustajissa tapahtunut muutoksia, silla
tama voi kertoa mahdollisista muutoksista asiakkaan organisaatiossa. Myos Hanti, Kai-
risto-Mertanen ja Kock (2016, 138-139) viittaavat siihen, ettd myyjat, jotka kyselevét ja
kartoittavat aktiivisesti asiakkaiden tarpeita, menestyvat paremmin kaupankaynnissa.
Vaikka kauppaa tehdaankin organisaatioiden vélilla, on tarkedd muista, etta ostopaatos-
ten takana on aina ihminen. Kun asiakastarpeista ja tyytyvaisyydesta pidetddn paremmin
huolta, tuntee asiakas olonsa aidosti tarkeaksi ja myyja osoittaa talléin asiakkaalle arvos-

tusta.

Ostouskollisuus voi olla opittu tapa tai tietoinen valinta. Ostouskollisuuteen voi vaikuttaa
esimerkiksi hyvéa asiakastieto tai teknologia. Jos asiakas kokee, etta yritys edustaa ha-
nelle tarkeitd arvoja ja toimintatapoja, on asiakas todennakdisemmin uskollinen ostaja.
Ostouskollisuuteen voi myods vaikuttaa se, ettéd asiakkaat ovat tottuneet ostamaan tiettyja

tuotteita. T&ma tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi tuotteen koko, hintataso tai alkuperdgismaa



voi vaikuttaa siihen, etta asiakas palaa ostamaan samoja tuotteita. On hyva muistaa pal-
kita asiakkaita pitkdaikaisista asiakassuhteita, mutta pitdd mielessa, ettd nama saattavat
olla my6s haitaksi yritykselle. TAman takia onkin tarkead, etté asiakassuhde on kannat-
tava heti alusta alkaen. Jos asiakkaalle on luvattu hyvét hintaedut, eivat he haluan toden-
nakoisesti muuttaa naitd kaytantoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 446-447; East, Singh,
Wright & Vanhuele 2017, 33).

Asiakaskannattavuus kertoo minké& arvoinen asiakas on yritykselle. Yritysten kannattaa
seurata asiakkaan kannattavuutta nyt ja tulevaisuudessa. Nain saadaan parempi kuva
asiakkaasta. Asiakaskannattavuutta voidaan arvioida esimerkiksi markkinointikustannuk-
silla per asiakas tai keskihinnalla per asiakas. Yrityksille olisi tarkeaa, etta heilla olisi sel-
keét mittarit, joiden avulla he seuraisivat asiakaskannattavuutta kuukausittain ja vuosittain.
Kannattavuutta voidaan parantaa esimerkiksi lisdamalla myyntia tai pienentamalla jonkin
asiakkaan markkinointikustannuksia. Tarkeaa olisi seurata kannattavuutta asiakkaan koko

elinkaaren aikana. (Bergstrom & Leppénen 2015, 450.)

2.3 Asiakkaiden ryhmittely joukkoihin

Kannattavan liiketoiminnan yksi perusta on hyva asiakasymmarrys. Yrityksen on tarkeaa
Ioytaa ratkaisuja, jotka miellyttavat asiakkaita. Asiakkaat ovat valmiita kayttamaan aikaa
siihen, etta he |oytavat tuotteita tai palveluita, jotka palvelevat heita juuri oikealla tavalla.
Asiakkaat voivat olla keskenaan hyvin erilaisia, joten on tarkeaa, etta yritys miettii, miten
he pystyisivat palvelemaan mahdollisimman montaa asiakasta. Yritys voi jaotella asiakkai-

taan myo6s eri segmentteihin. (Keskinen & Lipidinen 2013, 37.)

Segmentointi on asiakkaiden ryhmittelyd joukkoihin. Asiakkaat voidaan ryhmitella esimer-
kiksi asiakassuhdesegmentteihin, jolloin ryhmia olisi muuan muassa kanta-asiakkaat ja
mahdolliset asiakkaat. Segmentointi on asiakashallinnan ja -markkinoinnin keskeinen apu-
valine. Onnistuneen segmentoinnin avulla yritys pystyy paremmin miettiméén oikeanlaista
liketoimintastrategiaa markkinointia varten. Segmentoinnin haasteena on kuluttajien osto-
kayttaytymisen ja tarpeiden muuttuminen. Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaat joudutaan
jakamaan entista pienempiin ryhmiin. Tarkeaa on valita juuri oikeat ryhmat, jolle tuotteita
tai palveluita pyritaan markkinoimaan. Ei ole jarkevéaa pyrkia myymaan kaikille mahdolli-
sille asiakasryhmille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 134; Viitala & Jylha 2014, 100-101.)

Hannin ym. (2015, 38) mielestakaan ei ole jarkevaa myyda kaikille. Asiakkaiden rajaami-
nen on tarkead, silla muuten yritys tuhlaa aikaa ja rahaa. Segmentointi ei saa kuitenkaan
johtaa siihen, etta asiakkaita menetetadn sen takia, ettéd ollaan keskitytty vain johonkin

tiettyyn ryhmaan. Myds Keronen ja Tanni (2017, 57, 60-62) viittaavat teoksessaan siihen,



ettd ei ole jarkevaa pyrkia myyméaan kaikille. Yrityksen tulee miettid keita asiakkaat ovat,
jotta he pystyisivat tuottamaan oikeanlaisia tuotteita tai palveluita juuri heille. Heidan mie-
lestaan segmentointi ei saisi olla en&da niin perinteista, jossa asiakkaita ryhmitell&d&n jouk-
koihin esimerkiksi toimialan tai koon mukaan. Segmentoinnin pitdisi olla enemman motiivi-
pohjaista, jossa tarkastellaan asiakkaan tiedontarvetta ja tavoitteita, ja sitd mita yritys itse
voisi omilla arvoillaan tarjota asiakkaalle. Esimerkiksi asiakasta voi motivoida olla ymparis-
toystavallisempi, ja kun yritys on segmentoinut asiakkaita tAiman mukaan, he saavat pa-

remmin kohdennettua esimerkiksi markkinointia talle asiakasjoukolle.

Yritysten on hyva ymmartad koko segmentointi prosessi. Prosessiin kuuluu paljon muuta-
kin, kun asiakkaiden ryhmittely joukkoihin. Segmentointiprosessi voidaan jakaa kolmeen
paa alueeseen; kysynnan ja asiakaskayttdytymisen tutkiminen, kohderyhmien valinta sekéa
kohdennetut markkinointitoimenpiteet. Kun kysyntéa ja asiakaskayttaytymista aletaan tut-
kimaan, aloitetaan se markkinoilla olevien ostajien toiveiden ja tarpeiden vertailusta. Jos
eroja ei l6ydy paljoa, on markkinointi helpompaa. Kun taas jos eroja on paljon, joutuu yri-
tys panostamaan enemman segmentointiin. Tarkeda on selvittdd ostajien tarpeita alan ky-
syntaa selittavien tekijoiden avulla. Tekijoiden pitéaé olla sellaisia, jotka selittavat ostokayt-
taytymista. Yritys valitsee tekijdista sellaiset, jotka ovat ratkaisevia sen toiminnan kan-
nalta. Valituista tekijoistd muodostetaan segmentteja. Tekijoitad, eli kriteereja, voi olla esi-
merkiksi toimintaan liittyvat kriteerit, arvokriteerit ja asiakassuhdekriteerit. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 135-137.)

Sen jalkeen, kun yritys on kriteerien avulla muodostanut segmentit, niista valitaan yrityk-
selle sopivimmat. Segmenteille on hyva tehda asiakasanalyysi, joka siséltaa tieota muuan
muassa asiakkaiden kayttaytymisestd ja ostokriteereista. Yrityksen taytyy myds miettia
omaa segmentointistrategiaa; hyodyntaakao yritys keskitettya strategiaa vai selektiivista
strategiaa. Keskitetylla strategialla yritys ei ra&taloi tuotettaan tai palveluaan monelle eri
segmentille, vaan pyrkii kohdentamaan myynnin ja markkinoin ylivoimaisesti yhdelle asia-
kasryhmalle. Keskitetty strategia sopii hyvin pienyrityksille ja vientimarkkinointiin. Kilpai-
luetuna kaytetdan erikoisosaamista ja paremmuutta. Selektiivinen strategia eli taydellinen
segmentointi tarkoittaa sitd, etta yritys on valinnut itselleen useita eri asiakasryhmia. Eri
asiakasryhmille on kustomoitu omia tuotteita ja markkinointi on erilaista. Selektiivista stra-
tegiaa kaytetddn esimerkiksi asiakassuhdemarkkinoinnissa. (Bergstrom & Leppénen
2015, 138-139).

Kun yritys lahtee rakentamaan markkinointisuunnitelmaansa, kun hyva tehdé ensin kilpai-

lija-analyysi. Sen avulla yritys pystyy asemoimaan itsensa tai tuotteensa paremmin mark-
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kinoille suhteessa kilpailijoihin. Tamén jalkeen suunnitellaan segmenteille omia markki-
nointistrategioita. Yrityksen pitaé miettia esimerkiksi sitd, minkalaista laatua ja hintaa se
tarjoaa kullekin segmentille. Kun tarvittavat markkinointitoimenpiteet on suoritettu, on téar-
keda, etta yritys seuraa jatkuvasti niiden onnistumista. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 135,
141.)

Kysynnan ja asiakaskayttaytymisen tutkiminen

Kohderyhmien valinta

Kohdennetut markkinointitoimenpiteet

Kuvio 1. Segmentointiprosessi (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2015, 135).

Asiakkaita ryhmiteltdessa on kuitenkin koko ajan hyva miettia, onko siité varmasti hyotya
yritykselle. Oikein tehdyllda segmentoinnilla voi olla paljon hydtya esimerkiksi myynnissa ja
markkinoinnissa, joten on tarkeda miettia oikeanlaiset asiakasryhmat. Onko yrityksen jar-
kevampaa ryhmitella asiakkaansa esimerkiksi toimialoittain tai maantieteellisesti. Yksi
segmentoinnin hyodyista on juuri se, etta oikeanlaisella ryhmitellylla voidaan I6ytaa sa-
manlaiset asiakkaat, jolloin myyntity® voi olla paljon helpompaa. (Myynti ja markkinointi
2015.)

2.4 Kulttuurierot kansainvalisessé liiketoiminnassa

Kuuselan (2015, 13-14) mukaan kulttuuri koostuu opituista tavoista, joilla sopeudutaan
ymparistdn haasteisiin ja se pitaa ryhman yhtenaisena. Yrityskulttuuri on tata samaa,
mutta organisaation sisalla. Yritykseen muodostuneita tapoja toimia voidaan siis selittda
yrityskulttuurin avulla. Monesti kulttuuria verrataan jddvuoreen. Huippu kuvastaa sita,
minka ulkopuolisetkin voivat nahda. Yrityksessa tama voisi tarkoittaa esimerkiksi toiminta-
malleja. Suurin osa jddvuoresta on kuitenkin sellaista mita ei nahda, esimerkiksi kirjoitta-
mattomia saantdja. Niemisen (2014, 22) mukaan kansainvalisessa asiakastydssa vallitsee

samat periaatteet, kuin kotimaan asiakastytssa. Kulttuuri tuo kuitenkin omat haasteensa
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asiakastyohon, etenkin kommunikaatioon. Nieminen on listannut seuraavia asioita haas-

teellisisiksi monikulttuurisessa asiakastyossa.

e Vieras kieli ja erilainen kommunikaatiokulttuuri
o Erilainen tieto- ja taitotaso

o Erilainen hierarkiakéasitys

o Yksilo- tai yhteisokulttuurin mukaan toimiminen

o Erilainen aikakasitys

Kulttuureita voidaan jaotella matalan kontekstin ja korkean kontekstin mukaan. Matala ja
korkea konteksti maarittelee sen, miten suorasti jossain kulttuurissa esitetdén asiat. Mata-
lakonteksti on asiakaskeskeisempéa ja siin pyritddn selkeésti viestia sita, mita halutaan
sanoa. Asioita ei kierrelld, vaan ne sanotaan suoraan ja selkeéasti. Korkean kontekstin
kommunikaatio tapa on enemman suhdekeskeista. Tallaisessa kommunikaatiotavassa on
tarkeda, etta sanoilla vélitetddn tunteita ja tunnelmaa ja kanssakédymisen merkitys on
suurta. limeet ja eleet tulee ottaa huomioon ja aanensavyn perusteella voidaan tehda pal-
jon tulkintoja. Tarkeampaéa on siis se, miten jokin asia esitetddn, kuin se mita haluamme
sanoa. Kohteliaisuudet ovat siis tarkeita ja pyritaan valttamaan kielteisia vastauksia. (Nie-
minen 2014, 35)

Asiakaskeskeinen kommunikaatio

Saksa, Sveitsi, Uusi-Seelanti
Yhdysvallat, Kanada
Skandinavia, Suomi

Britannia, Australia
Alankomaat, Belgia, Luxemburg
Ven#ja
Keski-Eurcopan maat
Kaakkois-Aasian maat, Korea
Intia, Pakistan
Kiina
Arabimaat, Afrikka
Latinalainen Amerikka
ltalia, Espanja, Portugali, Ranska,
Kreikka
Japani

Suhdekeskeinen kommunikaatio

Kuva 2. Jaottelu matalan ja korkean kontekstin maista. (Mukaillen Nieminen 2014, 37)



Kuvasta 2 voi néhda miten erimaat jakautuvat matalan ja korkean kontekstin maiksi. Mit&
lAhempé&nd maa on tummemmalla pohjalla olevaa otsikkoa, sitd enemmé&n maa kommuni-
koi joko matalan tai korkean kontekstin tavoin. Mielenkiintoista on huomata miten paljon
eroja yhden maanosan sisalla voi olla. Mita alemmaksi Eurooppaa menndan kartalla kohti
Italiaa ja Espanjaa, sita suhdekeskeisemmaksi kommunikaatio muuttuu. Kun taas Saksa
ja Sveitsi on selvasti asiakaskeskeisia kommunikaatiomaita. On tarked muistaa, etta vie-
rusmailla voi olla taysin erilaiset kulttuuritavat. Esimerkiksi jo mainitsemani Saksa ja

Ranska ovat naapurimaita, mutta ne ovat kulttuurisesti hyvin erilaisia.

Kun teemme tditd kansainvalisessa ymparistdssa, on tarkedd muistaa, etta ajan kasittami-
nen ei ole kaikille sama. Aikakasitys on riippuvainen persoonasta, sukupuolesta ja etenkin
kulttuurista. Suomalaiset ovat tottuneita tasmallisyyteen ja aikarajoista pyritddn pitamaan
kiinni. N&ain ei kuitenkaan kaikkialla ole, vaan joissain maissa esimerkiksi maaraajat eivat
ole niin ehdollisia. Euroopan sisélla voimme nahda, miten aika eroaa eri kulttuureissa. Esi-
merkiksi Saksassa, Pohjoismaissa ja Hollanissa aikatauluista pyritddn pitamaan kiinni,
kun taas esimerkiksi Etela-Euroopassa aika ei ole niin ehdollinen. (Nieminen 2014, 51-
52). Myds Haghirianin (2012, 62) mukaan aika saattaa aiheuttaa paljon vaarinymmarryk-
sid kansainvalisessa tydymparistdssa. Joissain kulttuureissa aikaa ei ndhda asiana, jonka
avulla asioita voitaisiin hallita. On tarke&da miettid, kuinka paljon aikaa tarvitaan jonkin tyén

tekemiseen ja miten opittu aikakasitys tulee vaikuttamaan tyén tehokkuuteen.

Kun teemme kansainvélista liiketoimintaa, on hyva muistaa, etta kulttuurierot ei rajaudu
vain ihmisten kayttaytymiseen. Esimerkiksi on hyva tutustua vieraan maan lainsdadan-
toon, jotta kohdemaan viranomaisten kanssa ei tule ongelmia. Tarke&déa on osata etuka-
teen kohdemaan toimintatapoja ja valttdd olemasta lilan hyvauskoinen. Nain pystytaan pa-
remmin valttyd huijauksilta. (Vahvaselka 2009, 133.) Hollenseninkin (2017, 714) mukaan
vieraiden kulttuurien asiakkaiden kanssa ei ole yhta helppo tehda tditd, kuin kotimaisten
asiakkaiden. Kun eri kulttuureista olevat henkilot tekevat yhteisty6ta, he voivat monesti
tehd& ennakkoon oletuksia toisista ja tama johtaa vaarinymmarryksiin. Kun tietdad miten
vieraan maan kulttuuri vaikuttaa myos tydelaméassa, on parempi mahdollisuus tehda kan-

nattavaa yhteistyota.

Neuvottelut vieraan kulttuurin asiakkaiden kanssa eroaa paljon neuvotteluista kotimaisten
asiakkaiden kanssa. Kulttuuri onkin se suurin ero, ja menestyksekkéaiden neuvotteluiden
ydin on siing, etta on ottanut selvaa asiakkaan kulttuurista ja osaa varautua erilaisiin tilan-
teisiin. Ihanteellista olisi omaksua vieraan kulttuurin neuvottelutavat ja -strategiat ja mah-

dollisesti kayttaa tatd hyddyksi neuvotteluissa. (Hollensen 2017, 715.)
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Sopimukset kansainvélisessd kaupassa, kuten kotimaankin kaupassa, on aina hyva tehda
kirjallisesti. Tarkeaa on, etta molemmat osapuolet ymmartavat sopimuksen samalla ta-
valla, joten sopimukset kannattaa tehdd mahdollisimman yksiselitteisesti. Nain on hel-
pompi valttya vaarinymmarryksilta. Viejan on aina hyva olla ajan tasalla mitd kaupassa ta-

pahtuu, joten on tarke&4 osata valvoa ja varmistaa asioita. (Vahvaselka 2009, 133-134.)
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3 Viennin suunnittelua ja markkinatiedon etsimista

Tullin (2019a) mukaan vienti on sit&, kun unionitavaraa viedaan EU-maiden ulkopuolelle.
Tallaisista tavaroista on tehtava tulli-ilmoitus, jolloin ne asetetaan vientimenettelyyn. Kun
tavaraa vieddan unionin veroalueen ulkopuolelle, on silloinkin tehtava vienti-ilmoitus.
Vienti-ilmoituksen tarkoituksena on saada valvottua muuan muassa tavaroihin kohdistuvia
vientikieltoja ja -rajoituksia. Niiden avulla saadaan myds tilastoa ulkomaankaupasta. Vienti
on myos yleensa lopullista. Tama tarkoittaa sita, etta niita ei ole tarkoitus endé palauttaa
kotimaahan. Poikkeuksena voi kuitenkin olla esimerkiksi erilaiset messut ja esittelyt, jolloin

tavara palautuu takaisin. Talldin puhutaan véliaikaisesta myynnista.

Suomalaiset yritykset haluavat monesti lahted markkinoimaan tuotteitaan ulkomaille koti-
maan markkinoiden ollessa hyvin pienet. Viennin avulla kohdemarkkinat kasvavat ja osto-
voima lisaantyy. Vientia suunniteltaessa on hyva kartoittaa yrityksen omat vahvuudet.
Onko meilla riittavasti osaamista ja olemmeko tarpeeksi kilpailukykyisia? Vienti voi olla hy-
vinkin kannattamatonta, jos yritys ei pysty vastaamaan suurempien markkinoiden kilpai-
luun. Yrityksen on hyva miettid, onko tuote tarpeeksi kehittynyt kansainvalisille markki-
noille ja onko yritykselld tarpeeksi resursseja aloittaa vientitoimintaa. Resursseilla tarkoite-
taan osaamista ja ammattitaitoa, seké taloudellisia mahdollisuuksia. Vienti on kalliimpaa,
kuin kotimaassa markkinointi, joten yrityksella on pakko olla taloudellisesti hyva tilanne,
ettd se voi edes harkita vientid. SWOT-analyysi on hyva tyokalu tarkastellessa yrityksen
omia mahdollisuuksia viennissa. Analyysin avulla yritys voi tarkastella sen omia vahvuuk-
sia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. (Melin 2011, 16-17).

Vientia suunnitellessa on hyva myds tarkastella ulkopuolisia tekijoita. Naita tutkiessa kay-
daan lapi mitd muutoksia ja trendeja ymparistdssa tapahtuu, jotka voisivat vaikuttaa yrityk-
seen. Tallaisia tekijoitd ovat muuan muassa asiakkaat ja kilpailijat. Nailla tekijoilla on
suora vaikutus yritykseen. liman asiakkaita ei saada myyntia, ja kilpailijoiden ollessa pa-
rempia asiakkaat valitsevat heidat. Taméan takia on hyva etukéateen tutustua Kilpailijoihin ja
tehdéa kattava asiakasanalyysi. Tekijat, jotka vaikuttavat epasuorasti yritykseen, ovat esi-
merkiksi poliittiset, juridiset ja kulttuuritekijat. Tarkeda ennen viennin aloittamista onkin ot-
taa huomioon muun muassa se, etta tuote soveltuu vientiin ja se on standardien mukai-
nen vientimaassa, kuljetus- ja maksuliikenne on otettu huomioon, valuuttariski, seka kieli-
ja kulttuurierot. (Melin 2011, 17.)

Melin (2011, 18) kertoo teoksessaan, ettd kun yritys on kartoittanut sisdiset ja ulkoiset te-

kijat, ja se on paattanyt ryhtya vientiin, on seuraava askel luoda perusta kansainvalistymi-

selle. Yrityksen taytyy kartoittaa ja valita kohdemarkkina, mité jakeluratkaisuja se meinaa
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kayttaa, seka markkinointisegmentit. Operaatiomuodon valinta myos erittain tarkeaa, silla
se voi olla hyva kilpailukeino pitkalla tahtaimella. Mitd enemman yritykselld on tietoa vien-
timarkkinoista ja siella olevista ostajista, sitd helpompaa viennin aloittaminen on. Hyva
tapa hankkia tietoa on muun muassa erilaiset messut ja markkinointitapahtumat. Kun
kaikki edella mainitut asiat ovat kunnossa voi yritys |ahte& toteuttamaan vientitapahtumaa.

Melin (2011, 18) on koonnut vientitapahtuman vaiheet seuraavasti:

Yrityksen vientivalmiuden selvittaminen
Perustan luominen viennille
Liikeyhteyksien hankkiminen
Tarjousvaihe

Tilausvaihe ja sopimuksen syntyminen
Toimituksen valmisteluvaihe ja toimitus

Kuljetus- ja maksuvaihe

© N o g bk w0 DR

Toimituksen jalkiseuranta

3.1 Viennin operaatiomuodot

Kun suunnitellaan vientia, on tarkeaa miettia milla tavoin tuote viedaan ja miten asiakkaat
tulevat saamaan tuotteen. Operaatiomuoto tarkoittaa juuri sitd, milla tavoin yritys aikoo
tuotteen kohdemaahan vieda. Operaatiomuodot on jaoteltu kolmeen ryhméaan; valiton
vienti (own export), suora vienti (direct export) ja epasuora vienti (indirect export). (Kanan-
nen 2010, 44-45.)

3.1.1 Valitdn vienti

Valitdn vienti tarkoittaa nimensa mukaisesti sita, etta yritys myy tuotteensa itse kohde-
markkinoiden asiakkaille ilman ulkopuolista apua. Jos yritys myy tuotteitaan esimerkiksi
kohdemaan myyntikonttorin kautta, on sekin my¢s valitonta vientia. Yritykset kayttavat va-
litonta vientia usein silloin, kun tuotteet ovat sellaisia, etta ne raataldidadn asiakaskohtai-
sesti. Siksi onkin tarkeaa, etta valitttmassa viennissa palautteen saaminen on nopeaa.
Kun yritys harjoittaa valitonta vientia, sen on tunnettava kohdemarkkinat hyvin. Yritys voi
my0s rakentaa myyntiorganisaatiota kohdemaahan. Tama voi kuitenkin tulla kalliiksi, silla
se tuo enemman henkildstokustannuksia. Jos myyntiorganisaatiota ei rakenneta kohde-
maahan, on kotimaassa oltava henkilét, jotka hallitsevat viennin ja markkinoinnin hyvin.
(Kananen 2010, 45-46.)
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3.1.2 Suoravienti

Suorassa viennissa asiakkaan ja yrityksen valissa on jokin ulkopuolinen valijasen. Se voi
olla esimerkiksi vientiagentti tai maahantuoja. Vaikka operaatiomuodossa kaytetaankin
valijasenta, on yrityksen silti hallittava hyvin koko kansainvalistyminen ja vientiprosessi.
Etu suorassa viennissa valittdmaan vientiin ndhden on se, etta yrityksella on periaat-
teessa vain yksi asiakaskontakti, esimerkiksi vientiagentti. Agentti hoitaa myynnin ja mark-
kinoinnin kohdemaassa, eiké yritys itse valttdAmatta ole kontaktissa asiakkaaseen. Tama
voi kuitenkin olla haasteellista, esimerkiksi palautteen saannin kannalta. Agentin ja yrityk-
sen valinen sopimus méaarittelee sen, kuinka paljon kontaktissa itse yritys on asiakkaa-
seen. Vaikka agentin kaytt6 maksaa aina yritykselle, voi suora vienti olla kuitenkin esimer-

kiksi henkilostokustannuksien kannalta edullisempaa. (Kananen 2010, 46-47.)

Westwoodkin (2012, 60) toteaa, etta myyntiagentin kayttd vahentaa kustannuksia, silla yri-
tyksen ei tarvitse kayttda omaa henkilékuntaa. Yritys voi myds kontrolloida paremmin esi-
merkiksi sitd, milla hinnalla tuotteita myydaan ja miten yrityksen brandia kaytetaan. Huo-
nona puolena voidaan mainita se, etta yritys joutuu kuitenkin hoitamaan itse kuljetuksen ja
siihen liittyvat paperitydt. Tamakin toki riippuu siitd, minkélainen sopimus asiakkaalla on

yrityksen kanssa.

3.1.3 Epéasuoravienti

Epasuorassa viennissa yritys kayttaa apunaan kotimaista valijasenta, esimerkiksi vientilii-
kettd. Taman tyyppinen vienti ratkaisu voi olla helppo yrityksen kannalta, silla se ei vaadi
suurta vientituntemusta tai kielitaitoa. Epasuoraa vientia kayttaa erityisesti pienemmat yri-
tykset, jotka ovat kansainvélistymisen alussa. Tamén avulla voidaan katsoa, onko vien-
nille mahdollisuutta, ilman suuria investointeja. Epasuoran viennin etuna on myos se, etta
siité ei synny valuuttariskid. Palautteen saanti asiakkailta tosin on mahdotonta, silla yritys
ei ole kontaktissa loppuasiakkaisiin. Siksi taméan tyyppinen vienti ei sovi esimerkiksi sellai-
sille tuotteille, jossa asiakkaat paasevat myos toteuttamaan tuotesuunnittelua. (Kananen
2010, 47.) Myods Westwood (2012, 56) on sita mieltd, ettd epasuoraa vientia kayttavat sel-
laiset yritykset, jotka haluavat tunnustella viennin mahdollisuuksia ilman suuria investoin-

teja ja riskeja.

Tulli (2019a), maarittelee epasuoran viennin siten, etté tavara poistuu EU:sta toisen jasen-
maan kautta, mutta vientimenettelyt alkavat Suomessa. Talldin puhutaan siis sisakau-
pasta. Ndissa tapauksissa tavaraa ei tarvitse tullata, vaan yritykset tekee sisékaupasta in-
trastat-ilmoituksen. limoitusten avulla pystytdén seuraamaan EU:n jasenmaiden valista

kaupankayntia.
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3.2 Markkinatutkimus

Vientid suunnitellessa on hyva tehda kunnollinen markkinatutkimus. llman hyvaa markki-
natuntemusta yritysten on vaikea tietdd omaa paikkaansa markkinoilla, ja kuinka paljon
potentiaalia heill& olisi markkinoilla jaljella. llman markkinakoon tuntemusta yrityksen on
my0s vaikea suunnitella tulevaisuutta. Myynnin kasvattaminen ja markkinaosuuden suu-
rentaminen on miltei mahdotonta ilman hyvaa markkinatuntemusta. Erityisesti markkina
tuntemusta tarvitaan silloin, kun yritys haluaa uudelle kohdemarkkinalle. Paremman tunte-
muksen avulla voidaan valttya suurilta riskeilta ja tappioilta. (Hague, Cupman, Harrison &
Truman 2016, 34.)

Hague ym. (2016, 11) maarittelee markkinatutkimuksen siten, ettéd se on systemaattista
tiedon hankkimista, analysointia ja tulkintaa informaatiosta, joka vaikuttaa markkina paa-
toksiin. Kun potentiaalista markkinaa aloitetaan tutkimaan, on yritykselle hyva olla jonkin-
lainen alustava kuva markkina-alueesta. Yrityksen on hyva myts maaritelld, mita tietoja

se tarvitsee tehdakseen paatoksen markkinoille lahtemisesta.

Markkinatutkimus prosessi alkaa siita, kun yrityksella on jokin tarkoitus tai aikomus. Se
mitd aletaan tutkia, on hyva maaritella tarkasti, jotta tutkimuksessa saataisiin oikeita vas-
tauksia. Markkinatutkimuksen avulla voidaan tutkia uusia mahdollisuuksia, ymmartaa pa-
remmin jotain iimidta tai esimerkiksi selvittdd ongelmia, jotka vaikuttavat negatiivisesti yri-
tykseen. Vaikka tutkittavasta asiasta on hyva tietaa jotain etukateen, on muistettava, etta
tutkimus ei saa nojautua ennakkoluuloihin. Usein tamén takia tutkimus voi menna pieleen,
koska yritys ei esimerkiksi keraa riittavasti dataa, jota analysoida. (Clow & James 2014,
30-31.)

Yrityksen on mietittava, mitd menetelmaa se haluaa kayttda markkinatutkimukseen. Kun
menetelmaa valitaan, on mietittdva, miten saamme parhaita tuloksia. Toki on myds mietit-
tava, kuinka paljon aikaa ja rahaa tutkimukseen voidaan kayttaa. Jos tutkimukseen ei
voida kayttaé paljoa aikaa, voi se my6s vaikuttaa tuloksiin negatiivisesti, jos datan kerays
on ollut vajanaista. Tutkimusmenetelmia voi esimerkiksi olla havainnointi, kyselytutkimus
tai valmiiden aineistojen analysointi (Clow & James 2014, 34). Haguenkin ym. (2016, 25,
27) mukaan yritykset usein haluavat mahdollisimman tarkkaa markkinatietoa, mutta se
maksaa aina enemman. Yrityksen on siis mietittdva, kuinka arvokasta tieto sille on, ja

kuinka paljon rahaa siihen ollaan valmiita kayttamaan.

Kun tutkimuksen menetelma on valittu ja data keratty, on vuorossa sen analysointi. Dataa

on tarked analysoida, jotta sen avulla olisi helpompi tehda paatdksia. Tama tarkoittaa sita,
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ettd kootut aineistot ja tilastot pyritadn avaamaan ja selittdmaan lukijalle. Jos aineisossa
on esimerkiksi taulukoita, joka sisaltda paljon numeroita, analysoinnin avulla numeroiden
takana oleva tieto selitetdan lukijalle. Tutkimuksesta on hyva myds tehda laajempi raportti,
jossa on analyysin lisdksi selitetty tarkasti koko tutkimusprosessi. (Clow & James 2014,
38-39).

Pestel-analyysi on myds hyva tapa tutustua mahdolliseen kohdemaahan. Pestel tulee sa-
noista poliittinen, ekonominen, sosiaalinen, teknologinen, ekologinen ja lainsaaddllinen.
Naiden tekijoiden avulla yritys pystyy tarkastelemaan nykyista ja mahdollisesti uutta toi-
mintaymparist6da, ja ennen kaikkea saada selville, miten nama tekijat tulevat vaikuttamaan
yrityksen toimintaan. Pestel-analyysin kategorioiden on tarkoitus auttaa yrityksia hahmot-
tamaan ja tulkitsemaan paremmin toimintaympaéristoa. Pestel-analyysin tuloksilla, yritys
voi lahtea paremmin rakentamaan omaa strategiaa toimintaymparistdssa. (Vuorinen 2013,
220-221).

Pestel-analyysi ei yksindén ole riittava analyysi selvittamaan, onko esimerkiksi jonkin maa
hyva kansainvélistymisen kohde. Analyysin avulla yritys pystyy paremmin hahmottamaan,
millaiset lahtokohdat silla on strategiseen asemointiin. On tarkeaa myos muistaa, etta pes-
tel-analyysiin ei ole jarkevaa listata kaikkia asioita esimerkiksi jonkin maan lainsdadannol-
lisista asioista. Yrityksen on hyva miettid ja listata sellaiset asiat, jotka tulevat vaikutta-

maan jollain tavalla sen toimintaan. (Vuorinen 2013, 221).

3.3 Markkinatiedon etsiminen

Markkinatieto voi olla yksi yrityksen kilpailueduista. Yrityksen ja sen henkiléston kansain-
valinen osaaminen on tarkeaa, jotta markkinoilla voi onnistua. Markkinatieto on osa yrityk-
sen suunnittelua ja paatéksen tekoa, ja tietoa on hyva osata soveltaa oikeanlaisesti tar-
keissa tilanteissa. Globalisaatio on johtanut siihen, etta kilpailu kansainvalisilla markki-
noilla on kovempaa. Taméan takia markkinatietoa tarvitaan yha nopeammin ja sen on ol-
tava tarkempaa. Naiden tekijéiden avulla yritys pystyy paremmin tekemaan nopeampia
paatoksia. Oikea markkinatieto on hyva vakuutus yritykselle, ja sen avulla voidaan saas-

tya suurilta tappioilta. (Vahvaselka 2009, 155.)

Kansainvdlistd markkinatietoa voi olla paljon vaikeampi etsia ja eteen voi tulla enemman
ongelmia, kuin kotimaan markkinatietoa etsiessd. Suurimpia haasteita tuo maiden véalinen
ero kielessa, tiedon tilastoinnissa ja tiedon analysoinnissa. Kansainvalinen markkinatieto
tulisi olla laajempaa ja syvallisemp&a kuin kotimaan, joten on tarke&a, ettei markkinatieto

ole epéatarkkaa ja epéluotettavaa. On siis osattava |0ytaa oikeanlaiset tiedonlahteen.
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Tama on myos kansainvélisen markkinatiedon etsimisessa haastavaa, se vie yritykselta
paljon resursseja. Tiedon etsiminen on kallista ja aikaa vievaa. Tietoa etsiessa pitaa olla
karsivallinen ja oppia tuntemaan vieraita kulttuureita, jotta vaarinymmarryksilta valtyttai-

siin. Voidaan sanoa, etta mitd kauempaa Suomesta halutaan markkinatietoa saada, sitéa

enemman se vie aikaa. (Vahvaselka 2009, 156.)

Vahvaselan (2009, 157) mukaan maat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan markkinatietoa
etsiessa. Jaottelu menee maiden kehityksen mukaan. On kehittyneet teollisuusmaat, ku-
ten esimerkiksi lAntinen Eurooppa, Yhdysvallat ja Australia, kehityksessa nousevat maat
esimerkiksi itdinen Eurooppa ja Lahi-ita, seka alhaisen kehityksen maat. Mita kehitty-
neempi maa on, sitd helpommin markkinatietoa voi 16ytéa. Ei niin kehittyneista maista on
hankalempi l6ytaa tietoa, ja silhen on suhtauduttava varauksella. Tieto ei mahdollisesti ole
luotettavaa, koska sita ei esimerkiksi valttdmatta osata tilastoida oikealla tavalla. Kirjallis-

takaan tietoa ei ole paljon saatavilla, ja usein se on kohdemaan kielella.

Melinin (2011, 23) mukaan Suomessa toimii monia organisaatioita, jotka tukevat ja autta-
vat yrityksia kansainvélistymaan. Organisaatiot tarjoavat muun muassa kehitys, tutkimus
ja neuvonta palveluita. Business Finland on yhdistys, joka tarjoaa yrityksille apua esimer-
kiksi rahoitukseen, kansainvalistymiseen ja verkostoitumiseen. Yhdistyksen tarjoamat pal-
velut voivat nopeuttaa yrityksen kansainvalistymisprosessia, seka helpottaa vientia. Busi-
ness Finland auttaa yrityksia etsimaan myos mahdollisia yhteistydkumppaneita. (Business
Finland 2019).

Team Finland on julkisten toimijoiden verkosto, joka tarjoaa yrityksille erilaisia kansainva-
listymispalveluita. Palveluita on esimerkiksi rahoitukseen ja neuvontaan liittyva apu. Toimi-
joita, joita verkostoon kuuluu ovat muuan muassa ulkoasiainministerio, ELY-keskus ja
opetus ja kulttuuriministerié. Myds Business Finland kuuluu Team Finland verkostoon.
Team Finlandilla on myds kansainvalisia verkostoja, ja ympari maailmaa toimii yli 80 pai-
kallista tiimid. (Team Finland 2019.)

Ulkoasianministerion tehtdvana on hoitaa Suomen kauppapoliittisia suhteita muihin maihin
ja markkina-alueisiin. Ministerion tehtavana on muuan muassa taloudellinen tiedotustoi-

minta ja tarjouspyyntdjen valittdminen. (Melin 2011, 34.)

Yritysten toimintaa ja kasvua edistavat myos kauppakamarit. Ne toimivat alueellisena, val-

takunnallisena ja kansainvélisina yhteistytverkostoina yrityksille. Kauppakamarit edesaut-
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tavat yritysten toimintaa vaikuttamalla osaavan tyovoiman saatavuuteen ja koulutuskysy-
myksiin. Suurin osa kauppakamaroiden jasenista on yrityksid, mutta he tekevat myos pal-
jon yhteysty6ta kuntien ja muiden yhteiskunnan paattajien kanssa. Kauppakamareiden
palveluja ovat muun muassa markkinointipalveluiden tuottaminen, laki- ja veroasiat, seka
liketoimintamahdollisuuksien kartoittaminen. Palvelut voivat vaihdella kauppakamareit-
tain. Suomessa toimii muun muassa Saksalais-Suomalinen kauppakamari, Suomalais-
Amerikkalainen kauppakamari ja Suomalais-ruotsalainen kauppakamari. (Melin 2011, 25-
29).

On paljon yrityksia, jotka tuottavat valmiita listoja, joista esimerkiksi toiset yritykset voivat
saada markkinatietoa. Nama listat voivat olla helppo ja nopea tapa yrityksille saada listaa
esimerkiksi potentiaalisista asiakkaista. Listat ovat kuitenkin usein maksullisia. Joillekin si-
vuille voi paasta silmaileméaéan millaisia listat ovat, mika on hyva yritysten kannalta, silla he
voivat paremmin nahda mista ovat mahdollisesti maksamassa. Myos erilaiset virastot tuot-
tavat paljon laadullista materiaalia verkkosivuilleen. He tuottavat muuan muassa tilastoja
maiden tuonnista ja viennistd. Euroopan Unionin tilastoinnista vastaa Eurostat. Hague ym.
(2016, 57-59). Melin (2011, 33) kertoo teoksessaan, ettd Suomen tulli tekee yhteisty6ta
muun muassa kotimaisten ja ulkomaisten viranomaisten kanssa, ja julkaisee ulkomaan-

kaupantilastoja.

LinkedIn on suosittu sosiaalisen median kanava, jonka kayttajia voivat olla muun muassa
asiantuntijat, rekrytoijat ja yritykset. LinkedIn ei ole varsinainen markkinatiedon etsimisen
kanava, mutta se on hyva paikka verkostoitumiselle seka yrityksista tiedon etsimiselle.
LinkedInissa oli vuoden 2018 heindkuussa noin 294 miljoonaa kayttajaa. Tama tarkoittaa
sitd, ettd kanava on levinnyt ymparimaailmaa, ja sielta voi hyvin l6ytaa kontakteja verkos-
toitumiseen. LinkedIn on myds siitd hyva kanava yrityksilla, silla sen ollessa ammatillinen
verkostoitumiskanava, on sen sisaltokin tydelamalahtoista. Ihmiset eivat siis julkaise kirjoi-
tuksia vapaa-ajastaan vaan tyfelamastaan ja tyohon liittyvista asioista, jolloin on helpompi

tutusta siihen, mité eri yritykset tai ihmiset tekevéat. (Komulainen 2018).

Kurvisen ja Seppéasenkin (2016, 212) mukaan LinkedIn on tana paivana yksi tarkeimmista
verkostoitumiskanavista yrityksille. Vaikka sieltéa voi itse I6ytaa hyvia kontakteja ja potenti-
aalisia asiakkaita, on tarkeaa, ettd myods ostajat voivat 16ytaa yrityksia, joiden kanssa
tehda yhteisty6ta. Koska LinkedIn on tarkeé tiedonldhde myds ostajille, on omat ja yrityk-

sen sivut hyva olla informatiiviset ja houkuttelevat.
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4 Uusien asiakkaiden kartoitus

Tavoitteenani on l6ytaad uusia potentiaalisia asiakkaita Eltete TPM Oy:lle. Etsin asiakkaita
EU:n jAsenmaista. Tavoite olisi 16ytaa sellaisia yrityksia, jotka veisivat tavaraa Australiaan
tai Yhdysvaltoihin. NAma vientikohteet valikoituivat toimeksiantoon siksi, koska esimer-
kiksi puulavoilla on tiukat kriteerit, miten niit& tulisi kasitella. Taméan takia Eltete TPM:n

kartonkiset tuotteet soveltuvat hyvin yrityksille, jotka vievét tavaraa kyseisiin maihin.

Toiveena toimeksiannossa oli myos se, etta etsisin keskisuuria ja suuria yrityksia. Tilasto-
keskuksen (2019) mukaan keskisuuriyritys on sellainen, jolla on 50-250 tyontekijaa ja lii-
kevaihto enintdan 50 miljoonaa. Eltete TPM:n toive keskisuurista ja suurista yrityksista pe-
rustuu siihen, etta he saisivat todennakoisesti paremmin myytya suuremmalla volyymilla

tuotteitta yrityksille.

Liitteeseen 4 on hahmoteltu opinnaytetyoni aikarakenne. Aloitin tydstamaan tyotani mar-
raskuussa, jolloin etsin paljon taustatietoa tyohoni. Pyrin kerddmaéan paljon erilaisia lah-
teita tietoperusta kappaleisiini, mutta etsin myds tietoa siita, mista voisin 16ytaa potentiaali-
sia asiakkaita. Koska minulla ei ollut aikaisempaa kokemusta téllaisesta ty6sta, sain pal-
jon hyvia neuvoja toimeksiantajalta. Taustatietoa etsin lopulta noin kolmen kuukauden
ajan. Koska tydskentelen itse Eltete TPM:ssa, havainnointi tiedonkeruumenetelméana on
kestanyt koko opinnaytetyoni ajan. Valmiita aineistoja opinnaytetydhdni analysoitavaksi
etsin tammi- ja helmikuun ajan. Toki olin jo aikaisemmin etsinyt taustatietoa siitd, mista
voisin aineistoja l6ytda, mutta tammi- ja helmikuun aikana valitsin ne aineistot, joita analy-
soisin. Analysointia tein helmi- ja maaliskuun aikana. Asiakkaiden etsimisen aloitin heti

vuoden vaiheessa. Lopulta etsimiseen meni aikaa noin kolme kuukautta.

4.1 Asiakkaiden etsimiseen kaytettava menetelma

Asiakkaiden etsimiseen kaytan apunani kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen menetel-
mid. Laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Laadullista tutki-
musta voidaan kayttad apuna esimerkiksi vaihtoehtojen etsimiseen tai toiminnan kehitta-
miseen. Tyypillisi& aineistonkeruumenetelmid ovat muuan muassa erilaiset haastattelut,
havainnointi ja valmiit aineistot ja dokumentit. Tutkimuksessani on myos kvantitatiiviselle
eli maaralliselle tutkimukselle tyypillisia piirteita, silla etsin myds vastauksia kysymyksiin
missa potentiaalisia asiakkaita on ja kuinka paljon. En kuitenkaan kayta tydssani maaralli-
selle tutkimukselle tyypillisia aineistonkeruumenetelmia esimerkiksi internet- tai lomakeky-
selyitd. (Heikkila 2014, 6-8).
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Heikkila (2014, 7, 17) kuvaa teoksessaan, etta kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuk-
sen yksi eroista on otoksen méara ja laatu. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otoksen méaa-
ran tulisi olla suuri ja edustava. TAma tarkoittaa sita, etta jos tehtaisiin esimerkiksi kysely-
lomakkeen avulla tehtava tutkimus, kyselyyn tulisi vastata mahdollisimman moni ja vas-
taajien tulisi olla sellaisia, etta heilld on merkitystd tutkimuksen ongelmaan. Kvalitatiivisen
tutkimukseen on voitu taas kerdta harkinnanvarainen ja suppea nayte. Tahan myods pyrin
tydssani. Minun ei ole tarkoitus koota toimeksiantajalle listaan kaikki yrityksen, joita 16y-
dan, vaan valita l[6ytamistani yrityksistani juuri oikeat. Tiedonkeruumenetelmina aion kayt-

tda havainnointia ja valmiiden aineistojen analysointia.

4.1.1 Sahkodpostikysely

Yhtena tiedonkeruumenetelména kaytin myds sahkdpostiviestikyselya (liite 2) yritysten
kansainvalistymista tukeville tahoille. S&hkopostiviestin lahetin yhteensé kahdeksaan eri
paikkaan; Team Finland Uusimaahan, Team Finland Australiaan, Business Finland Yh-
dysvaltoihin, Business Finland EU:hun, Ulkoministerion ulkomaankaupan ja kehitysminis-
terin kabinettiin, Suomen suurléahetystton Australiassa, Amcham Finlandiin sek& Saksa-
lais-Suomalaiseen kauppakamariin. Valitsin ndma organisaatiot sen perusteella, etta olin
jo edellisessa vientia koskevassa kappaleessa kertonut hieman naiden toiminnasta. Pyrin
my0s valitsemaan organisaatioista sellaiset yksikot, joista voisi olla eniten hydtya opinnay-

tetydhoni.

Valitettavasti en saanut paljon vastauksia. Minua kuitenkin kehotettiin ottamaan yhteytta
esimerkiksi kauppakamareihin, joihin olin jo laittanut viestia. Tilastojen etsimiseen suosi-

teltiin esimerkiksi Tullin ja International Traden sivustoja.

4.1.2 Havainnointi

Havainnointi on yleinen tapa kerété aineistoa laadullisessa tutkimuksessa. Se voi olla
my0Os haastavaa ja aikaa vievaa, joten monesti se yhdistetdén johonkin toiseen aineiston-
keruumenetelmaén. Havainnointia kaytetadn yleensa silloin, kun tutkittavasta asiasta ei
tiedeta paljoa tai aiheesta ei ole muuta aineistoa saatavilla. Havainnointia kaytetaan ai-
neistoistonkeruumenetelmana myaos siksi, ettéa sen avulla asiat nahdaan sen oikeassa ym-

paristéssa ja sen avulla voidaan kerata monipuolista tietoa. (Sarajarvi & Tuomi 2018.)

Olen talla hetkella itse toissa Eltete TPM:lla. Tydskentelen myyntiassistenttina, joten toi-
menkuvaani kuuluu esimerkiksi tilausten kasitteleminen ja tavaroiden matkaan laitto. Paa-
sen siis joka paiva ndkemaéan millaisia asiakkaita, missa asiakkaat sijaitsevat ja kuinka

suuria tilauksia he ostavat. Tata tietoa pystyn hyddyntdmaan siten, etta tiedan esimerkiksi
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mista maista minun kannattaa asiakkaita etsia. Tiedan myds, missa maissa meilla on

myyntiorganisaatiota, joten naistd maista on myds etusijassa hyva etsid uusia asiakkaita.

4.1.3 Valmiiden aineistojen analysointi

Kun aineistonkeruumenetelména kaytetdan valmiiden aineistojen analysointia, voidaan
puhua my6s kirjoituspoytatutkimuksesta. Menetelmassa ei siis tuoteta uutta tietoa, vaan
analysoidaan valmiita aineistoja, joita voidaan 16ytaa esimerkiksi julkisilta nettisivuilta tai
esimerkiksi yritysten sisaisista raporteista. Kirjoituspoytatutkimusta voidaan pitéa help-
pona tapana kerata tietoa esimerkiksi markkinoista. Parissa paivassa voidaan 16ytda suu-
rimaara dataa analysoitavaksi. Mutta tassa piilee myds tutkimustavan vaarat. Esimerkiksi
internet on tdynné kaikenlaista tietoa, ja yhdella hakusanalla voidaan I6ytaa miljoonia eri
aineistoja. Tarke&a on kuitenkin tietdd, mitka naista aineistoista on luotettavia. Yritykset
monesti voivat kayttaa tata tutkimusmenetelmaa, silla se ei vie niin paljoa aikaa ja rahaa.
Hague ym. (2016, 52-53.)

Nykyaan ihmiset kayttavat taman tyyppisessa tutkimuksessa apunaan Internettia. Google
on suosituin hakukone, ja monesti syétamme sinne suoraan kysymyksen, johon halu-
amme vastauksen. Tama ei ole kuitenkaan kovin tehokas tapa etsia tietoa. Sen sijaan on
tarked osata kayttaa oikeanlaisia hakusanoja. Yksittaisten hakusanojen avulla voidaan
saada enemman tuloksia, joista valita parhaat. Tarkeaa on myos muistaa, etté Interne-
tissa on monenlaisia lahteita. On yritysten ja organisaatioiden julkaisemaa sisaltéa, mutta
my0s yksittaisten ihmisten tuottamaa siséltda, kuten erilaiset blogit. Tutkimuksessa on siis
valittava lahteet kriittisesti, jotta ne olisivat laadullisesti hyvié ja luotettavia. (Hague ym.
(2016, 54-55.)

Aion tydssani kayttaa aineistona eniten virastojen julkaisemia tilastoja. Tutustun Eurosta-
tin ja Tullin tarjoamiin raportteihin ja pyrin niiden avulla tekemaan johtopaatoksia toimeksi-
antajalle. Pyrin myos Idytamaén vastaavanlaisia virastoja Yhdysvalloista ja Australiasta,
joiden avulla pystyisin selvittamaan naiden maiden ja Euroopan Unionin kaupankayntia.
Vaikka monet yritysten tarjoamat yrityslistat ovat maksullisia, aion my6s tutustua niihin
jonkun verran. Tavoitteenani on kuitenkin 16ytaa sellaisia maksuttomia lahteitd, joita myos

toimeksiantaja voisi tulevaisuudessa hyddyntaa.
Asiakkaita etsin monelta eri sivustoilta. Asiakkaita l16ytyi paljon esimerkiksi World"s Top

Export sivustolta, josta l0ytyi esimerkiksi listattuna maittain suurimmat vientiyritykset. Vali-

tettavasti talta sivustolta ei kuitenkaan 16ytynyt laajasti muuta tietoa yrityksista. Kun olin
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Ioytanyt potentiaalisia asiakkaita kaytin yritysten tietojen etsimiseen apunani eniten Kom-
pass ja Europages nimisia nettisivustoja, seka yritysten omia nettisivuja. Kompass ja Eu-
ropages sivuilta I6ytyi hyvat perustiedot yrityksista, kuten osoite ja nettisivusto. Kompass
sivustolta l16ytyi kuitenkin useammin esimerkiksi se, mihin maihin tai alueille yritys vie ta-
varaa. Tama kohta l6ytyi myods Europages sivulta, mutta kohtaa ei oltu melkein ikina tay-
tetty. Kompass ja Europages ovat molemmat listattu litteeseen 3, josta paasee esimer-

kiksi ndkemaéan sivustojen internetosoitteen.

Hakusanoja kayttédessani tein aluksi sen virheen, etta etsin tietoa kokonaisilla lauseilla, ku-
ten "Germany’s biggest export companies.” Taman virheen tein myo6s etsiessani tilastoja,
mitd analysoida. Taman jalkeen muutin hakusanoja yksittaisiksi sanoiksi. Eniten kaytta-
midni sanoja olivat muuan muassa USA, Australia, EU, statistics, export, companies ja

trade. Naitd sanoja yhdistelemalla sain paljon enemman laadukkaampia lahteita.

4.2 Eltete TPM:lle kerattava lista

Toimeksiantajan kanssa olen sopinut, ettd potentiaalisista asiakkaista keraan listan. Aioin
tehda listan Microsoft Excelin sovelluksen avulla. Excel sopii tihan mielesténi parhaiten
sen monipuolisuuden takia. Excelin avulla tietoja on helppo esimerkiksi suodattaa, jolloin

listasta saa nakyviin vain ne yritykset, joita haluaa tarkastella.

A B C D E F G H | 1 K L
Company Location Industry Product Size Sales Export Contact person Contact persons title Email Address Phone number Website Other information

Kuva 3. Kuva Eltete TPM:lle luodusta listasta.

Kuvassa 3 ndkyy hahmotelma listasta, johon alan etsimaén potentiaalisia asiakkaita. So-
vimme toimeksiantajan kanssa, etté listan on hyva olla englanninkielinen, jotta sen voisi
jakaa myods muille kuin vain Suomen myyjijille. Listaan olen valinnut seuraavanlaiset paaot-
sikot:

e Yrityksen nimi

e Sijainti

e Toimiala
e Tuote

e Koko

e Myynti

e Vienti

e Kontaktinenkil®
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o Kontaktihenkildn toimenkuva
o Sahkopostiosoite

e Puhelinnumero

e Nettisivut

e Muu tieto

Yrityksen nimi on melkeinpa oleellisin tieto toimeksiantajalle, siksi on tarkeada, ettd nimi on
kirjoitettu oikein. Nimesta voi usein myds selvita yrityksen yhtidmuoto. Sijainnin aion Kir-
joittaa listaan maakoodein. Mielestani tdma voi olla myyjille helpointa, silla jos he haluavat
esimerkiksi suodattaa pelkastdan saksalaiset yritykset. Toimeksiantajalta tuli toive, etta
listassa olisi hyva nékya yrityksen toimiala, mutta myds mahdollisesti tuote. Jos esimer-
kiksi I6ydan elintarviketeollisuuden yrityksen, voin maaritella tuotteeksi leivonnaiset, jolloin
se kertoo jo paljon enemman yrityksesta. Koon ja myynnin halusin lisata listaani sen takia,
ettd Eltete TPM voi heti nahda minka suuruisesta yrityksestéd on kysymys. Toimeksianta-
jalta tuli myds toive, etta olisi hyva, jos loytaisin mahdollisia kontaktihenkil6itd. TAma hel-
pottaisi suuresti myyjien ty6ta, silla heilla olisi listassa suoraan nimi keneen ottaa yhteytta.
Tarkedaa olisi, etta kontaktihenkilon toimenkuva, sahkdpostiosoite ja puhelinnumero na-
kyisi listassa. Nettisivut halusin myds lisata listaan sen takia, etta myyjat varmasti haluavat
perehtya yritykseen myds itse enemman. Muu tieto kenttadn voi tulla esimerkiksi yrityksen
vuosikertomus. Mielestani vuosikertomusten avulla yrityksisté voi saada joskus selkedam-

man kuvan, kuin nettisivujen perusteella.

Tarkoitukseni on keraté listasta mahdollisimman kattava ja toivonkin, etta |6ytaisin mah-
dollisimman monesta yrityksesta kaikki tiedot. Tiedostan kuitenkin tosiasian, etté kaikista

yrityksista en valttamatta l1oyda jokaiseen listan sarakkeeseen tietoja.

4.3 Euroopan Unionin tarkeimman vientimaat ja vientituotteet

Eltete TPM:n tarkoitus olisi kasvattaa asiakaskontaktien maaraa sellaisilla eurooppalaisilla
yrityksilla, jotka vievat tavaraa Yhdysvaltoihin ja Australiaan. Lahden etsimaan asiakas-
kontakteja siten, etta analysoin ensin valmiiden tilastojen avulla, minkélaista kaupankaynti

naiden maiden ja EU:n valilla on ollut.

Euroopan unioni (EU) koostuu télla hetkella 28:sta jAsenmaasta ja se on maailman suurin
kauppaliittoutuma. EU:n yksi arvoista on se, ettd kansalaiset voisivat vapaasti liikkua ja-

senmaiden valilla ja valita missa pain EU:n aluetta he haluavat asua. Taman johdosta ra-
jatarkastukset on poistettu monien EU-maiden valilta. Liikkkumisen ja asumisen lisdksi EU

on pyrkinyt myds helpottamaan kansalaisten matkustamista, opiskelua ja tyoskentelya
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muissa jasenmaissa. Ihmisten lisdksi Euroopan unionin sisdmarkkinoilla voi monet tuot-
teet ja palvelut seka raha kulkea vapaasti jAsenmaasta toiseen. EU on merkittava kauppa-
littoutuma myo6s kansainvélisessé kaupassa. Teollisuustuotteiden ja palvelujen osalta EU
on maailman suurin vieja. Myos tuonnissa sen merkitys on suuri, silla yli 100 maata tuo

eniten tavaraa ja palveluita EU:n alueelle. (Euroopan unioni 2019).

Vuonna 2016 Iso-Britanniassa pidettiin kansandanestys siitd, kuuluisiko maa jatkossa
enda Euroopan unioniin. 51,9 % aanista oli Euroopan unionista eron puolella ja vuonna
2017 Iso- Britannia jatti erohakemuksen. Tama tarkoitti sitd, ettd EU:n ja Iso-Britannian
valilla aloitettiin suuret neuvottelut siita, miten ndiden maidenvaliset suhteet jatkossa hoi-
dettaisiin. Vuoden 2019 kevaan aikana EU:n ja Iso-Britannian tulisi allekirjoittaa tama so-
pimus (Eduskunta 2019). Tullin (2019b) mukaan yritysten on hyva valmistautua brexitiin,
jos erosopimuksesta ei saada sovittua. Jos sopimusta ei synny, kuuluu muiden EU-mai-
den kohdella Iso-Britannia kaupan kaynnissa samalla tavalla, kuin muita kolmansia maita.
Tama tarkoittaa sita, ettd jos esimerkiksi Suomesta viedaan tavaraa Iso-Britanniaan, pitaa
silloin tavarat tullata. My6s esimerkiksi erilaiset tuonti- ja vientirajoitukset on hyva ottaa

huomioon, jos sopimusta ei synny.

Vuonna 2017 Saksa on ollut suurin vientimaa verrattuna muihin Euroopan Unionin jasen-
maihin. Kuten kuviosta 2 voimme huomata, Saksan vienti on ollut 28,3 %, mik&a on mel-
kein kolminkertainen mééara verrattuna toiseksi suurimpaan Euroopan Unionin vientimaa-
han Iso-Britanniaan. Iso-Britannian prosentuaalinen osuus Euroopan unionin viennista oli
10,9 %. Italia ja Ranska ovat myds paasseet Iso-Britannian lahelle, silla ndidenkin maiden
vienti on ollut kymmenen prosentin luokkaa. Alankomaiden vienti osuus on hyva ottaa
my6s huomioon, silla heidan vientilukuihinsa saattaa vaikuttaa jonkin verran Rotterdamin
satama, silla Euroopan merkittdvimpana satama, sen kautta kulkee paljon tavaraa. (Eu-
rostat 2018b)
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Kuvio 2. EU:n suurimmat vientimaat vuonna 2017 (Eurostat 2018b)

Kuviosta 3 voimme nahda, ettd Euroopan Unionin tarkein vientikohde vuonna 2017 on ol-
lut Yhdysvallat. Viennin osuus Yhdysvaltoihin on ollut 20 %. Tamé& on merkittdvaa toimek-
siantajan kannalta, silla he haluaisivat I6ytéaa juuri Euroopan maita, jotka vievéat tavaraa
Yhdysvaltoihin. Huomattavaa on kuitenkin se, ettd Australia ei ole ollut prosentuaalisesti
merkittava vientimaa Euroopan Unionille. Toiseksi eniten vienti Euroopan Unionista on ol-
lut Kiinaan (10,5%). Mielestéani kuviossa 3 on my6s huomioitava se, ettd merkittavia vienti
kohteita on ollut Sveitsi (8%) ja Norja (2,7%). Nama maat ovat sellaisia, jotka eivat kuulu
Euroopan Unioniin, mutta sijaitsevat maantieteellisesti kokonaan Euroopan sisalla. Vaikka
naihin maihin ei saa vieda tavaraa yhta vapaasti, kuin EU:n jasenmaiden valilla, on naihin

maihin silti paljon helpompaa vieda tavaraa esimerkiksi kuljetuksellisesti, kuin Australiaan.
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Kuvio 3. EU-28:n tavarakaupan tarkeimmat vientikumppanit vuonna 2017 (Eurostat
2018b)

Kuten kuviosta 4 voimme néhda, tarkein vientituote vuonna 2017 on ollut koneet ja kulje-
tusvélineet. Vienti on pysynyt prosentuaalisesti melkein samana, jos vertaamme saman
tuoteryhmaén vientia vuoteen 2012. Toiseksi suurimmat vientituotteet ovat ollut muut teolli-
suustuotteet ja kolmanneksi suurin vienti on ollut kemikaaleilla ja muilla niihin liittyvilla
tuotteilla. Mielestani se, ettd koneiden ja kuljetusvélineiden osuus viennista on niin suuri
voi johtua Saksasta. Saksa tunnetaan suurena autoteollisuusmaana, ja ottaen huomioon
sen, etta Saksa oli myds merkittavin vientimaa Euroopan Unionin jasenmaiden valilla
vuonna 2017, on pohdittava voiko koneiden ja kuljetusvalineiden suuri vienti johtua juuri

tasta.

Eurostatin (2018b) mukaan viennin rakenne ei ole vaihdellut paljoa vuosien 2012 ja 2017
valilla. Raportissa nostetaan kuitenkin esille se, etta kivennaispolttoaineiden ja voiteluai-
neiden vienti on laskenut vuosien vdlilla 2,3 %. Tuonnissa muutokset on ollut taas paljon
suurempia. Tuonnissakin huomioitavaa on se, etta kivennaispolttoaineiden ja voiteluainei-
den osuus laski eniten. Kokonaisuudessaan viennintaso oli 2,1 % korkeampaa kuin tuon-

nin.
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Kuvio 4. Euroopan Unionin tarkeimpien vientituotteet prosentuaalisesti vuonna 2012 (pu-
nainen) ja 2017 (sininen) (Eurostat 2018b)

4.3.1 Euroopan Unionin ja Yhdysvaltojen vélinen kaupan kaynti

Eduskunnan (2018) vuonna 2018 tekeman tilannekatsauksen mukaan EU ja Yhdysvallat
ovat olleet pitkd&dn samantyyppisia kauppakumppaneita. Tata yhtéloéa on kuitenkin hieman
horjuttanut Donald Trumpin valitseminen presidentiksi vuonna 2016. Yhdysvallat on Trum-
pin presidenttikautena keskittynyt enemman oman valtion etuihin ja pyrkinyt irtautumaan
erilaisista yhteistdistd. EU ja Yhdysvallat ovat neuvotelleet vapaakaupan lisdamisesta,
mutta Trumpin presidenttikauden aikana ollaan keskitetty enemman siihen, etta kauppa-
suhteet pysyisivat samanlaisina, kuin tdhén asti. Taméan takia EU on pyrkinyt myos paran-

tamaan kauppasuhteitaan muihin maihin.

EU:n ja Yhdysvaltojen vapaakauppasopimus eli transatlanttinen kauppa- ja investointi-
kumppanuus (TTIP) voisi vahvistaa talouskasvua, sekd mahdollisesti luoda uusia tydpaik-
koja niin Eurooppaan kuin Yhdysvaltoihin. Se vahvistaisi myds EU:n ja Yhdysvaltojen stra-
tegista kumppanuutta. Sopimus edistaisi varsinkin pienten ja keskisuurien yritysten toimin-
taa. Vaikka neuvottelut keskeytettiin, voidaan niita kuitenkin vield jossain vaiheessa jat-
kaa. (Maailman markkinat 2017-2018 2017, 27).
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Eurostatin (2018a) mukaan Yhdysvallat on yksi suurimmista tuontimaista. Tuoteryhmittéin
EU:sta vietiin Yhdysvaltoihin eniten vuonna 2017 koneita ja ajoneuvoja. Seuraavaksi suu-

rimmat tuoteryhmat olivat kemikaalit ja muut teollisuustuotteet.

Liitteesta 1 voimme nahda, ettéa euro maaraisesti Saksa on vienyt eniten tavaraa Yhdys-
valtoihin vuonna 2018. Maa on vienyt tavaraa yli kaksinkertaisesti enemman, kuin toiseksi
eniten vienyt Iso-Britannia. Seuraavina listalla on Italia ja mielestani yllattavasti Irlanti. Ir-
lannin taakse on jaanyt sitd isommat maat, kuten Espanja ja Ranska, vaikka namakin
maat ovat melko korkealla listalla. Suomi on EU:n jdsenmaista vienyt 13. eniten tavaraa

Yhdysvaltoihin.

Taulukosta (liite 1) voimme myds nahda kuinka suuri osuus prosentuaalisesti kullakin
maalla on ollut viennistd Yhdysvaltoihin. Silmééan pistavaa on se, etta Irlannin koko vien-
nista 56 % on ollut Yhdysvaltoihin. U.S. Department of Statetin (2018) mukaan eniten Ir-
lannista Yhdysvaltoihin on viety muun muassa farmaseulttisia tuotteita ja orgaanisia kemi-
kaaleja. Sivuston mukaan kaupankaynti naiden maiden valilla jatkaa kasvuaan, silla Irlan-
nin kuuluessa EU:hun, Yhdysvaltalaiset yritykset kayttavat Irlantia apuna tavaroiden myy-
miseen myds muualle Eurooppaa. Toiseksi eniten koko maan viennistad Yhdysvaltoihin on
ollut Iso-Britannialla (25.2%). Vaikka Saksa on vienyt euromaaraisesti eniten Yhdysvaltoi-
hin, on se EU-maiden kokonaisviennissa Yhdysvaltoihin sijalla viisi. Saksa on vienyt koko
viennistdan 21,1 % Yhdysvaltoihin. Saksan edelle listalla Irlannin ja Iso-Britannian tavoin
menevat ltavalta (22,2 %) ja Slovakia (22,7 %).

Liitteen 1 perusteella voisimme sanoa, ettd asiakaskontakteja kannattaisi etsid Saksasta,
silla se on vienyt tavaraa eniten Yhdysvaltoihin. My6s ltaliasta ja Iso-Britanniasta kannat-
taa kontakteja etsid. Mielestani Irlanti on otettava huomioon, sen suuren kokonaisviennin

ollessa Yhdysvaltoihin ollessa niin suuri.

4.3.2 Euroopan Unionin ja Australian valinen kaupan kaynti

Australiaa voidaan pitaa yhtena maailman menestyksekkaimmista maista, ja tata vaitetta
tukee esimerkiksi se, ettd maalla on maailmanennatys yhtdjaksoisessa talouskasvussa.
Myds elintaso on korkealla Australiassa. Maassa on kuitenkin myds ongelmia, kuten jate-
huolto, vaeston ikaantyminen ja nopeasti kasvavat miljoonakaupungit. Nama tekijat avaa-
vat paljon business mahdollisuuksia Australiaan ja samalla Aasiaan, silld Australiaa pide-
tdan hyvana oven avaajana Aasian markkinoille. (Maailman markkinat 2017-2018 2017,
60).
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Australia on EU:lle tarke& kauppakumppani ja yhteiset arvot ja intressit tukevat kumppa-
nuutta. Maiden valisen kaupan tarkeydesta kertoo se, ettd EU oli vuonna 2017 toiseksi
suurin kauppakumppani Australialle. EU ja Australia, ovat aloittaneet neuvottelut vapaa-
kaupasta. Sopimus vahvistaisi eurooppalaisten yritysten asemaa, silla se mahdollistaisi
vaikuttamisen maan saantely-ymparistdon. Suurimmat haasteet Australian markkinoille
paasyn ja liiketoiminnan aloittamisessa ovat olleet muun muassa tullimaaraykset, ympa-
ristblakien muutokset seka turvallisuusmaaraysten osavaltiokohtaisuus. EU pyrkii neuvot-
teluissa siihen, etta kun tuotteet tayttavat EU:n ymparisto- ja turvallisuusmaaraykset, tayt-
taisivat ne myos samat maaraykset Australiassa. (Euroopan parlamentti 2018; Maailman
markkinat 2017-2018 2017, 63-64).

European Comissionin (2018) laatiman taulukon mukaan Australia oli tavaraviennissa
EU:n 18. tarkein kauppakumppani vuonna 2017. Sija 18 on prosenteissa 1,3 kokonaista-
varakaupasta. Vertailunvuoksi Yhdysvallat oli EU:n tarkein tavarakauppakumppani ja pro-
senteissa tdma oli 16,9 koko tavarakaupasta. Taulukkoon oli my@s eritelty, minne tavaraa
on EU maista viety vuonna 2017. Australiaan oli viety 14. eniten, joka on 1,8 % kokonais-
tavaranviennista. Yhdysvallat oli myds viennin osalta tarkein kauppakumppani. Prosentu-

aalisesti Yhdysvaltoihin vietiin 20 % kokonaistavaraviennista.

Imports
ASm

Germany

$13,524

Other EU
§15,204

United Kingdom

Ireland §7126

$2731

France

[taly

55900

Kuvio 5. Suurimmat EU:n tavaranvientimaat Australiaan vuonna 2016 (Australian Govern-
ment 2017)
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Australian Governmentin (2017) mukaan Australian ja EU:n valinen kaupankaynti vuonna
2016 oli arvoltaan noin 69 miljardia dollaria. T&ma oli noin 15 % koko Australian tavara-
kaupasta. Kuviosta 5 voimme tarkastella, mitka EU:n jAsenvaltiot ovat vieneet tavaraa eni-
ten Australiaan vuonna 2016. Eniten Australiaan vei Saksa ja toiseksi eniten Iso-Britannia.
Mielenkiintoista on huomata, ettd samat viisi maata on vienyt eniten niin Australiaan, kuin
Yhdysvaltoihin. Saksan ja Iso-Britannian ohella eniten tavaraa Australiaan vei ltalia,
Ranska ja Irlanti. Itselleni tuli jalleen yllatyksena Irlannin suuri vientiosuus, silla itse ajatte-

len esimerkiksi Espanjaa todennakdisempana vientimaana

Imports
ASm
Other Agriculture, forestry
(mainly gold) & fisheries
$641
- Minerals & fuel
S179
Manufactures

Kuvio 6. EU maista tuodut tavarat Australiaan aloittain. (Australian Government 2017)

Kuviosta 6 saamme selville, milté aloilta vuonna 2017 on viety eniten tavaraa Australiaan.
Selvasti suurimpana sektorina on teollisuus. Kuvion mukaan teollisuusvalmisteisia tuot-
teita vietiin yli neljannes osa EU:sta Australiaan. Toiseksi suurin rynma oli maatalous,
metsétalous seka kalastus. Australian Governmentin (2017) mukaan suurimmat tuonti
tuotteet EU:sta Australiaan vuonna 2017 oli henkildautot, laékkeet ja farmaseuttiset tuot-

teet. Australiasta EU:hun tuotiin taas eniten kultaa, hiilta ja 6ljykasveja.

Tilastojen mukaan minun kannattaisi etsia jalleen potentiaalisia asiakkaita Saksasta, Iso-
Britanniasta, Italiasta, Ranskasta ja Irlannista. EU.sta viedaan selvasti eniten teollisuus-
alata Australiaan ja Yhdysvaltoihin. Etenkin koneiden ja kuljetusvélineiden vienti on
suurta, joten pyrin etsimaan naihin tuotteisiin erikoistuvia yrityksia. Myos ladke- ja kemi-
kaalivalmisteita viedaan paljon EU:sta. Tama on toinen tuoteryhma, jonka avulla l&ahden

asiakkaita etsimaan.
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4.4 Internetista I0ytyvat sivustot kontaktien etsimiseen

Asiakkaita etsiesséni tormasin usein nettisivustoihin, jotka tarjoavat valmiita asiakaskon-
taktilistoja yrityksille. Usein kuitenkin nama yrityslistat ovat maksullisia. Mitd enemman ja
tarkemmin yritys haluaisi tietoja listaansa, sité kallimmaksi listat yleensa tulevat. Joillakin
sivuilla paasi valitsemaan mita tietoja haluaisi listaansa ja sen jalkeen naki paljon lista tu-
lisi maksamaan. Jos olisin esimerkiksi halunnut samankaltaiset tiedot kuin listassa mité

itse keraan Eltete TPM:lle, olisi listojen hinnat ollut yli tuhansia euroja.

Kerasin tietoja tarjoavia sivustoja listaan (lite 3). Listaan pyrin myds avaamaan sita, mita
sivustot mahdollisesti tarjoaisivat yrityksille. Enterprise Ireland on Irlannin kansallinen
vientitoimisto. Heidan tehtdvanaan on luoda pitkaaikaisia likesuhteita irlantilaisten yritys-
ten ja kansainvalisten yritysten vdlille. He haluavat yksinkertaistaa ja tehostaa asiakkaiden
ostoprosessia. Sivustolta l6ytyy ilmaisia yrityslistoja, joita voidaan muun muassa hakea
markkina-alueen tai toimialan perusteella. Listasta selviaa esimerkiksi lyhyt yhteenveto

yrityksestd, markkina-alueet, joilla yritys toimii seka tuotteet. (Enterprise Ireland 2018).

Esimerkiksi Kompass ja Bishode ovat molemmat sivustoja, jotka tarjoavat yrityksille mak-
sullisia yrityslistoja. Kompass tarjoaa listaansa muuan muassa tiedot yrityksen koosta,
tuotteista ja mahdolliset kontaktihenkilét. Kompassista voi hakea yrityksid myos ilmaiseksi
ja saada samoja tietoja. Kompass tarjoaa maailmanlaajuista yritystietoa (Kompass 2019).
Bisnoden (2019) mukaan he pystyvat tarjoamaan yrityksille dataa, jonka avulla esimer-
kiksi yritysten paatoksenteko helpottuisi. He pystyvat tunnistamaan uusia mahdollisia asi-
akkaita, optimoimaan riskeja ja kehittdmaén nykyisia asiakassuhteita. Suomenkieliselta
Bisnode sivustolta saa ostettua tietoja suomalaisista, venalaisista ja Baltian maiden yrityk-
sista. (Bisnode 2019).

Kontakteja etsiessdni huomasin, etté niitd ei tunnu olevan paljoa yritysten nettisivuilla.
Usein I8ysin vain yleisen puhelinnumeron ja sdhkdpostiosoitteen, joista ei valttamatta ole
hy6tya uusasiakashankinnassa sen takia, ettéd vastauksen saaminen naiden yhteystieto-
jen avulla voi yleensé kestadd kauan. Kontakteja etsiessani I6ysinkin Hunter nimisen sivus-
ton, jonka avulla voit etsia yrityksissa tydskentelevien henkildiden sahkopostiosoitteita. II-
man kirjautumista voi etsia yrityksia, mutta sdhkdpostiosoitteista on sumennettu osa pois.
Palvelu voisi muuten olla mielestani hyva, mutta ainakaan kirjautumatta siséén palveluun
ei padse nakemaan yhteyshenkildiden toimenkuvaa. Tama on harmillista, silla suurten
kansainvalisten yritysten hakutuloksissa voi olla monia satoja sahkdpostiosoitteita. Jos ha-

luat olla yhteydessa esimerkiksi yrityksen ostajaan, ei listasta talloin ole hyotya.
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45 Tulokset

Valmiiden aineistojen tekemieni havaintojen perusteella voisin sanoa, ettd asiakkaita kan-
nattaa etsita eniten Saksasta. Saksa on suuri vientimaa ja se vienyt EU-maista eniten niin
Yhdysvaltoihin, kuin Australiaankin. Toinen maa, mista mielesténi kannattaa etsia yrityksia
on Irlanti. Itse yllatyin siitd, kuinka suuri vienti Irlannilla on ollut Yhdysvaltoihin. Koska yli
puolet Irlannin tavaran viennistd menee Yhdysvaltoihin, sieltd saattaa hyvin ldytya potenti-
aalisia asiakkaita. Italia on ollut mytds merkittdva vientimaa Yhdysvaltoihin ja Australiaan,

joten myds ltaliasta voisi [6ytya hyvin potentiaalisia asiakkaita.

Aloin rakentamaan yrityslistaa havaintojen perusteella, joita olin tehnyt valmiista aineis-
toista. Maat, joista aloin padsaantoisesti etsimaan yrityksia olivat Saksa, Italia ja Irlanti.
Vaikka Iso-Britannia oli myds suuri vientimaa Yhdysvaltoihin ja Australiaan, en silti etsinyt
Iso-Britanniasta paljoa yrityksia Brexitin ollessa viela epaselva. Pyrkimykseni oli saada yri-

tyksia listaan myos Saksan ja Italian naapurimaista.

Listaani kerasin yhteensa 39 yritysta, kymmenesta eri maasta. Itavalta (5), Belgia (2),
Tsekki (1), Saksa (7), Irlanti (7), Italia (7), Hollanti (4), Puola (4), Slovakia (1), ja Iso-Bri-
tannia (1). Maitten perassa olevat suluissa olevat luvut kertovat sen, kuinka monta yritysta
kustakin maasta listassa on. Eniten yrityksia on juuri Saksasta, Italiasta ja Irlannista, joista

halusinkin saada eniten kontakteja.

Lahdin etsimaan yrityksia ensisijaisesti maan ja koon mukaan, joten toimialoissa on paljon
vaihteluita. Eniten yrityksia on kuitenkin kemian- ja la&keteollisuudesta, elintarviketeolli-
suudesta ja pakkausteollisuudesta. Pakkausteollisuus oli ainut ala, josta tarkoituksella et-
sin yrityksid. Monet pakkausteollisuuden yrityksista olivat sellaisia, etta ne valmistavat
pakkauksia esimerkiksi ruuan pakkaamiseen ja sailémiseen. Kemian- ja laéketeollisuu-
denalan yrityksia on sen takia paljon, koska taman alan yritykset tuntuivat olevan mo-
nessa maassa suurimpien yritysten joukossa. Muita aloja, joita listasta l16ytyy ovat muun

muassa kosmetiikkateollisuus, rakennusteollisuus ja metalliteollisuus.
Yrityksia oli hyvin vaikea l6ytad sen perusteella, ettd ne olisivat vieneet tavaraa juuri Aust-
raliaan tai Yhdysvaltoihin. Taman takia jouduin etsimaan esimerkiksi Saksalaisia ja Italia-

laisia yrityksia, jotka veisivét tavaraa maailmanlaajuisesti.

Jokaiselta yrityksilta I10ytyi omat internetsivut, mutta oikeita kontakteja sivuilta 16ytyi hyvin

huonosti. Se, etté listan kontakti kohdasta l6ytyy vain yleinen puhelinnumero tai perintei-
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nen info sahkdposti, on harmillista toimeksiantajan kannalta, silla he olisivat juuri halun-
neet oikeita kontakteja. Oikeilla kontakteilla tarkoitan sita, etta olisin halunnut saada lis-

taan esimerkiksi yrityksen ostopaallikon séhkdpostiosoitteen ja puhelinnumeron.

Kavin listaa l&pi myds toimeksiantajani kanssa. Han oli tyytyvainen siitd, etté olin saanut
kerattya listaan yrityksia monesta eri maasta. Myos toimialat, joita listassa on, ovat sellai-
sia, jotka pystyisivat varmasti hyddyntamaan Eltete TPM:n tuotteita. Toimeksiantaja olisi
kuitenkin halunnut, etta olisin 18ytanyt listaan enemman oikeita kontakteja. Kavimme lapi
sitd, miten olin listaani tydstanyt ja totesimme molemmat, etté kontaktien |6ytaminen tana
paivana varsinkin suurista kansainvalisista yrityksista on erittain hankalaa. Toimeksiantaja
kuitenkin oli kaiken kaikkiaan sita mielta, etta lista on sellainen, etta sita voisi varmasti

hytdyntaa tulevaisuudessa.

Paadyimme kuitenkin viela siihen, etta pyrkisin LinkedInin avulla etsimdan enemman kon-
taktihenkil6ita. LinkedInisté etsin ensin yrityksen ja sitten henkil6ita ketka tydskentelevat
siella. Sain viela rajattua hakua maan mukaan ja pystyin lisdéamaan omia hakusanoja, ku-
ten "packaging” ja "buyer”. LinkedInin avulla sain kerattya viela jonkun verran listaani kon-
takteja. Monet profiilit olivat kuitenkin piilotettuja, joten jouduin valilla lisaamaan listaani
henkil6ita, jotka eivat vastaisi yrityksesséa esimerkiksi hankinnoista. Listaani laitoin esimer-
kiksi muutaman myyjan, jotka ovat toki hyvia kontakteja, mutta eivat suoranaisesti vaikuta
ostopaatoksiin yrityksessa. Naiden kontaktien avulla paastaan kuitenkin lAhemmaksi yri-

tysté ja heidan avullaan voi saada lisda kontakteja.
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5 Pohdinta

Mielestani opinnaytety6ni aihe on hyvin tarkeé tadné paivana, kun globalisaatiosta puhu-
taan niin paljon. Suomen markkinoiden ollessa niin pienet, monet yritykset haluavat lahte&
kansainvélisille markkinoille ja silloin on tiedettava, miten kansainvaliset asiakkaat saavu-
tettaisiin. Kansainvélisid asiakkaita on mielestani vaikeampi I6ytaa, silla etsintdan pitaa
Ioytaa luotettavat ja hyvat l&hteet. Potentiaaliset asiakkaat voivat mennéd myds ohi esimer-
kiksi sen takia, ett& heidan nettisivunsa on esimerkiksi vain italiaksi. Taman takia mieles-
tani olisi tarkeaa, etta yritykset panostaisivat siihen, etta nettisivut olisivat myos aina eng-
lanniksi. Kaikkien yritysten on myds panostettava siihen, etta heidan nettisivunsa olisi aina
ajan tasalla. Tama helpottaa uusasiakashankinnassa, silla saadaan oikeaa tietoa potenti-
aalista asiakkaista. Asiakkaat itse etsivat myds mahdollisia yhteystytkumppaneita, joten

tassakin tapauksessa on tarkeaa, etta yrityksesta on saatavilla oikeaa tietoa.

Menetelmat, joita tutkimuksessani kaytin, olivat mielestani parhaat mahdolliset taméan
tyyppiseen tython. Analysoin valmiita aineistoja juuri sen takia, etta en olisi pystynyt itse
tuottamaan tyéhon mitdan uutta tietoa esimerkiksi kyselytutkimuksen avulla. Valmiiden ai-
neistojen avulla pyrin samaan kokonaiskuvaa siita, minkélaista kaupankaynti EU:n ja
Australian ja Yhdysvaltojen valilla on ollut. Aineistoja sain keréttya mielestani hyvista lah-
teistd, ja ilahduttavaa oli huomata se, etta kun olin kysellyt sahkopostitse apua tydéhoni eri
kansainvalistymista tukevilta tahoilta, he myds ehdottivat samoja lahteita, joita olin jo kayt-
tanyt. Koin, ettd havainnoinnista oli myds jonkin verran apua tyon tekemiseen. Havainnoin
avulla pystyin paremmin arvioimaan esimerkiksi sitd mistéd maista toimeksiantaja voisi ha-
luta asiakaskontakteja. Toimialojen suhteen en kuitenkaan kokenut saavani havainnoista
apua, ja juuri sen takia oli vaikea arvioida voisiko esimerkiksi kemian- ja laéketeollisuu-

denala olla oikea asiakasryhma toimeksiantajalle.

Mielestani oli mielenkiintoista huomata, etta Yhdysvaltoja ja EU:n valisesta kaupankayn-
nista loytyi paljon enemman tietoa, kuin EU:n ja Australian valisesta kaupankaynnista.
Australian ja EU:n kaupankéaynnista oli hyvin vaikea I6ytaa aineistoja niin sanotuista EU:n
puolisista lahteista, kuten Eurostat -sivustolta. Australiaa kéasittelevat aineistot kerasin
Australian virastojen sivuilta. Harmillista kuitenkin oli se, etta aineistot mita I6ysin, oli vuo-
den 2016 kaupankaynnistd. Vaikka vuodesta 2016 ei ole niin kauan, olisi silti halunnut
tuoreempaa tietoa. Yhdysvaltojen ja EU:n kaupankaynnista l6ytyi taas hyvin tietoa mo-
nista eri lahteista. Yhdysvaltojakin kasittelevissa aineistoissa harmillista oli se, etta jotkut
tiedot olivat vuodelta 2017. Kaikista parhainta olisi mielestani ollut, jos olisin voinut jokai-

sessa aineistossa kasitella vuoden 2018 kaupankayntia.
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Ennen kuin aloin keréddmaan listaan tietoja, olin asettanut itselleni tavoitteeksi 16ytdd mah-
dollisimman monta asiakaskontaktia. Tyoni alussa mielestéani kuulosti hyvalta, jos saisin
kasaan noin sata kontaktia. Kun aloin keraamaan listaa, tajusin, ettd minulla menisi hyvin
kauan kerété sata kontaktia. Koska opinnaytetyollani oli aikataulu, en olisi millaan saanut
kerattya sataa kontaktia niin lyhyesséa ajassa. Potentiaalisten yritysten nimi& olisin voinut
kerata vaikka kuinka monta, mutta listassa vei aikaa eniten kaikkien muiden tietojen etsi-
minen yrityksesta. Asiakaskontaktien etsiminen on hyvin aikaa vievaa, ja tama voi olla
yksi syy esimerkiksi siihen, etta yrityksen eivat pysty kasvattamaan liiketoimintaansa ha-
luamallaan tavalla. En voi olla taysin tyytyvainen siihen, etta sain listaani vain 39 mieles-
téni potentiaalista asiakasta, ottaen huomioon sen, etta tavoitteeni oli keréta sata kontak-
tia. Tulokseen vaikuttaa varmasti myds se, etta minulla ei ole aikaisempaa kokemusta ta-

man tyyppisesta tyosta.

Kontaktia etsiesséani tein havainnon, etta mitd suurempi ja kansainvalisempi yritys on, sita
vaikeampi oikeita kontakteja on saada. Koska en I6ytanyt selkaa tietoa siitéa mitka yritykset
vievat tavaraa juuri Yhdysvaltoihin tai Australiaan, jouduin etsimédan enemman yrityksia,
jotka toimivat maailmanlaajuisesti. Tama tarkoitti sitd, ettd monet yritykset, joita sain kerat-
tya listaani, oli juuri suuria kansainvalisia yrityksid. Monesti timan tyyppisten yritysten si-
vuilta [8ytyi vain yrityksen yleinen sdhkoposti ja puhelinnumero. Mielestani naissa tapauk-
sissa parempi tapa ottaa yhteytta yritykseen olisi soittamalla. Talldin toimeksiantajalla
voisi olla parempi mahdollisuus saada puhelimitse suora kontakti esimerkiksi yrityksen os-
tajaan. Oman kokemukseni mukaan yritysten yleisiin séhkdposteihin tulee hyvin paljon eri-
laisia viestia, jolloin vastauksen saaminen voi kestaa kauan, tai sita ei valttaméassa saa ol-

lenkaan.

Pyrin myds etsimaan kontakteja LinkedInista. Loysin palvelusta kontakteja listaani, mutta
uskon, etta jos osaisin kayttaa palvelua paremmin, olisin I6ytanyt viela parempia kontak-
teja. Etsin ensin yrityksen, jonka avulla hain ihmisia, jotka tydskentelevat siella. Mielesténi
oli hyva huomata, etté ihmisia pystyi hakemaan hakusanan avulla. Tama tarkoittaa sita,
ettd pystyin etsimaan yrityksista esimerkiksi suoraan ostajia. Vaikka I0ysin potentiaalisia
kontakteja, usein huomasin, etté en paassyt tarkastelemaan profiileja, tai he eivat olleet
iimoittaneet yhteystietojaan. Mielenkiintoista oli huomata se, etta toimeksiantajani naki
paljon enemman kontakteja yrityksesta, eika hanelld ollut salattu melkein mikaan profiili.
Arvelimme, ettéd tdhan vaikuttaa se, ettei toimeksiantaja ole missaan vaiheessa salannut
profiiliaan. Itse olen salannut kayttdjani, joka saattaa vaikuttaa siihen, etten nae mydskaan
muiden profiileja. Vaihdoin profiilini salaisesta sellaiseksi, ettd muut pystyisivat ndkemaan,
jos olen kaynyt heidan sivuillaan. Tama ei kuitenkaan auttanut kontaktien etsinndssa, silla

monet profiilit olivat silti minulle salattuja.
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Etsiesséani tietoa Linkedlnista tydhoni, huomasin, kuinka tarkeé verkostoitumisen kanava
se tana paivana on. Sen takia haluan itsekin panostaa enemman LinkedIn profiiliini ja
opetella kunnolla kayttdmaan kanavaa. Mielestani olisi myds tarke&a, ettd ihmiset ja yri-
tykset panostaisivat kunnolla omiin profiileihinsa. Taméan avulla potentiaaliset yhteystyo-
kumppanit pystyisivat paremmin ottamaan yhteyttd. Mielesténi LinkedInin suhteen pitéda
olla myds hieman kriittinen. Tietojen oikeellisuus on kiinni siitd, miten useasti kayttajat pai-
vittévat niita. Olen itse valilla huomannut, ettd jotkut henkil6t eivat paivitd tietojaan ja nayt-
taa silta, etta he olisivat edelleen samassa tydssa, vaikka tytpaikka olisikin jo vaihtunut.

Taman takia olisi térkeéa tutustua siihen, kuinka aktiivisia kayttajat ovat palvelussa.

Yksi aikaa vievista tekijoista oli myos se, etté etsin yrityksia ilmaisista lahteista. Kuten liit-
teen 3 taulukosta voi ndhdé, internet on tdynna erilaisia lahteita, joista voi saada esimer-
kiksi valmiita asiakaslistakontakteja. Suurin osa naita palveluita tarjoavista sivustoista on
maksullisia. Itsellani oli hieman myds vaikea hahmottaa, mita kaikkea téllaiset sivustot tar-
joavat. Taméan takia niita voi olla myos vaikea lahtea vertailemaan. Yrityksilla voi varmasti
olla vaikeaa lahtea tekemaan paatdsta, haluavatko he kayttaa jopa tuhansia euroja listoi-

hin, joihin ei ole saatu selkaa varmuutta siihen, mita listat tulisivat pitaa sisallaan.

Yksi huolestuttava asia, jonka huomasin sivustoilla, jotka tarjoavat kattavaa tietoa yrityk-
sista on se, etta tietoihin ei valttamatta voi taysin luottaa. Esimerkiksi 16ysin tallaisilta si-
vuilta tiedon yrityksen henkilostomaarasta, mutta yrityksen omissa vuosikertomuksissa
tieto voi olla aivan eri. Huomioon on otettava se, etta en tieda olisiko yrityksen tiedot olleet
samoja, jos olisin ostanut listan, jossa tiedot olisivat olleet. Tietojen oikeellisuudesta heraa
kysymys, ettd mista yrityslistoja tarjoavat sivustot keraavat tietonsa. Tama pitaisi olla sel-
vasti mainittu sivustoilla, jolloin se voisi herattdd enemman luottamusta tietojen oikeelli-
suuteen. Vaarat tiedot listoissa voivat tulla kalliiksi yrityksille, jos he ensin viela voivat

maksaa tuhansia euroja listoista, joiden tiedot ovat vaarin.

Kuten tulokset kappaleessa kerroin, kavin Eltete TPM:lle kerdamani listaa lapi toimeksian-
tajani kanssa. Kavimme listaa yhdessa lapi ja han sanoi, ettd listasta on varmasti hyotya
tulevaisuudessa. Toimeksiantaja aikoo kayda listan yritykset lapi ja ohjata listan yritykset
alueittain niille myyjille, jotka hoitavat sen alueen myyntia. Oikeita kontakteja toimeksian-
taja olisi halunnut ndhda enemman, mutta keskustelimme paljon siité, miten kontakteja on
nykyaan vaikea loytaa, varsinkin jos haluaa ne ilmaiseksi l6ytdd. Toimeksiantaja totesi,

etta listasta saa varmasti vinkkeja ja uusia ideoita asiakashankintaan tulevaisuudessa.
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Opiskelujeni aikana minua on kovasti kiinnostanut myynti ja markkinointi. Taméan takia
opinnaytetyoni aihe on ollut itselleni hyvin mieluisa. Olen oppinut paljon asiakastoimin-
nasta ja siitd, mita kaikkea uusien asiakkaiden etsiminen vaatii. Kuten jo aiemmin mainit-
sin, olen itse tbisséa toimeksiantaja yrityksessa myyntiassistenttina. Olen tdissa melkein
joka paiva yhteydessa myyjien kanssa, joten oli mielenkiintoista oppia mita kaikkea he voi-

vat tydssaan tehda.
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Liitteet

Liite 1. Tavaroiden vienti Yhdysvaltoihin Euroopan unionin jasenmaittain vuonna
2018 (Eurostat 2018a)

EU-28 exports of goods to the United States by Member State, 2018
% of the United States

EUR million in extra-EU-28 exports
Germany 114 640 211
United Kingdom 54 819 252 IS
Italy 42 449 21.0 .
Ireland 38 971 56.0 I
France 38671 19.2 N
Netherlands 26 815 17.2
Belgium 20574 19.3 N
Spain 12783 129
Austria 9939 22.2 I
Sweden 9 556 16.8 N
Denmark 7529 209 .
Poland 6143 141
Finland 4 451 16.9
Czechia 3528 13.0
Portugal 2878 207 .
Slovakia 2594 227 .
Hungary 2505 129
Lithuania 1461 125
Greece 1371 87
Romania 1312 85 m
Estonia 929 201 .
Slovenia 580 65 W
Bulgaria 475 54 B
Latvia 467 10,7
Luxembourg 373 171
Croatia 341 72 B
Malta 146 135 N
Cyprus 84 28 1

Liite 2. S&dhkopostiviesti yritysten kansainvéalistymista tukeville tahoille

Hei,

Opiskelen tradenomiksi ja teen talla hetkella opinnaytetydtani. Suuntaudun kansainvali-
seen kauppaan ja opinnaytetyoni aiheena on 16ytdd EU maiden yrityksia, jotka veisivat ta-
varaa Yhdysvaltoihin ja Australiaan.

Olisin tiedustellut mista minun kannattaa lahtea etsim&én tietoa naiden maiden ja EU:n
valisesta kaupankaynnista, sekd mista voisin parhaiten |0ytaa yrityksia, jotka vievéat tava-

raa naihin maihin.

Ystavallisin terveisin,

Venla Myller
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Liite 3. Lista tietoa yrityksista tarjoavista nettisivuista

Yrityksen

nimi
Enterprise
Ireland

Hunter

Europages

Kompass

Bisnode

Yritysopas

Zoominfo

Clearbit

HG Insights

Leadiro

Mita tarjoavat

Irlannin kansallinen vientitoimisto. Si-
vulta voi etsia yrityksia esimerkiksi
markkina-alueen ja toimialan perus-
teella.

Sivustolta voi etsia eri yritysten séh-
kopostiosoitteita.50 hakua ilmaiseksi
kuukaudessa, muuten maksullinen
Sivustolta voi etsia tietoa eri yrityk-
sista

Sivustolta voi etsia tietoa eri yrityk-
sista. Saatavilla on my6s maksullisia
yrityslistoja

Sivulta voi ostaa esimerkiksi yritysra-
portteja tai yrityskohderyhma raport-
teja. Saatavilla my6s muiden maiden
sivuja

Sivulta voi hakea suomalaisia yrityk-
sia esimerkiksi toimialan mukaan
Maksullinen sivusto, joka luo esimer-
kiksi kontakti listoja yrityksille, voi ko-
keilla ilmaiseksi

Auttaa etsimaan esimerkiksi asiak-
kaita, maksullinen

Auttaa tunnistamaan mahdollisuuksia,
rakentamaan strategioita ja nopeutta-
maan kasvua, maksullinen

Auttaa etsimaan kontakteja, maksulli-
nen, mahdollisuus ladata 5 ilmaista
kontaktia per kuukausi
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Yrityksen nettisivu

https://irishadvantage.com/

https://hunter.io/

https://lwww.europa-
ges.co.uk/

https://fi.kompass.com/

https://finland.bisnode.fi/

http://www.yritysopas.com/

https://www.zoominfo.com/

https://clearbit.com/

https://hginsights.com/hg-in-
sights-platform/

https://leadiro.com/features/



Liite 4. Opinnaytety6n aikarakenne

Taustatiedon etsi-

minen

Havainnointi

Valmiiden aineis-

tojen etsiminen

Marraskuu

Joulukuu

Valmiiden aineisto-

jen analysointi

Asiakkaiden etsi-

minen
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