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ten pienen trukkialan yrityksen kannattaisi lahteéd laajentamaan kansainvalistymistaan
askel askeleelta.

Opinnaytetyon toimeksiantajana oli trukkialan yritys Ohman Trukit Oy. Opinnéytetyon
teoreettinen viitekehys koostuu Svend Hollensenin kansainvalistymisen viiden vai-
heen paatdsmallista, joissa viisi vaihetta ovat seuraavat: paatés kansainvalistymi-
sesta, paatos mille markkinoille lahdetaan, paatés milla tavalla lahdetddn kansainva-
listyméaan, kansainvalisen markkinointisuunnitelman laatiminen ja kansainvalisen
markkinointisuunnitelman toteuttaminen ja koordinointi. Malli esitellaan ja selitetdén
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Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvalitatiivisen
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sista selvisi, etta yrityksen sisélla on paljon erilaisia ajatuksia siitd, miten ja minne yri-
tyksen kannattaisi lahteé laajentamaan kansainvalistymistaén. Haastattelun perus-
teella pystyttiin tekem&én alustava toimintasuunnitelma yritykselle siitd, miten yrityk-
sen kannattaisi edetd kansainvalistymista ajatellen.
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Abstract

The thesis deals with the expansion of the internationalization of a small forklift com-
pany based on the five-stage decision model for internationalization. The aim of the

thesis was to find out how a small company in the forklift industry should start to ex-

pand its internationalization step by step.

The thesis was commissioned by the forklift company Ohman Trukit Oy. The theoreti-
cal framework of the thesis consists of the Hollensen's five-stage decision model for
internationalization where the five stages are: the decision whether to internationalize,
deciding which markets to enter, market entry strategies, designing the global market-
ing program and implementing, and coordinating the global marketing program. The
model is presented and explained in more detail in the theoretical part of the thesis.
The theoretical part uses both electronical and printed sources in English and in Finn-
ish, including articles, literature and other sources.

The method used in the study was qualitative. The qualitative research data collection
was conducted as a structured interview with interview questions sent to the staff of
Ohman Trukit Oy.

The results of the empirical research revealed that the staff of Ohman Trukit Oy has
been thinking extensively about the expansion of internationalization and that they are
open to change. The results showed that there are many different ideas within the
company about where the company should go to expand its internationalization and
how this should be executed. Based on the interviews it was possible to make a pre-
liminary action plan for the company as to how the company should proceed with in-
ternationalization.
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1 JOHDANTO
1.1 Taustaa opinnaytetydlle

Nopeasti kehittyvassa nykymaailmassa kaikki ovat lahempéna toisiaan kehittyneen tekno-
logian ja kulkuyhteyksien takia. Tama helpottaa yritysten toimintaa ja antaa yrityksille eri-
laisia vaihtoehtoja, joita ei viela muutamia vuosia sitten ollut. Taman takia myods useam-
mat yritykset haluavat kokeilla kansainvalistymista ja lahtea kansainvalisille markkinoille.
Kansainvalistyminen tarjoaa uusia mahdollisuuksia yritykselle: potentiaalisempia ja voittoi-
sampia markkinoita seka mahdollisuuden lisété yrityksen kilpailukykya. (Hollensen 2012,
10.)

Yrityksilla on erilaisia syita lahtea kansainvalistymaan. Joillekin yrityksille kansainvalisty-
minen on itsestaanselvyys, toiset lahtevat kansainvalistymaan paahanpistosta tai sattu-
man saattelemana. Joillekin yrityksille kansainvalistyminen voi olla viimeinen keino pelas-
taa yritys. Yritykset lahtevat kansainvalistymaan joko tuomalla tuotteita ulkomailta tai vie-
malla niitd ulkomaille. Kun tuotteita tai palveluja lahdetdén viemaan ulkomaille, on tarkoi-
tus laajentaa markkina-aluetta ja kasvattaa myyntitulosta. Tama on jarkeva idea, silla tuot-
teet tai palvelut on jo testattu kotimaan markkinoilla, jolloin tuote luultavasti menestyy
my6s muilla markkina-alueilla. Yleensa yrityksen kannattaa tarjota tuotteen lisaksi palve-
luja. Talldin kun tuotteet eivét tee kauppaansa hyvin, voi tuotteita kdyda huoltamassa tai

yllapitamassa. (Kananen 2010, 11-12.)

Kasiteltava yritys tassa tydossa on suomalainen trukkiyritys Ohman Trukit Oy. Yrityksen
paaajatus on toimia edullisena oman alansa osaajana ja tarjota uusia seka kaytettyja truk-
keja asiakkaille, tarjota kattavat huolto- ja korjauspalvelut sekéa varaosa- ja tarviketoimituk-
set. Ohman Trukeilla on kolme toimipistetta, ja se tydllistaa 14 tyéntekijaa. Yrityksen like-
toiminta aloitettiin vuonna 1989. Vuonna 1999 Ohman Trukit osti Lahden Trukkipalvelu
Oy:n, josta tuli O©hman Trukkien tytaryhtio. Lahden Trukkipalvelun liiketoimintaan sisaltyy
trukkien lyhyt- ja pitkaaikainen vuokraus. Vuonna 2003 Ohman Trukit osti Normet Oy:lta
kaantdmasto- ja sahatrukkien valmistusoikeudet. Taman jalkeen Ohman Trukit kehitti
oman trukkimerkin, Noston-k&&ntémastotrukin, jonka ensimmainen yksilo sai ensiesitte-

lynsa logistiikkamessuilla vuonna 2009. (Seppo Hoffrén Oy 2018, 3—4.)

Ohman Trukit on ollut kansainvalinen yritys monen vuoden ajan toimien useiden trukkival-
mistajien maahantuojana Suomessa. Se aloitti kiinalaisten Heli-trukkien maahantuonnin
vuonna 2004. Vuonna 2005 Ohman Trukit osti Clark Lift Finlandin. Ostoa ennen Ohman
Trukit oli jalleenmyynyt saksalaisia Clark-trukkeja, mutta oston jalkeen jalleenmyynti muut-

tui maahantuonniksi. Vuonna 2018 Ohman Trukit aloitti saksalaisen MAFI:n edustamisen



Suomessa. Talla hetkella Ohman Trukit on yksi belgialaisen trukkijatti TVH:n suurimmista
varaosien ostajista Suomessa. Ohman Trukeilla on my6és muita kansainvalisia toimia, ku-
ten koneiden vuokraus Viroon, Latviaan seka ulkomaalaisille rakennusalan urakoitsijoille

ja yrityksille Suomeen. (Seppo Hoffrén Oy 2018, 4.)

Yrityksen tarkoituksena on léhteé laajentamaan kansainvalista toimintaansa. Talla het-
kella yritys on jo monen trukin ja varaosien maahantuoja. Tassa tydssé on tarkoitus pohtia
mahdollisuuksia Ohman Trukkien kansainvélistymisen laajentumiselle. Kansainvalistymi-
sen laajentamista pohditaan muun muassa kartoittamalla yhteistydmahdollisuuksia belgia-
laisen TVH-yhtion kanssa. Lisaksi tutkitaan Ohman Trukkien oman Noston-merkkisen

kaantomastotrukin mahdollisuuksia ulkomaisilla markkinoilla.
1.2 Tavoitteet, tutkimuskysymys ja rajaus

Tassa alaluvussa esitellddn opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet seka se, miten tyd on ra-

jattu. Lisdksi esitellaan tutkimuskysymys ja mahdolliset alakysymykset.

Opinnaytetyon tavoitteet esitellaan, jotta annetaan selked kuva tutkijan ajatuksista ja tyon
tarkoituksesta. Tarkoituksena on antaa lukijalle selva kuva tyon suunnasta ja sen merki-
tyksesta. Tyon tulee olla lukijan helposti ymmarrettavissa. (Saunders, Levis & Thornhill
2012, 43—-43.) Opinnaytetyon tavoitteista kay ilmi, kuinka laaja-alainen tyo on. Lisaksi ta-
voitteena on selvittaa, mité tyolla halutaan saada selville ja kuinka ty6ta voidaan jatkossa
hyddyntaa. Tyon tavoitteena on kertoa, mita aiotaan tutkia, seka selvittdd, miksi nain teh-
daan. (Ghauri & Gronhaug 2010, 44.)

Tama opinnaytetyo tahtaa siihen, etté lukija ymmartaa pienyrityksen kansainvalistymiseen
liittyvat tekijat ja mahdollisuudet yrityksen néakdkulmasta. Tavat, joilla kansainvalistyminen
kannattaa aloittaa tai miten sita kannattaa laajentaa, tulevat esitellyiksi tyossa. Tyossa esi-
telladn Svend Hollensenin (2016) viiden vaiheen malli paatoksenteosta kansainvalistymi-
selle. Lukija tulee ymmartamaan yrityksen nakdkulmasta kaikki viisi vaihetta. Lisaksi luki-

jalle selviaa se, mité eri vaiheet pitavat sisallaan.

Ohman Trukeilla on jo kansainvalista toimintaa. TAman tutkimuksen tarkoituksena on ke-
hittd& kohdeyritykselle alustava toimintasuunnitelma kansainvalisyyden laajentamiseksi.
Taman opinnaytetyén empiirinen aineisto on keratty haastattelemalla Ohman Trukkien
henkildkuntaa. Ajatuksena on tuottaa haastattelujen pohjalta yritykselle alustava suunni-
telma, jota yritys voi hyodyntaa edelleen kansainvalistymisessaan. Suunnitelmassa yhdis-
tyvat kansainvalistymisen teoria ja konkreettiset neuvot siitd, miten kansainvalistyminen

kohdeyrityksessa kannattaisi toteuttaa tulevaisuudessa.



Opinnaytetydn menestyksekkaan tekemisen paakriteeriné on tutkimuskysymyksen selkeéa
maarittaminen opinnaytetytprosessin alussa. Kysymys pitdd muodostaa niin, etta siihen

on vaikea vastata eika se saa antaa suoria vastauksia. Kysymys ei saa olla liian laaja eika
lian suppea. Hyva tapa tarkistaa tutkimuksen onnistuneisuus on palata tutkimuskysymyk-

seen ja katsoa, vastaako tutkimus siihen kattavasti. (Saunders ym. 2012, 40-41.)
Tassa opinnaytetydssa tutkimuskysymys on:

- Miten Ohman Trukit Oy:n kannattaisi lahtea laajentamaan kansainvalistymis-

taén?

Tutkimuskysymykseen ei valttamatta pystytad vastaamaan kattavasti ilman alakysymyksia.
Alakysymykset auttavat vastaamaan tutkimuskysymykseen vaihe vaiheelta. Hyvan alaky-
symyksen maarittelevat lahes samat tekijat, kuin hyvassa tutkimuskysymyksessa. Alaky-
symysten tulee olla helpompia vastata ja alakysymys tulee kysyéa vain, jos tutkimuskysy-

mykseen ei pystyta vastaamaan ilman alakysymysta. (Swaen 2016.)
Tassa opinnaytetydssa alakysymykset ovat:
- Minkalaista kokemusta Ohman Trukit Oy:ll& on jo kansainvélistymisesta?
- Miten yhteistyd TVH:n kanssa voisi auttaa kansainvalistymaan?
- Voisiko Noston-kaantomastotrukki olla yksi osa kansainvalistymisen laajentamista?

Jokaisessa tutkimuksessa on jonkinlaisia rajoitteita. Ensimmainen rajoite tassa tutkimuk-
sessa on se, etta tutkimus ja toimintasuunnitelma tehdéan pienelle trukkialan yritykselle ja
se on hyvin keskitetty juuri talle tietylle yritykselle. Tall6in tutkimus ei valttdmatta auta
muilla aloilla olevia pienia ja keskisuuria yrityksi&, jotka suunnittelevat kansainvalistymista
ja sen laajentamista. Toisena rajoitteena on se, etta tutkimus ei mytskaén sovi suurille yri-
tyksille, silla silloin kansainvalistyminen tapahtuisi luultavasti eri tavalla. Tama tutkimus
tarjoaa kuitenkin tarkkaa tietoa ja suunnitelman Ohman Trukeille. Tutkimus auttaa yritysta

kansainvalistym&an ja antaa tietoa, miten kansainvalistyminen kannattaisi toteuttaa.
1.3 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydssa teorian tarkeys on merkittédva. Kun tytssa on kaytetty teoriaa, lukija tie-
tda mita odottaa seuraavaksi ja teoria johdattaa lukijaa eteenpéin. Kayttamalla teoriaa tun-
nistetaan aihealueeseen liittyvat erilaiset tutkimusongelmat ja oleelliset tekijat. (Ghauri &
Gronhaug 2010, 59-60.) Ensin opinnaytetydssa esitellaan teoriaosuudet, jolloin lukijalla

on tarvittavat tiedot ennen tutkimuksen lukemista.



Opinnaytety6n tavoitteena on kehittdd hyodyllinen toimintasuunnitelma, jota yritys voi
kayttaa uusille markkinoille suunnatessaan ja uusia asiakkaita hankkiessaan. Koska opin-
naytety6 kasittelee kansainvalisille markkinoille lahtemista, kaytetaan tydssa viiden vai-
heen paatdsmallia, joka kasittelee vaiheittain, mita yritykset kohtaavat suunnitellessaan
kansainvalisille markkinoille lahtemista. Viiden vaiheen paatésmalli pitéda sisallaén seuraa-

vat vaiheet:

paatds kansainvalistymisesta

- paatdos siitd, mille markkinoille lahdetaan

- paatds siitd, milla tavalla lahdetaan kansainvalistymaan

- kansainvélisen markkinointisuunnitelman laatiminen

- kansainvalisen markkinointisuunnitelman toteuttaminen ja koordinointi.

Malli esitellaén ja selitetdan tarkemmin opinnaytetyon teoriaosiossa.
1.4 Tutkimusmenetelma ja tiedonkeruu

Tassa alaluvussa esitelldadn tutkimusmenetelma ja tiedonkeruutavat, joita on kaytetty opin-
naytetydssa. Tutkimuksen tekemiseen on monia eri tapoja, joista oikea valitaan, kun tie-

detdan mita aiotaan tutkia.

Tutkimuksen teossa voidaan erottaa kaksi padlahestymistapaa, jotka ovat deduktiivinen ja
induktiivinen l&hestymistapa. Deduktiivinen |&ahestymistapa on teorialahtdinen, ja induktii-
vinen lahestymistapa on aineistolédhtdinen. Deduktiivisessa lahestymistavassa on jo ole-
massa olevaa teoriaa tai malleja, joille analyysi perustuu. Deduktiivisessa lahestymista-
vassa lopputulos on tosi, kun perusteet eli teoriat ja mallit ovat tosia. Induktiivisessa lahes-
tymistavassa teoria kasataan tyota tehdessa ja aineisto on keskigssa. Lisaksi tutkijan pi-
taa kayttaa hyvia perusteluja, jotka tukevat lopputuloksen todellisuutta. (Saunders ym.
2012, 145-146.)

Opinnaytetydssa pitaa valita, mitd tutkimusmenetelmaa tydssa kaytetaan. Tutkimuksessa
voidaan tehd& esimerkiksi haastattelu tai kysely. Paatds tutkimusmenetelmasta tehdaan
sen perusteella, minkalaista tutkimusta tyossa tehdaan. Tutkimusmenetelmid on hyvin
paljon, mutta opinndytetyota tehdessa kaytetaan yleensa vain kahta eri menetelmaa, jotka

ovat kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. (Ghauri & Gronhaug 2010, 103.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sisaltad numeroita sisaltivaa tietoa. Kvantitatiivinen
tutkimus sisaltaa liséksi taulukoita ja tilastoja. Usein kvantitatiivista tutkimusta kaytet&aan,

kun tutkimusmenetelméa on deduktiivinen. TAma johtuu siita, etta tutkimustietoa kaytetaan



teorian todenpitavyyden kokeilemiseen. Kvantitatiivinen menetelma tutkii muuttujien vali-
sid yhtalditd ja se tarkoittaa sita, ettd tuloksia voidaan mitata numeroilla. (Saunders ym.
2012, 161-162.)

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ei sisalla niinkaan numeroita, vaan kuvia, videoita ja
sanoja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan tiedon kerddmiseen esimerkiksi haastat-
teluja. Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan yleensa silloin, kun tutkimusmenetelméa on in-
duktiivinen. Kvalitatiivinen tutkimus yrittaa [0ytaa tarkoituksia ja suhteita tutkimukseen
osallistujien valilta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija yrittdéd ymmartaa kohdetta ja ra-
kentaa syitd ilmidsta, jota tutkitaan. (Saunders ym. 2012, 161-163.) Alla oleva kuvio 1
esittdd tdhan opinnaytetydhon valitut lahestymistavan, tutkimusmenetelméan ja tiedonke-

ruumenetelmat.

DGR Padldhestymistapa

IR 2 Tutkimusmenetelma

Ensisijaiset ja
toissijaiset Tiedonkeruu
lahteet

Kuvio 1. Tutkimusmenetelma ja tiedonkeruu

Taman opinnaytetyon tavoitteena ja tarkoituksena on kehittdd alustava toimintasuunni-
telma siitd, miten kohdeyrityksen tulisi lahteé laajentamaan kansainvalistymistaan. Opin-
naytetyohon valitaan kvalitatiivinen tutkimusmenetelméd, jonka avulla vastataan tutkimus-

kysymykseen.

Tutkimusmenetelmén valinnan jalkeen aloitetaan tiedon keruu. Tietoa voi kerata ensisijai-
sista ja toissijaisista lahteista. Ensisijainen tieto on tutkijan itse kerddmaa tietoa omaa tut-
kimuskysymysta varten. Ensisijainen tieto voi olla esimerkiksi haastatteluista tai kyselyista
kerattya tietoa. Toissijainen tieto on toisten ker&&maa ja yleensa eri tarkoitukseen keréat-
tya, kuin mihin tutkija itse sité hyodyntaa. Toissijaista tietoa voivat olla kirjallisuus ja inter-
netlahteet, kuten yritysten verkkosivut ja artikkelit. (Ghauri & Gronhaug 2010, 90.)



Tassa opinnaytetydssa ensisijainen tieto kerattiin haastattelemalla Ohman Trukkien henki-
I6kuntaa, ja toissijainen tieto kerattiin kirjallisuudesta, internetléhteista, artikkeleista ja koh-

deyritykseltd saaduista materiaaleista.
1.5 Tyon rakenne

Tama opinnaytetyd on jaettu kahteen osaan. Ensimmainen osa on teoreettinen osa, jossa
esitellaan viiden vaiheen paatdosmalli sek& kohdeyritys. Toinen osa on empiirinen tutki-
mus, jossa esitellaan tutkimus ja analysoidaan kerattya tietoa. Toisessa osassa on my6s
kehityssuunnitelma, joka pitaa sisdllaan alustavan toimintasuunnitelman kohdeyritykselle.
Viimeiset kaksi lukua ovat johtopaéatelmat ja yhteenveto. Alla olevassa kuviossa 2 on esi-

telty tamén opinnaytetytn rakenne.

y ™ y N
1. Johdanto 6. Johtopaatelmat 7. Yhteenveto
LN ’ LN ’
y ™ y ™
2. Viiden vaiheen 5.
paatésmalli Kehityssuunnitelma
LN ’ LN ’
' N ' ™
3. Case: Ohman 4. Empiirinen
. tutkimus ja tiedon
Trukit Oy I~
analysointi
LN ’ LN ’

Kuvio 2. Opinnaytetyon rakenne

Ensimmaisend lukuna on johdanto. Johdannossa esitelladn opinnaytetytn tausta, tavoit-
teet, tutkimuskysymys ja rajaus, teoreettinen viitekehys, tutkimusmenetelma ja tiedonke-
ruu seka viimeisimpéna tyon rakenne. Johdannon tarkoituksena on antaa lukijalle kuva

siitd, mitd odottaa opinnaytetyolta.

Seuraava luku esittelee viiden vaiheen paatdsmallin (five-stage decision model). Luvussa
selitetaan, mika viiden vaiheen paatésmalli on seka mihin tarkoitukseen sita kaytetaan. Li-

séksi luvussa esitellaan kaikki viisi vaihetta yksi kerrallaan.

Kolmannessa luvussa esitellaén kohdeyritys. Tama opinnaytetyo ja kansainvalistymis-
suunnitelma on tehty tietylle yritykselle, joten on tarkeda kertoa tarkemmin siitd, minkalai-

nen kohdeyritys on. Lisdksi luvussa kerrotaan, kuinka kansainvalinen kohdeyritys on talla



hetkella, jotta tiedetaan, mista pisteesta lahdetadn laajentamaan yrityksen kansainvali-

Syytta.

Neljas luku kasittelee empiirista tutkimusta ja tiedon analysointia. Taman jalkeen tulee vii-
des luku, joka on tutkimuksen perusteella tehty kehityssuunnitelma kohdeyritykselle. Vii-

meiseksi tulevat luvut kuusi ja seitseman, jotka ovat yhteenvetona koko opinnaytetydlle.



2 VIIDEN VAIHEEN PAATOSMALLI
2.1 Viiden vaiheen paatosmallin maaritelma

Tassa alaluvussa esitellaan lukijalle viiden vaiheen paatdésmalli. Alaluvun tarkoituksena
on, ettéa paatdsmalli tulee lukijalle tutuksi ja lukija ymmartad, minkalaisia erilaisia vaiheita

kansainvalistymispaatds pitaa sisallaan.

Viiden vaiheen paatésmallissa on viisi paaasiallista paatdsta, joihin yritys térmaa silloin,
kun kansainvalistyminen tulee ajankohtaiseksi yrityksessa. Kaikki viisi paatdsvaihetta on

esitelty alla olevassa kuviossa 3.

1. Paatos kansainvalistymisesta

2. Paatos siita, mille markkinoille lahdetaan

3. Paatos siita, milla tavalla lahdetdaan kansainvalistymaan

4. Kansainvalisen markkinointisuunnitelman laatiminen

5. Kansainvalisen markkinointisuunnitelman toteuttaminen ja koordinointi

Kuvio 3. Viiden vaiheen paatdsmalli kansainvalisilla markkinoilla (mukailtu Hollensen
2012, 5)

Kansainvalisen markkinointisuunnitelman tekeminen paatésten avulla on pitk& prosessi,
joka pohjautuu yrityksen visiolle ja missiolle. Viittd vaihetta seurataan jarjestelmallisesti.
Tama prosessi sisaltdd markkinamahdollisuuksien arvioimista yhdistettyna sisaisiin voi-
mavaroihin seka markkinointitavoitteiden maarittelyyn ja kansainvalisen markkinointimallin
toteuttamista koskevaan suunnitelmaan. Valmiista markkinointisuunnitelmasta tulee esille

kaikki vaiheet, jotka yrityksen tulisi toteuttaa tiettyné ajanjaksona. (Hollensen 2012, 5-6.)



2.2 Paatos kansainvalistymisesta

Tassa alaluvussa kasitelladan kansainvalistymispaéattkseen vaikuttavia eri tekijoita. Alalu-
vussa syvennytaan tarkemmin yrityksen valmiuteen kansainvalistya ja motiiveihin seka te-

kijoihin, jotka kannustavat yritysta kansainvalistymaan.

Monet yritykset haluavat laajentua l&htemalla kansainvélistymaan. Kansainvaliset markki-
nat tarjoavat uusia ulottuvuuksia: yrityksen kilpailukyky kasvaa ja laajemmat markkinat
tuovat uusia tuoteideoita seké uutta teknologiaa. Yrityksen tulee kuitenkin aina paattaa
ensin, onko jarkevampaa pysya kotimaan markkinoilla, vai lahtea laajentamaan yritystoi-

mintaa kansainvalisille markkinoille. (Hollensen 2012, 10.)

Suomalaiset yritykset l&htevat kansainvalistymaan monista eri syista. Kilpailutilanne koti-
maan markkinoilla sek& uusien markkinoiden tarjoamat erilaiset mahdollisuudet houkutte-
levat yritysta kansainvalistymaan. Kansainvalistyminen antaa yritykselle mahdollisuuden
erottua kotimaan kilpailijoista sek& luoda uusia kontakteja. Lisaksi kansainvalistyminen voi

uudistaa yrityksen imagoa. (Palomaki, Hakanen, Helander, Valkokari & Vuori 2017, 7.)

Yrityksen valmius kansainvalistymiseen on tarkeéd osa paatdsta. Jokainen yritys paattaa
itse onko se valmis kansainvélistymiseen. Vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi yrityksen
tiedot ja taidot kansainvalisilla markkinoilla suoriutumisesta seka nykyiset kokemukset
kansainvaliseen liiketoimintaan liittyen. Lisaksi paatdkseen vaikuttavia tekijoita ovat henki-
|6stdn taidot, kuten kielitaito ja kulttuuriosaaminen. Hyvin valmistautuneella yrityksella on
riittavat taidot kansainvalisilla markkinoilla menestymiseen ja markkinaosuuksien kasvat-

tamiseen. (Hollensen 2012, 11.)

Yrityksen paéatokseen kansainvalistyd on monia motiiveja, mutta painavin naista on raha.
Yksinaan se ei ole kuitenkaan riittdva motiivi, vaan paatds syntyy useammasta motiivista.
Motiiveja on kahden tyyppisia: reaktiivisia ja proaktiivisia. Reaktiivinen motiivi tarkoittaa

sita, ettd ulkoiset tekijat, kuten uhkat ja paine kotimaan tai ulkomaan markkinoilla, ohjaa-
vat yrityksen toimintaa. Proaktiivinen motiivi on yrityksen oma-aloitteista toimintaa, jossa
yritys ottaa itse vastuun paatoksistaan ja teoistaan. Ulkoiset tekijat eivat vaikuta yrityksen
paatoksiin. Yritys voi esimerkiksi siirtyd markkinoille, joilla heilld on etulydntiasema, ja tél-
I6in motiivi on proaktiivinen. Esimerkkejé proaktiivisista motiiveista ovat uusilta markki-

noilta saadut tuotot ja kasvu, ainutlaatuinen tuote, tekninen etu tai verohyoty. Reaktiivisia
motiiveja ovat esimerkiksi kilpailullinen paine, liikatuotanto, kutistuva kotimaan kauppa tai

asiakkaiden ja logistiikan kannalta haastava sijainti. (Hollensen 2012, 35-40.)

Siihen, mika kansainvalistymishalun saa aikaan, ei ole ainoastaan yhta tiettya tekijaa.

Niitd on yleensa useampia. Ne ovat joko yrityksen sisdisia tai ulkoisia tekijoita. Sisaisia
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tekijoitd ovat esimerkiksi havainnollinen johtaminen, joku tietty yrityksen sisdinen tapah-
tuma ja sisdanpain seka ulospain suuntautunut kansainvalistyminen, eli tuonti ja vienti.
Havainnollisen johtamisen osaajat ovat koko ajan tietoisia uusista mahdollisuuksista ulko-
mailla. Heidan tehtavansa on olla avomielisia ja miettia milloin yrityksen kannattaisi laajen-
taa ulkomaille. Yrityksen sisainen tapahtuma voi olla uusi tydntekija, jolla on tuoreita hako-
kulmia kansainvalistymista koskien. Tapahtuma voi olla myds ylituotanto tai kotimaisten

markkinoiden kutistuminen. (Hollensen 2012, 41-43.)

Ulkoisia tekijoita voivat olla esimerkiksi markkinakysynté, verkostoituminen, kilpailevat yri-
tykset, ammattijarjestot seka ulkopuoliset asiantuntijat ja rahoitus. Markkinakysynnalla tar-
koitetaan joidenkin yritysten tuotteiden kysynnan nousua, joka on seurausta kansainvalis-
ten markkinoiden kasvusta. Tama voi johtaa tuotteiden myymiseen ulkomaille. Hyva ver-
kosto kannustaa ja auttaa yritysta kansainvalistymaan. Kilpaileva yritys voi toimia kansain-
valistymisen laukaisijana. Esimerkiksi jos kilpaileva yritys kiinnostuu tietysta kansainvali-
sestd markkinasta, voi silla olla painoarvoa myds omalle yritykselle. Kilpaileva yritys voi
kuitenkin hairitd myds omaa liiketoimintaa. Ammattijarjestot ja ulkopuoliset asiantuntijat
antavat neuvoja, miten yrityksen kannattaa toimia. Ammattijarjestét kannustavat kansain-
valistymiseen. Viimeisimpéana ulkoisena tekijana on rahoitus. Rahaa tarvitaan, jos halu-
taan laajentaa yritysta ulkomaille. Valtio voi rahoittaa joidenkin yritysten toimintaa. Lisaksi
on yksityisia rahoittajia. Eniten vaikuttaa yrityksen oma tahto ottaa vastaan rahaa ja olla
velkaa. (Hollensen 2012, 44-45.)

Yleisesti tiedetaan, etta pienet ja keskisuuret yritykset ovat koyhempia seka rahallisilta va-
roiltaan ettd hallinnollisilta varoiltaan. Se, ettda rahaa on vahan, vaikuttaa yrityksen mahdol-
lisuuteen kansainvalistya. Lisaksi rahan puute vaikuttaa menestymiseen kansainvalisilla
markkinoilla. Raha ei kuitenkaan valttamatta ole aina ongelma, silla jos yrityksella on jokin
uniikki palvelu tai tuote, voi yrityksell& olla hyvatkin mahdollisuudet menestya kansainvali-
silla markkinoilla. Liséksi, jos yritys mukautuu helposti teknologisiin muutoksiin ja pystyy
hyddyntamaéan niitd, voi se menestya. Pienet ja keskisuuret yritykset voivat kilpailla mark-
kinoilla suurempien yritysten kanssa hyddyntamalla erityisosaamistaan. (Zucchella & Si-
ano 2014, 23))

Kansainvalistymiseen liittyy suuri paatos ja se voi myos olla joskus suuri riski. Kansainva-
listyvat yritykset ovat alakynnessa verrattuna yrityksiin, jotka ovat omalla tutulla markkina-
alueellaan. Riski korostuu silloin kun kyse on pienesté yrityksestd, joka lahtee kansainva-
listymaéan. (Zucchella & Siano 2014, 23.)
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Kansainvalistymiseen liittyy riskeja ja esteitd, jotka vaikuttavat kansainvalistymisen aloitta-
miseen. Osa niista vaikuttaa viennin aloittamiseen ja osa vientiprosessiin. Suurin osa

niista on sisaisia esteitd. Riskeja ja esteita ovat:

riittAmattomat varat

- riittdmaton tieto

- verkostojen puute ulkomaan markkinoilla

- vientiin omistautumisen puute

- paaoman puute ulkomaalaisille markkinoille laajentumisen rahoittamiseen
- tuotantokapasiteetin puuttuminen ulkomaan markkinoille

- ulkomaalaisten jakelukanavien puute

johdon painopiste kotimaisten markkinoiden kehittamiselle

kustannusten lisa&ntyminen korkean viennin valmistus-, jakelu- ja rahoitusmenojen

vuoksi.

Keskeisimpia esteita ovat riittamattomat tiedot ulkomaan markkinoista seka kaytanndista
ja asiakkaista. Haasteena voi olla myds riittavan edustuksen saaminen ulkomaille ja kom-
munikointi ulkomaalaisten jakelijoiden kanssa. Ongelmia voi tuottaa harvinaisempien vien-
tituotteiden tuotantoméaaraykset. Tama voi liséatéa sekd valmistus- etta jakelukustannuksia.
(Hollensen 2012, 46.)

Kansainvdlistymisen tarkoituksena on tarjota etuja pienille ja keskisuurille yrityksille, silla
kansainvaliset markkinat laajentavat tuotteiden ja palveluiden markkinoita seka muovaa-
vat kilpailun dynamiikkaa. Kuitenkin kansainvélistyminen voi lisatéa pienien yrityksien riskié
epaonnistua markkinoilla. Haavoittuvaiset pienet yritykset eivat valttamatta parjad markki-

noilla, joita yritys ei tunne ja joilla on suurta kilpailua. (Lee, Kelley, Lee & Lee 2012, 2.)

Kansainvalistymiseen liittyy monia teorioita ja malleja, joita yritys voi hyodyntaa tehdes-
sé&én paatostaan lahdosta ulkomaille. Naisté tarkeimpid ovat Uppsalan malli, transak-

tiokustannusteoria ja verkostoitumisen malli. (Hollensen 2012, 54.)

Uppsalan malli tarkastelee yrityksen valintaa siitd, mille markkinoille lahdetaan ja minkalai-
sella menetelmalld sinne lahdetdaan. Mallin kehityksessa mukana olleet ruotsalaiset Jo-
hanson ja Wiedersheim-Paul (1975) maarittivat nelja erilaista kansainvalisille markkinoille

l[Ahtemisen vaihetta. Malli selittda, kuinka yrityksen kansainvélistyminen tapahtuu
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vaiheittain. Jokainen vaihe kertoo korkeammasta sitoutumisesta kansainvalisiin markkinoi-
hin. Vaiheet ovat:

vaihe 1: ei sdanndollista vientitoimintaa

vaihe 2: vientid itsenaisten edustajien kautta

vaihe 3: ulkomaisten tytaryhtididen perustaminen

vaihe 4: ulkomaiset tuotanto-/valmistusyksikot.
(Hollensen 2012, 56.)

Transaktiokustannusteoria on teoria, jonka mukaan yritys tuottaa palvelut ja toiminnot si-
saisesti niin kauan kuin ne ovat edullisempia tuottaa sisaisesti kuin ulkoisesti. Yritys tekee
nain perustamalla sisdisen hallinnan valvonta- ja toteutusjarjestelman. Teoria havainnollis-
taa toimintojen ulkoistamisen kannattavuutta. Transaktiokustannuksia syntyy silloin, kun
markkinat eivat toimi taydellisen kilpailun mukaisesti. Taydellisilla markkinoilla kustannuk-
sia ei olisi ollenkaan. Todellisessa elaméassa taydellista kilpailua ei valttaméatta kuitenkaan
synny, vaan ostajan ja myyjan valilla on yleensa kitkaa, josta syntyy transaktiokustannuk-
sia. (Hollensen 2012, 58.)

Verkostoitumismalli keskittyy organisaation ja inmissuhteiden valisiin suhteisiin. Se poik-
keaa markkinamallista niin, ettd markkinamallissa toimijoilla ei ole erityisia suhteita toi-
siinsa. Se mika verkostoitumismallissa sitoo suhteet toimijoiden valilla, perustuu teknisiin,
taloudellisiin, oikeudellisiin ja henkilékohtaisiin siteisiin. Pitkaan yllapidetyilla suhteilla yri-
tysten ja toimijoiden valilla on tarke& merkitys yritysten kansainvalistymisen kuvauksessa.
Verkostoitumismallissa oletus on, etta yritys on riippuvainen toisten yritysten tarjoamista
resursseista. Yritys paasee resursseihin kasiksi hyvien verkostojen kautta. (Hollensen
2012, 61-62.)

Yrityksen kansainvalisen kilpailukyvyn kehittaminen vaikuttaa kansainvélistymiseen. Jotta
yritys voisi olla kilpailukykyinen kansainvalisilla markkinoilla, yrityksella pitd& olla vahva
pohja, joka koostuu resursseista, patevyydesté ja suhteista muihin kansainvaliselld aree-
nalla. Seuraavaksi esitellaén kolmen tason malli, jotta yritys ymmartaisi kilpailukykynsa

laajemmassa perspektiivissé kansainvalisilla markkinoilla. Kolme tasoa ovat:
1. valtakunnallisen kilpailukyvyn analyysi (Michael Porterin timanttimalli)
2. toimialan kilpailuanalyysi (Michael Porterin viiden kilpailuvoiman malli)
3. arvoketjun analyysi

a. kilpailun kolmio
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b. suorituskyvyn mittaaminen.
(Hollensen 2012, 71.)

Porterin (2006) timanttimalli tarjoaa tehokkaan tavan analysoida kansallista kilpailukykya.
Kotimaan ominaispiirteet antavat mahdollisuuden arvioida yrityksen kansainvalista me-
nestysta. Valtakunnallisen kilpailukyvyn analyysi on korkein taso mallissa. Tarkeaa on se,
ettd yritykset kilpailevat kansainvélisella alueella, ei maat. Yrityksen kotimaan piirteet vai-
kuttavat kuitenkin yrityksen kansainvaliseen menestykseen. Porterin timanttimallissa on
nelja perustekijaa ja kaksi ulkoista tekijaéa. (Hollensen 2012, 71-75.)

Nelja tekijaa kertovat, miksi joku maa menestyy paremmin toimialallaan, kuin toinen. Teki-

jat, jotka joko edistavat tai jarruttavat yrityksen kilpailuetua, ovat:
1. tuotannontekijaolot
2. kysyntéolot
3. lahi- ja tukialat
4. yrityksen strategia, rakenne ja kilpailutilanne.
(Porter 2006, 114.)
Liséksi kaksi ulkoista tekijaa ovat:
1. sattuman merkitys
2. valtiovallan merkitys.
(Porter 2006, 173-176.)

Alla olevasta kuviosta 4 kay ilmi, miten kukin perustekija ja ulkoinen tekija vaikuttavat toi-

siinsa.
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Lihialat ja tukialat  [EEEeay  Valtiovalta

Kuvio 4. Koko jarjestelma (mukailtu Porter 2006, 177)

Ylla olevien perustekijdiden perusteella maaraytyy yritysten syntymis- ja kilpailuymparisto.
Tekijat kertovat, onko yrityksella mahdollisuus hyddyntaa voimavaroja sekd huomata eri-
laisia mahdollisuuksia kohdemaassa. Silloin, jos maassa on mahdollista hy6dyntaa voima-
varoja seka mahdollisuuksia, yrityksilla on kilpailuetu. Liséksi yritys saavuttaa kilpailuetua

silloin, kun henkildston tavoitteet tukevat investointia ja sitoutumista. (Porter 2006, 115.)

Yll&aolevien ulkoisten tekijdiden vaikutus on myés suuri. Perustekijat vaikuttavat yrityksen
kilpailuetuun. Kuitenkin yrityksen menestyminen on osaksi myds sattumaa. Sattumanva-
raiset tekijat eivat ole yleensa maasta riippuvaisia. Sattumanvaraisia tapahtumia voivat
olla esimerkiksi keksinnot, sodat, muutokset maailman rahamarkkinoilla seka ulkomaisten
hallitusten tekemat poliittiset paatokset. (Porter 2006, 173—-174.) Liséksi yrityksen kilpai-
luetuun vaikuttaa valtiovalta. Valtiovalta voi vaikuttaa perustekijéihin sek& negatiivisesti
etta positiivisesti. Valtiovalta voi vaikuttaa yrityksen toimintaan laajasti, kuten tukitoimia
saatelemalla tai tarkkailemalla mainosmedioita. (Porter 2006, 176-177.)

Seuraava taso mallissa on Porterin viiden kilpailuvoiman malli. Mallin tarkoitus on se, etta
ymmarretaan yrityksen kilpailukykya keskittymalla yrityksen kilpailualueeseen. Porterin
viiden kilpailuvoiman malli osoittaa, etté kilpailu toimialalla perustuu sen taustalla olevaan
taloudelliseen rakenteeseen. (Hollensen 2012, 76—-80.) Viiden kilpailuvoiman mallin tarkoi-
tuksena on auttaa yritysta seuraamaan liilketoiminnan toimivuutta tietylla toimialalla. Yritys
voi joko analysoida omaa toimialaansa, tai sitten se voi analysoida jotain toista toimialaa.
Niilla toimialoilla, joissa kilpailuvoimat ovat heikkoja, yrityksen on helpompi menestya.
(Vuorinen 2013, 228.)
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Porterin (2006, 71) maarittamat viisi kilpailuvoimaa, jotka maaraavat toimialan kilpailun,

ovat:
1. uusien tulokkaiden uhka
2. korvaavien tuotteiden tai palvelujen uhka
3. tavarantoimittajien neuvotteluasema
4. asiakkaiden neuvotteluasema
5. olemassa olevien kilpailijoiden valinen kilpailu.

Viiden kilpailuvoiman vahvuudet vaihtelevat toimialan mukaan. Kilpailuvoimat maaraavat
alan kannattavuuden pitkalla tahtaimella ja niiden vaikutusalue on yritysten hinnat, kustan-
nukset ja alalla tarvittavat investoinnit. Vaativa kilpailu vie yrityksen voittoja, silla kilpailu
vie enemman rahaa. Liséksi voitot voivat jAdda saamatta, koska yrityksen pitaa antaa asi-
akkaille alempia hintoja kilpailun takia. Jokaisen viiden kilpailuvoiman vahvuus on kiinni

toimialan rakenteesta. (Porter 2006, 72.)

Kolmas yrityksen kansainvalisen kilpailukyvyn kehittymiseen vaikuttava taso on arvoket-
juanalyysi. Arvoketjuanalyysi on prosessi, jossa yritys tunnistaa ensisijaiset ja tukevat toi-
minnat lopputuotteen arvon lisaamiseksi seka analysoi ensisijaiset ja toissijaiset tukitoi-
minnot kustannusten vahentamiseksi. Arvoketju edustaa kaikkia yrityksen sisaisia aktivi-

teetteja, joiden tarkoituksena on muuttaa menot tuloiksi. (Hollensen 2012, 81.)
2.3 Paatos siita, mille markkinoille [ahdetaan

Tassa alaluvussa kasitellaan paatosta siitd, mille markkinoille 1ahdetéaan. Paatokseen vai-

kuttavia eri vaiheita kasitellaan ja avataan syvemmin.

Markkinoiden valinnassa vaikuttavia tekijoité ovat taloudellinen ympéaristd seka markkinoi-
den poliittinen ja oikeudellinen ymparistd. Nama tekijat vaikuttavat yritykseen ulkomaisilla
markkinoilla. Yritys ei pysty vaikuttamaan valitsemiensa markkinoiden ymparistoon, mutta
yrityksen menestys riippuu suuresti markkinoiden ympariston rakenteesta. Yrityksen tulee
perehtya kunnolla kansainvélisten markkinoiden tarjoamaan poliittiseen ja oikeudelliseen

ympaéristdon, jotta yrityksen tulos olisi mahdollisimman hyva. (Hollensen 2012, 143.)

Poliittiseen ja oikeudelliseen ymparistoon kuuluvat valtio, hallitus ja sen toimielimet, maan
lait ja julkiset ja yksityiset sidosryhmaét. Yrityksen poliittisen ja oikeudellisen ympariston tu-
lisi olla vakaa, jotta yritys voisi toimia menestyksekkaasti. Nama ymparistot jaetaan

yleenséa kahteen osioon: kotimaan ja ulkomaan ymparistoihin. Naiden kahden osion lisaksi

on myo6s kolmas osio, joka on yleinen kansainvalinen ympéristd. Kansainvalisille
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markkinoille laajentaneen yrityksen poliittinen ymparisté on monimutkainen kotimaisen,
ulkomaisen ja kansainvalisen politikan vuoksi. Taman takia yrityksen tulee olla valmistau-
tunut hyvin ja yrityksella tulee olla jonkinlainen jarjestelma, jonka avulla yritys voi arvioida
poliittisia riskeja, kuten pakkolunastuksia ja rajoituksia. Liséksi on huomioitava verot ja

tuontikiintiot seka muut kaupank&aynnin esteet. (Hollensen 2012, 119, 143-144.)

Taloudellinen ymparistd maarittdd kansainvalisten markkinoiden potentiaalisuuden ja
mahdollisuudet. Kansainvalisten markkinoiden erot syntyvat taloudellisista eroavaisuuk-
sista. Maan rikkaus ja tulot kertovat siitd, kuinka suuri ostovoima maan ihmisilla on. Talou-
dellisen kehityksen vaiheita on monia eri maissa ja talloin myés markkinat ovat hyvin eri-
laisia. (Hollensen 2012, 144.)

Markkinoiden valinnassa apuna voidaan kayttaa pestel-analyysia. Pestel-analyysia kayte-
taan ymparistotekijdiden analysoimiseksi. Pestel-analyysissa kaydaan lapi kuusi eri ympa-
ristotekijaa systemaattisesti lapi. Ymparistotekijat ovat poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia,
teknologisia, ekologisia ja lainsdadanndllisia, ja niilla kaikilla on vaikutus yrityksen toimin-
taan. (Vuorinen 2013, 220.)

Pestel-analyysin avulla koitetaan selvittaa yritykseen vaikuttavat merkittavat tekijat. Kun
kyseessa on pieni yritys, voi yksi analyysi riittdd koko toimintaympariston kartoittamiseksi.
Analyysi voidaan tehda joko silloin, kun valittuna on jo olemassa oleva markkina, tai sil-
loin, jos on tarkoitus lahteéd uusille markkinoille. Pestel-analyysin tarkoituksena on selvittaa

tekijoiden vaikutukset yrityksen toimintaan. (Vuorinen 2013, 220.)

Kulttuuri vaikuttaa markkinoiden valintaan suuresti. Kulttuuri vaikuttaa jokapaivaisessa
elamaéssa, kuten yhteiskunnan viestintamuodoissa ja yhteiskunnallisessa kaytoksessa.
Kulttuuri erottaa eri kansainvaliset markkinat toisistaan. Joillakin kulttuurisilla eroavaisuuk-
silla on suurempi vaikutus, kuin toisilla. Esimerkiksi kielimuuri tai eri uskonto vaativat yri-

tykseltd hienovaraisuutta ja suunnittelua etuk&teen. (Hollensen 2012, 149.)

Kansainvalisilla markkinoilla yrityksen on tarkedd ymmartaa asiakkaiden arvoja ja nor-
meja, jotta yritys osaa markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan oikein. Yrityksen on myo6s
etsittdva ryhmid, jotka jakavat samat mielenkiinnon kohteet ja arvot, kuin joita yritys edus-
taa ja tarjoaa. Yrityksen tulee unohtaa oma kulttuurinsa ja koittaa tutkia muita kulttuureja
avoimin mielin, silla yleensa on hyvin vaikeaa asettua oman kulttuurin ulkopuolelle. Kult-
tuureiden tutkiminen on tarkeaa yrityksen markkinoinnin ja menestyksen kannalta. (Hol-
lensen 2012, 166.)

On olemassa kahdenlaisia kulttuureja: matalan kontekstin kulttuureja ja korkean konteks-

tin kulttuureja. Matalan kontekstin kulttuureissa sanat valitaan tarkasti, asioita perustellaan
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faktojen avulla ja tiedon pitaa olla todistettua, eli siitd on 16ydyttava tutkimustuloksia. Kor-
kean kontekstin kulttuureissa viesti valitetaan epasuoremmin, eika viestissa vedota tie-
toon, vaan historiaan tai sosiaalisiin saadoksiin. Eroavaisuuksien ymmartaminen auttaa

ymmartamaan eri kulttuureja. (Hollensen 2012, 152-153.)

Hofstede (1983) kehitti mallin, jonka avulla hén selvitti erilaisten kulttuurien eroavaisuuk-
sia, ja miten eroavaisuudet vaikuttavat kulttuurien valiseen kanssakaymiseen. Tutkimuk-
sessa oli mukana 72 maata ja 20 kielta. Hofstede maaéritti nelja p&éulottuvuutta: valtaetai-
syys, individualismi ja kollektivismi, maskuliinisuus ja feminiinisyys seka epavarmuuden
valttdminen. Liséksi han lisasi yhden ulottuvuuden myéhemmin, joka on lyhyen ja pit-
k&najan orientaatio. Malli selittdd, miksi jossain kulttuureissa markkinoidaan ja mainoste-
taan tietylla tavalla. Se voi myos selittdé eri kulttuurien kulutuskayttaytymista. (Hollensen
2012, 160-161.)

Hofstedes Insights -verkkosivuilla voi vertailla maiden kulttuurisia eroavaisuuksia. Verkko-
sivuilla on kuusi ulottuvuutta, joiden avulla maiden kulttuurisia eroavaisuuksia voidaan ar-
vioida. Valikosta voi valita kaksi tai jopa kolme vertailtavaa maata. Vertailusta saatu tulos
ei kuitenkaan tarkoita, etté jokainen kulttuuri toimisi juuri niin kuin taulukossa annetaan
ymmartaa. Eri yksildiden valilla voi olla eroja saman kulttuurin sisalla. (Hofstede Insights
2019))

Jokainen maa on sijoitettu muihin maihin nahden kaikkien ulottuvuuksien perusteella.
Ulottuvuudet ovat tilastollisesti erilaisia ja ne esiintyvat kaikissa mahdollisissa yhdistel-
missa, vaikka jotkin yhdistelmét ovat yleisempia kuin toiset. Ulottuvuuksien todentaminen
ei ole pelkastaan kvantitatiivista tulkintaa. Yhta tarkeaa on kvalitatiivinen tulkinta siita, mita
eroja ulottuvuuksilla on, ja miten ulottuvuudet vaikuttavat jokaiseen tutkittuun yhteiskun-
taan. (Hofstede 2011, 8-9.)

Paatos siitd, mille markkinoille lahdetédén kansainvalistymaan, on haastava. Oikeiden
markkinoiden valinta on monesta syysta tarkeaa, silla valinta voi maarittaa yrityksen me-

nestymisen tai epaonnistumisen. (Hollensen 2012, 171.)

Kansainvalisten markkinoiden valintaan tarkoitettu jarjestelméa edellyttdé yritykselté neljaa

vaihetta, jotka on kuvattu alla kuviossa 5.
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J

Kuvio 5. Kansainvalisten markkinoiden segmentointi (mukailtu Hollensen 2012, 173)

Seka yritys etta ymparist6 vaikuttavat naihin vaiheisiin. Kun kaikki nelja vaihetta on suori-
tettu, pitaisi yrityksella olla jonkinlainen kuva siitd, mille markkinoille Iahdetéaan. Jotta vai-
heet yksi ja kaksi olisivat tehokkaita, on segmentointikriteerien oltava mitattavissa, saavu-

tettavissa, kannattavia ja mahdollisia toimeenpantaviksi. (Hollensen 2012, 174.)

Yrityksen koko vaikuttaa markkinoidenvalintaprosessiin. Pienilla ja keskikokoisilla seka
suurilla yrityksilla on eri valintaprosessit. Pienet ja keskisuuret yritykset reagoivat yleensa
tarjottuun mahdollisuuteen kansainvalistyd. Pk-yritysten kansainvalisten markkinoiden va-
linta perustuu tietyille kriteereille. Ensimmainen kriteeri on matala psyykkinen etaisyys,
mika tarkoittaa sita, etta yrityksella on vain hiukan epavarmuutta markkinoista ja tietoa uu-
sista markkinoista on saatavilla. Toinen kriteeri on matala kulttuurinen etéisyys, joka
yleensa luetaan osaksi matalaa psyykkista etaisyytta. Viimeinen kriteeri on matala maan-
tieteellinen sijainti, eli markkinat sijaitsevat hyvalla paikalla yritykseen nahden. Naiden kri-
teerien avulla uusien markkinoiden valinta johtaa yleensa hyvaan lopputulokseen. (Hollen-
sen 2012, 171.)

2.4 Paatos siita, milla tavalla lahdetaan kansainvalistymaan

Tassa alaluvussa keskitytaan tapoihin, joilla lahdetdén kansainvalistymaéan. Alaluvussa
kaydaan lapi eri operaatiomuotoja sekd muun muassa alihankkijan ja urakoitsijan valista

suhdetta.

Kansainvalistymistavan valintaa kutsutaan operaatiomuodon valinnaksi (entry mode). Si-
jainnin valinta ja operaatiomuodon valinta ovat strategisia paatoksia, jotka liittyvat vahvasti
toisiinsa. Operaatiomuodon valinta kansainvalistyvélle yritykselle on todella tarke&a, silla
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operaatiomuodolla on suuri vaikutus yrityksen menestymiseen ja suoriutumiseen. (Parietti
2017.)

Yrityksen pitaa tehda paatos siita, milla tavalla lahdeta&n vieméan yrityksen tuotteita ja
palveluja uusille ulkomaisille markkinoille. Tarked& on miettid, minkalaista strategiaa kan-

nattaa kayttaa kansainvalistymistavan valinnassa. Valintaan on kolme saantoa:
1. Naiivi sdanto. Kaytetddn samaa tapaa kansainvalistya kaikille markkinoille.

2. Kaytannonlaheinen saantd. Kaytetadn toimivaa ja sopivaa tapaa kansainvalistya

jokaiselle kansainvaliselle markkinalle.

3. Strateginen saantt. Jokainen eri tapa kansainvalistya arvioidaan ja vertaillaan,
jonka jalkeen tehdaan paatos oikeasta tavasta.

(Hollensen 2012, 220.)

Operaatiomuotoja on monia ja ne voidaan jakaa kolmeen osioon. Ensimmaéinen osio on
vienti, toinen osio on sopimukselliset operaatiomuodot ja kolmas osio on investoinnit.
Vienti on naista osioista yleisin tapa lahteé kansainvalisille markkinoille. Viedessa yrityk-
sen tuotteet valmistetaan joko kotimaassa tai kolmansissa maissa. Taman jalkeen tuotteet
siirretaan kohdemarkkinoille. Sopimuksellinen operaatiomuoto on paaasiassa keino siirtaa
tietoja ja taitoja kumppaneiden kesken ja myyda niitd ulkomaille. Tama osio on viennin ja
investoinnin valimuoto. Investoinnissa yritys omistaa ja hallinnoi vievaa organisaatiota tay-

sin, eli vie esimerkiksi oman tuotannon ulkomaille. (Kananen 2010, 47.)

Eri osioiden alle sijoittuvia operaatiomuotoja on monia. Naitd ovat muun muassa viennin
alle asettuvat valiton vienti, epasuora vienti ja suora vienti. Sopimuksellisten operaatio-
muotojen alle kuuluvat lisensointi seka franchising ja investointien alle kuuluvat tytaryrityk-
set. Naiden operaatiomuotojen avulla tuote saadaan vientimaasta tuontimaahan. (Kana-
nen 2010, 44-45.) Aina ei ole yksiselitteista valita operaatiomuodoista parasta. Yritys saat-

taa valita useamman operaatiomuodon eri tuotantolinjoille. (Hollensen 2012, 227.)

Ulkoistamisen merkitys on kasvanut yrityksissa, silla se on yleensa tehokkaampaa. Tahan
ei kuitenkaan sisally yrityksen oma ydinosaaminen. Yrityksen kannattaakin talléin miettia,
olisiko jarkevampaa ulkoistaa jotkin toiminnot, vai tehda ne itse. Yritys voi ulkoistaa toimin-
tojaan alihankkijan avulla. Alihankkija on yritys tai henkilo, joka tarjoaa tuotteita ja palve-
luja sopimusten tekemiseksi, joihin alihankkija itse ei liity milla&n tavalla. Yleensa alihank-
kijan tarjoamat tuotteet ovat osa yrityksen tuotteita, mutta eivat kuitenkaan valmiita loppu-
tuotteita. Lisaksi alihankkija ei ole yleensa yhteydessa asiakkaaseen, vaan yritys joka ali-

hankkijaa kayttda, hoitaa asiakaspuolen. (Hollensen 2012, 227.)
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Urakoitsija ja alihankkijan valistd suhdetta on tarkeaa ymmartaa eri nakokulmista kansain-

valistyvassa ymparistdssa. Alla oleva taulukko 1 kuvaa urakoitsijan ja alihankkijan, eli os-

tajan ja myyjan suhteen hyotyja ja haittoja.

Taulukko 1. Urakoitsijan ja alihankkijan ostaja-myyja -suhteen hyddyt ja haitat (mukailtu
Hollensen 2012, 291)

Hyddyt Haitat
Urakoitsija Urakoitsija on joustava, koska se ei sijoita | Sopivien valmistajien (alihankkijoiden)
(ostaja) tuotantolaitoksiin. Alihankkija voi hankkia saatavuutta ei voida olettaa. Ulkoistami-
ostaja
: tuotteita edullisemmin (esim. halvemmista | nen on yleensa epavakaampaa kuin sisai-
tybvoimakustannuksista) kuin omalla tuo- set toiminnot.
tannolla. o .
Urakoitsijalla on vihemmaén valtaa ali-
Urakoitsija voi keskittya siséiseen ydin- hankkijan toimintaan liittyen.
osaamiseen. ) i ) ] o
Alihankkijat voivat kehittya kilpailijoiksi.
Urakoitsijan tuotevalikoiman taydentami- ) ] )
Ulkoistettujen tuotteiden laatuongelmat
nen.
voivat vahingoittaa urakoitsijan liiketoimin-
Alihankkija voi antaa uusia ideoita tuoteke- | taa.
hitykseen. . . .
Alihankkijalle annettava apu voi lisata
koko toiminnan kustannuksia.
Alihankkija Paasy uusille vientimarkkinoille urakoitsi- Vaara tulla riippuvaiseksi urakoitsijasta,
( ) jan kansainvalistymisen vuoksi (erityisesti | koska tuotantokapasiteetti kasvaa ja
myyjé
) merkityksellistd ns. mydhaan aloittaville). myynti- ja markkinointitoiminta laajenee
) o samanaikaisesti ulkomaille, jotta voidaan
Hy6dyntda mittakaavaetuja (pienemmat L ) .
] ) vastata urakoitsijan vaatimuksiin.
kustannukset yksikkdé kohti) parantamalla
kapasiteetin kayttdastetta.
Oppii urakoitsijan tuoteteknologiaa.
Oppii urakoitsijan markkinointikaytantoja.

Koska ulkoistaminen kasvaa yrityksissa jatkuvasti ja yritykset ostavat osia, puolivalmiita

tuotteita ja muita tarvikkeita alihankkijoilta, on kilpailukyvyn luominen kayttdmalla alihank-

kijaa todella tarkeaa. Kilpailukyvyn luominen alihankkijan kautta perustuu siihen, etté toi-

mittaja on valttdmaton urakoitsijalle useista syista. Urakoitsija yrittda ulkoistaa toiminnot,

jotka ovat mahdollisia ulkoistaa vaivannaon ja ajankaytén hallitsemiseksi. (Hollensen

2012, 278.)
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2.5 Kansainvalisen markkinointisuunnitelman laatiminen

Tama alaluku kasittelee kansainvélisen markkinointisuunnitelman laatimista. Alaluvussa

kaydaan lapi markkinointimixia, erilaisia jakelukanavia ja viestintaan liittyvia paatoksia.

Markkinoinnilla tarkoitetaan kannattavan asiakassuhteen hallintaa. Tarkoituksena on
tuoda asiakkaalle lisdarvoa markkinoinnin avulla, saada lisaa asiakkaita seka pitaa vanhat

asiakkaat tyytyvaisind tuomalla heille nautintoa. (Kotler & Armstrong 2014, 26.)

Yritys tarvitsee hyvin suunnitellun markkinointisuunnitelman lahtiessaan uusille markki-
noille. Suunnitelman tarkoituksena on kohdistaa yrityksen bréndi, tuote tai itse yritys oi-
kein. Kun yritykselld on hyva markkinointisuunnitelma, yritys on paremmin valmistautunut
viemaan uutta tuotetta tai jo olemassa olevaa tuotetta markkinoille. Markkinointisuunnitel-
man avulla voidaan dokumentoida se, kuinka yrityksen strategiset tavoitteet saavutetaan
erilaisilla markkinointistrategioilla ja tekniikoilla, asiakkaan ollessa lahtdkohtana. (Kotler &
Armstrong 2014, 633.)

Markkinointisuunnitelman laatimisen avuksi on tyokaluja. Markkinointimix on yksi niista.
Markkinointimix on markkinointitydkalu tai -ohjelma, jonka avulla markkinoiden tarpeet tyy-
dytetddn. Asiakasta taytyy ajatella kaikkia paatoksia tehdessa. Paatoksia voivat olla esi-
merkiksi raaka-aineiden valintaa ja tuotteiden suunnittelua koskevat paatokset. (Viitala &
Jylha, 2013.)

Kansainvalisen markkinointisuunnitelman laatimiseen kuuluu tarke&né osana tuotteeseen
ja hinnoitteluun liittyvat paattkset. Hinta on yleensa tarkeimpien paéatodsten joukossa,
mutta se on my6és usein jatetty liian vahaiselle huomiolle. Hinta on ainoa osa markkinointi-
mixia, jota voidaan muuttaa ilman siitd aiheutuvia suuria kuluja. Kaikkien muiden markki-
nointimixin osien, tai toisin sanoen 4P:n, muuttaminen aiheuttaa kuluja. Hinnan (price) li-
saksi markkinointimixiin kuuluu kolme muuta osaa, jotka ovat myyntipaikka (place),

tuote/palvelu (product) ja markkinointiviestinta (promotion). (Hollensen 2012, 318.)

Kansainvalistd markkinointisuunnitelmaa laatiessa yrityksen pitdé valita kaytanto, jonka
avulla selvitetaan mitk& osat markkinointisuunnitelmaa toteutetaan kaikilla markkinoilla sa-
malla tavalla ja mitk& osat mukautetaan eri markkinointiymparistdjen mukaan. Lisaksi
brandays on oleellinen osa markkinointisuunnitelmaa. Brandaysvaihtoehtoja on useita.
Brandays vahvistaa tuotteen arvoa ja myyjan antamaa kuvaa asiakkaille. (Hollensen
2012, 365.)

Nykypaivand markkinoinnissa trendina on vallinnut vinrea markkinointistrategia, joka vel-

voittaa yrityksia kohti vinredmpia valintoja. Yhteiskunta hyotyy yrityksen
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ymparistoystavallisemmasta markkinointistrategiasta. Jos markkinointistrategia on toteu-
tettu oikein, vihrea markkinointi voi lisata tunneyhteytta kuluttajan ja brandin valille. Yritys
luo positiivisen yleiskuvan itsestaan ymparistoystavallisyyden avulla, joka johtaa yrityksen

tuoton kasvuun. (Hollensen 2012, 366.)

Kansainvalisen markkinointisuunnitelman laatimiseen kuuluu liséksi jakelu- ja viestinta-
paatokset. Tuotteiden jakelu ulkomaisille markkinoille on operaatiomuodon valinnan jal-
keen seuraava vaihe. Ulkomaan jakelun rakenteen ja hallinnan ymmartaminen on tarkeaa
yrityksen kansainvalistymisen kannalta. Liséksi yrityksen tulee ymmartaa kansainvélisen
logistiikan hallintaa. (Hollensen 2012, 372.)

Jakelukanavat edustavat alan tavaroiden ja palveluiden hinnasta noin 15-40 prosenttia.
Jakelukanavia on monia ja ne ovat yhteys tuottajien ja loppukayttgjien valilla. Tuotteiden
ja palveluiden saatavuus on kiinni jakelukanavien tarkasta suunnittelusta laatuun ja maa-
raan liittyen. Yritys voi jakaa tuotteita ja palveluita suoraan tai valillisesti. Suora jakelu tar-
koittaa ulkomaisen yrityksen kanssa kaytavaa suoraa kauppaa, kun taas valillinen jakelu

tarkoittaa kotimaista yritystd, joka toimii valittajana. (Hollensen 2012, 372-373.)

Viimeisimpana yritys tekee kansainvalista markkinointisuunnitelmaa laatiessaan paatok-

sen koskien viestintaa. Viestinnan tarkoitus on sama sekéa kotimaan ettd ulkomaan mark-
kinoilla. Viestinnan tarkoituksena on kommunikoida ostajien kanssa seka tarjota niin pal-
jon tietoa, etta ostajat pystyvat tekemaan ostopaatodksia. (Hollensen 2012, 373.) Viestin-

nan helpottamiseksi on erilaisia viestintavalineita. Naita ovat esimerkiksi mainostaminen,
suhdetoiminta, myynninedistaminen, suoramarkkinointi ja henkildkohtainen myynti. (Hol-
lensen 2012, 389.)

2.6 Kansainvalisen markkinointisuunnitelman toteuttaminen ja koordinointi

Tassa alaluvussa kaydaan lapi viiden vaiheen péaatdsmallin viimeinen vaihe, joka kasitte-
lee markkinointisuunnitelman toteuttamista ja koordinointia. Tama alaluku kasittelee tar-
kemmin kulttuurin vaikutusta markkinointisuunnitelman toteuttamiseen sekd muun mu-

assa organisaatiorakenteen valintaa.

Kansainvalistd markkinointisuunnitelmaa toteutettaessa kulttuuri on iso osa prosessia, ja
kulttuurien valiset myyntineuvottelut ovat isossa roolissa. Kulttuuri vaikuttaa neuvottelujen
jokaisessa vaiheessa. Kulttuuri vaikuttaa neuvottelun kulkuun jo tapaamisvaiheessa en-
nen neuvotteluiden alkua. Kulttuuri vaikuttaa tapaan, jolla yritysten tulee lahestyéa toisiaan.
(Hollensen 2012, 443.)
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Neuvottelukulttuureja on kahden tyyppisia: saantdpohjaisia kulttuureja ja suhdekulttuureja.
Saantopohjaisia kulttuureja l6ytyy padasiassa lantisista maista. Lansimaisissa kulttuu-
reissa neuvotteluissa tehdyt sopimukset keskittyvat lain noudattamiseen. Lansimaisissa
kulttuureissa kunnioitetaan saantoja, jotta asiat menisivat oman yrityksen kannalta hyvin.
Saantojen pitda olla loogisia ja jarkeenkayvia, jotta niita kunnioitetaan. Suhdekulttuureissa
sopimukset perustuvat luotettavuuteen ja suhteisiin perheen ja ystavien kanssa mieluum-
min, kuin s&antoéihin ja lakiin. Suhdekulttuureissa yritykset haluavat muodostaa luotettavan
suhteen ennemmin, kuin he tekevéat mink&aéanlaisia sopimuksia. Kaupankayntia pidetaan

enemmankin yhteenottona kuin neuvotteluna. (Hollensen 2012, 444.)

Yritysten valilla tulee vastaan paljon eroavaisuuksia, joita omien kotimaiden valilla on.
Naistéa yleisimpia eroja ovat kieli, tietyt tavat ja oletukset. Lisdksi myyjalla seka ostajalla on
aina jonkinlaisia ennakkoluuloja toisistaan, jotka ovat yleensa negatiivisia. Toisen maan
kulttuuriin tutustuminen ja tapojen opiskeleminen halventdd ennakkoluuloja. Kulttuurien
valisista eroista ajan kasite vaihtelee suuresti. Lantisissa maissa tehdaan aikataulut, joita
noudatetaan ja joita muiden oletetaan myds noudattavan. Toisissa kulttuureissa ajan ka-

site on paljon joustavampi ja aikaa ei pideté niin arvokkaana. (Hollensen 2012, 445.)

Kulttuurien valiset neuvottelut ovat monimutkainen prosessi. Prosessin tarkoituksena on
sopia kahden osapuolen vélilla asioista, jotka aiheuttavat riitaa tai joissa on epaselvyytta,
ja laatia sopimus, joka miellyttda molempia osapuolia. Kulttuurien vélisen neuvottelupro-
sessin voi jakaa kahteen osaan, joista toinen on ei tehtavaan liittyva vuorovaikutus ja toi-
nen tehtavaan liittyva vuorovaikutus. Kulttuurien vélinen etédisyys vaikuttaa neuvottelupro-
sessiin suuresti, eli mitd suuremmat eroavaisuudet kulttuurien valilla on, sitd hankalampaa
neuvottelu voi olla ilman kunnon perehtymista toisen osapuolen kulttuuriin. (Hollensen
2012, 445.)

Muuta kuin tehtavaan liittyvaa vuorovaikutusta ovat:
- aseman erottelu
- nayttokertojen tarkkuus
- ihmissuhteet.
Tehtavaan liittyvaa vuorovaikutusta ovat:
- tietojenvaihto
- vakuuttamis- ja neuvottelustrategiat

- toimilupa ja sopimus.
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(Hollensen 2012, 446-448.)

Parjatakseen kansainvalisilla markkinoilla yrityksen pitaé panostaa suuresti toisen kulttuu-
rin tuntemiseen. Jatkuva opetteleminen kokemusten kautta erilaisilla markkinoilla on tar-
keda. Mita enemman yrityksella on tietoa maasta ja sen kulttuurista, sita paremmin kau-

pankaynti yleensa sujuu. (Hollensen 2012, 463.)

Yrityksen sisdiset suhteet ovat merkittavassa roolissa, kun yritys toteuttaa ja koordinoi
kansainvalista markkinointisuunnitelmaa. Markkinoiden rakenne muuttuu jatkuvasti ja yri-
tysten tulee pysya ajan tasalla. Tama johtaa siirtymiseen kotimaisilta markkinoilta ulkomai-
sille markkinoille. Tall6in yritysten on muutettava organisaatiorakennetta ja koordinointi- ja

valvontajarjestelmid. (Hollensen 2012, 468.)

Jotta kansainvalinen yritys pystyisi hyddyntamaan tehokkaasti vastaan tulevia mahdolli-
suuksia, on yrityksen rakenteen valinta oikealla tavalla tarkea&. Hyvéa organisaatiorakenne
maarittelee yrityksen kyvyn toimia haastavissa tilanteissa. Kansainvalisen yrityksen pitaa
valita mihin se keskittyy organisaatiorakennetta valittaessa: toimintojen rakentamiseen,
tuotteisiin, maantieteelliseen alueeseen tai naihin kaikkiin. (Hollensen 2012, 468.) Raken-
teen valintaan vaikuttaa muun muassa yrityksen sen hetkinen kansainvalinen tilanne, hen-
kiloston patevyys, eli hyvien johtajien I6ytaminen ja kansainvalisen toiminnan strateginen
merkitys. (Hollensen 2012, 494.)

Kun yritys l&htee toteuttamaan kansainvalistd markkinointisuunnitelmaansa, on yrityksen
ymmarrettdvd enemman markkinointitavoista. Maailmanlaajuinen johtaminen on markki-
nointitapa, joka perustuu suhteisiin. Markkinointitavassa keskitytdan luomaan asiakaslah-
toistd myyntida. Maailmanlaajuisella johtamisessa tarkoituksena on vastata asiakkaan tar-
peisiin myydessa yritykselta toiselle. Maailmanlaajuinen johtaminen on niin sanottu yrityk-
sen muoto, jossa toimittajayritys toteuttaa maailmanlaajuista toimintaa ja valvontaa seka

palvelee tarkeita asiakkaita. (Hollensen 2012, 473.)

Viimeisimpana kansainvalisen markkinointisuunnitelman toteuttamiseen kuuluu prosessin
valvominen. Valvominen on térke&a sen takia, ettd yritys néakee, kuinka se on suoriutunut
kansainvalistymisesta. Kun yrityksella on tieto siitd, kuinka hyvin se on suoriutunut, voi yri-
tys tehd& muutoksia toimintaansa ja talloin syntyy laadukas valvontaprosessi. Yleensa
valvonnan merkitysta yritykselle aliarvioidaan, vaikka siihen pitéisi keskittyd enemman.
(Hollensen 2012, 484.)
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3 CASE: OHMAN TRUKIT OY
3.1 Yrityksen esittely

Tasséa alaluvussa esitellaan yritys, jolle opinnaytety® on tehty. Ensin esitelldén yrityksen

perustiedot ja sen jalkeen paneudutaan yrityksen tamanhetkiseen kansainvélisyyteen.

Ohman Trukit Oy on perustettu vuonna 1989. Yrityksen perustaja, Kari Ohman, on toimi-
nut yrityksen toimitusjohtajana perustamisesta asti. Aluksi liikketoiminta koostui trukkien
huollosta ja kunnossapidosta, ja tama on ollut yrityksen vetovoimana téahan paivaan asti.
Vuonna 1999 Ohman Trukit osti Lahden Trukkipalvelu Oy:n, jonka liiketoimintaan kuuluu
trukkien vuokraus lyhyt- ja pitk&aikaisesti. Lahden Turkkipalvelu on Ohman Trukkien tytér-
yhti6 ja sen liikkevaihto on kolmasosa konsernin liikevaihdosta. Ohman Trukeilla on kolme
toimipistettd Heinolassa, Lahdessa ja Vantaalla. Yritys tydllistaa talla hetkella 14 tydnteki-
jaa: 7 asentajaa, kuorma-auton kuljettajan, kaksi trukkimyyjaa, varaosamyyjan, tyénjohta-
jan, toimistotyontekijan seka toimitusjohtajan. Talla hetkelle Ohman Trukit valmistaa truk-
keja, maahantuo trukkeja, myy ja kunnossapitad seka maahantuo ja myy varaosia, ren-
kaita ja lisalaitteita. Lahden Trukkipalvelu vuokraa trukit lyhyt- ja pitk&aikaiseen kayttoon.
(Seppo Hoffrén Oy 2018, 4.)

Ohman Trukit on menestynyt hienosti, mutta silla on ollut myds haasteita yritystoiminnas-
saan. Vuonna 2009 alkanut lama hankaloitti yrityksen liiketoimintaa ja yritys joutui yritys-
saneeraukseen vuoden 2009 lopussa. Yrityssaneerausta kesti seitsemén vuotta. Talldin
yrityksen kehitys oli minimisséén ja yrityssaneeraus esti muun muassa uuden kaluston os-
tamisen ja taman seurauksena etenemisen. Kun yrityssaneeraus loppui, Ohman Trukeista
tuli vahvempi kuin ennen, ja talla hetkella Ohman Trukkien liikevaihto nousee koko ajan.
(Ohman 2019.)

Ohman Trukit on trukkialan moniosaaja. Yrityksen toiminta-ajatus on tarjota asiakkaille
mahdollisimman hyvéaa ja edullista kokonaisvaltaista trukkipalvelua. Téahén sisaltyy uusien
ja kaytettyjen trukkien toimitus seka huolto- ja korjauspalvelut ja varaosa- ja tarviketoimi-
tukset. Ohman Trukkien iskulause on "We know forklifts” (me tunnemme trukit). (Seppo
Hoffrén Oy 2018, 3.)

3.2 Kansainvalisyys yrityksessa

Ohman Trukit myy kaytettyja seka uusia trukkeja. Vuonna 2003 Ohman Trukit osti Normet
Oy:lta seka kaantdmasto- ettéa sahatrukkien valmistusoikeudet. Taman jalkeen Ohman
Trukit kehitti oman trukkimerkin, Noston-kaantomastotrukki, jonka ensimmainen yksil6 sai

ensiesittelynsa logistiikkamessuilla vuonna 2009.
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Yritys aloitti kiinalaisten HELI-trukkien maahantuonnin vuonna 2004 ja vuonna 2005 Oh-
man Trukit osti Clark Lift Finlandin liiketoiminnan. Talléin jo kaynnissa ollut Clark-trukkien
jalleenmyynti muuttui maahantuonniksi. Vuonna 2005 Ohman Trukit teki maahantuontiso-
pimuksen OM Pimespon kanssa trukkien osalta. OM Pimespolta saatiin silloin varas-
totrukkikalustoa Ohman Trukeille. Vuonna 2017 Ohman Trukit aloitti tuomaan Nexen-
merkkisia umpikumirenkaita Suomeen ja se aloitti samalla Nexenin edustuksen. Vuonna
2018 Ohman Trukit aloitti saksalaisen MAFI:n edustuksen. (Seppo Hoffrén Oy 2018, 4.)
Alla olevasta kuviosta 6 nakyy merkittavia tapahtumia Ohman Trukkien perustamisvuo-
desta 1989 vuoteen 2018 asti.

2005

Clark Lift
2003 Finlandin
Normet liiketoimin- 2009
Oy:lta nan Oma
kiantomasto- ostaminen, trukkimerkki
ja oM Noston-
sahatrukkien Pimespon kaantomasto- 2017
1989 kaikkien maahantuon- trukki, lama-> Nexenin
Yrityksen oikeuksien tisopimuksen yrityssanee- edustuksen
perustaminen ostaminen tekeminen raus alkoi aloittaminen

1999 2004 2008 2010-2017 2018
Lahden Kiinalaisten Historian Yrityssanee- Mafin
Trukkipalvelu Heli-trukkien paras vuosi raus -> edustuksen

OW maahantuon- liikevaihdol- yrityksen aloittaminen
ostaminen nin taan kehitys
aloittaminen pysahtyi

Kuvio 6. Ohman Trukit Oy:n aikajana

HELI on talla hetkella Kiinan suurin trukkivalmistaja ja maailmanlaajuisesti se on kymme-
neksi suurin valmistaja. Ohman Trukeilla on HELI-trukkien maahantuontioikeus ainoana
Suomessa. Nykymuotoisten trukkien keksija Clark, jonka maahantuoja Ohman trukit on,
oli saksalainen ja talla hetkell&a sen omistus ja valmistus ovat Pohjois-Koreassa. MAFI on
saksalainen trukkien valmistaja. Ohman Trukit maahantuo varaosia ja muita tarvikkeita yli
15 maasta. Lisaksi Ohman Trukit on maailman suurimman trukkivaraosien toimittajan

TVH:n eniten ostava yritys Suomessa. (Seppo Hoffrén Oy 2018, 4.)
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS JA TIEDON ANALYSOINTI
4.1 Empiirisen tutkimuksen suunnittelu

Tasséa alaluvussa esitellaan vaiheet, joita empiirisen tutkimuksen suunnittelussa on ollut.
Ensin kerrotaan tutkimusmenetelmasta ja sen jalkeen kerrotaan tarkemmin eri vaiheista

tutkimuksen suunnittelussa.

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa kohdetta koitetaan ymmartaa perinpohjaisesti. Tutkimuksen tarkoituksena on
kuvata asioita todenmukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161.) Kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma sisaltaa kuvia, videoita ja sanoja ja tiedon keraamiseen kaytetaan esi-
merkiksi haastatteluja. Kvalitatiivinen tutkimus yrittaa l6ytaa tarkoituksia ja suhteita tutki-

mukseen osallistujien valiltd. (Saunders ym. 2012, 161-163.)

Empiiriseen tutkimukseen kerétty ensisijainen tieto tuli haastattelusta, joka tehtiin Ohman
Trukit Oy:n henkildstdoa haastattelemalla. Haastattelussa haastattelija ohjaa keskustelua.
Haastattelulla on tavoite, jonka avulla yritetddn saada luotettavaa tietoa. (Hirsjarvi ym.
2009, 207-208.) Haastattelun tarkoituksena oli selvittdd, minké&laisia ajatuksia henkilostolla
on yrityksen kansainvalistymista kohtaan ja minkalaisia ideoita heillda on koskien esimer-
kiksi yhteistytta TVH-yhtion kanssa kansainvalistymisen apuna. Tutkimuskysymyksen
alakysymykset oli siséllytetty haastatteluun. Koska kansainvalistyminen koskee koko Oh-

man Trukkien henkilostdd, pyrittin haastattelemaan suurinta osaa henkildstosta.

Tutkimusaineisto keréattiin strukturoituna haastatteluna. Strukturoitua haastattelua voidaan
kutsua myds lomakehaastatteluksi, eli haastattelussa kaytetaan lomaketta. (Hirsjarvi ym.
2009, 208.) Jokaiselle haastateltavalle annetaan sama lomake, jossa kysymysten jarjes-
tys sekd sanamuodot ovat samat (Vilkka 2005, 101). Strukturoitua haastattelua kaytetaan

yleensa ilmion tarkentamiseen ja sen ymmartadmiseen (Kananen 2014, 79).

Haastattelulomake (liite 1) l&hetettiin sdhkopostilla haastateltaville saatteen (liite 2)
kanssa. Haastattelu sisalsi seitseman kysymysté. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin sa-
mat kysymykset samassa jarjestyksessa. Vastausvaihtoehtoja ei ollut annettu valmiiksi.
Haastateltavat vastasivat kysymyksiin omin sanoin. Haastattelu eteni kysymys kysymyk-

selta valmiiksi laaditun lomakkeen avulla.
4.2 Tiedon keruu

Tassa alaluvussa esitelldadn tiedonkeruuprosessi tassa opinnaytetydssa. Alla on kuvio 7

opinnaytetydn tiedonkeruuprosessista tammikuusta toukokuuhun.
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Kuvio 7. Opinnaytetyon tiedonkeruuprosessi

Opinnaytetyon kirjoitusprosessi ja hain myos tiedonkeruuprosessi alkoivat tammikuussa
2019. Ensimmaisena tehtiin paatés opinnaytetyon toimeksiantoyrityksesta ja valittiin aihe
tyolle. Taman jalkeen mietittiin tutkimuskysymys seké alakysymykset opinnaytetydlle. Kun
kysymykset oli mietitty, kirjoitettiin opinnaytetyélle johdanto, johon kerattiin tietoa eri lah-
teista. Johdannon kirjoittamisen jalkeen kerattiin kirjallisuutta ja artikkeleita sek& muita Iah-

teita teoriaisuuteen viiden vaiheen paatdsmallista.

Teoriaosuuden viimeisia osioita kirjoitettaessa ja kirjoittamisen jalkeen huhtikuussa 2019,
aloitettiin empiirisen osan valmistelu ja haastattelukysymysten suunnitteleminen. Tutki-
musaineisto opinnaytetydhon kerattiin strukturoidulla haastattelulla. Haastattelukysymys-
ten paattamisen jalkeen kysymykset naytettiin Ohman Trukit Oy:n toimitusjohtajalle, jotta
han pystyi katsomaan ne lapi ennen kuin ne lahetettiin muulle henkildstolle. Haastattelu
lahetettiin kaikille keskiviikkona 10.4.2019 ja vastaukset pyydettiin maanantaihin
15.4.2019 mennessa. Vastauksia tuli kuitenkin mydhassa, silla vastausaika oli liian lyhyt.
Haastattelu lahetettiin kaikille haastateltaville séhkdpostitse saatteen kanssa, ja kaikissa
haastattelulomakkeissa oli samat kysymykset, samassa jarjestyksessa ja avoimilla vas-

tauksilla.

Ohman Trukit tyollistaa 14 henkilod mukaan lukien toimitusjohtajan. Haastattelu lhettiin

jokaiselle tydntekijalle. Haastatteluihin vastasi seitseman tyontekijaa.
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4.3 Tiedon analysointi

Tassa alaluvussa opinnaytetyon tutkimuksen tulokset esitetaan. Ohman Trukit Oy:n henki-
|6stolle tehdyn haastattelun tulokset esitelladn kysymyskohtaisesti. tehtiin nimettdmasti,

joten vastaajien nimia ei ole kerrottu.
1. Minkalaista kokemusta Ohman Trukit Oy:ll4 on jo kansainvalistymisesta?

Ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, minkalainen kuva henkilostélla on
talla hetkella Ohman Trukkien kansainvélisesta tilanteesta, ja mita henkilosto lukee kan-

sainvaliseksi toiminnaksi.

Ensimmaisen haastattelukysymyksen perusteella Ohman Trukkien tdméan hetkinen kan-
sainvalisyys tuli selkeammin esille, ja tyontekijoiden eri nakemykset kansainvalisen yrityk-

sen maaritelmasta selkenivat.

Enemmistd vastaajista osasi kertoa trukkien maahantuonnista enemmankin ja kertoa,
mista maista trukkeja on tuotu. Lisaksi vastauksista kavi ilmi, ettéa henkildsto oli tietoinen
yrityksen pitkaaikaisesta kansainvalisyydesta. Harvempi vastaajista kertoi trukkien vien-
nista esimerkiksi lahimaihin kuten Viroon. Vastaukset painottuivat enemman tuonnista

kertomiseen.

Yrityksellda on kokemusta kansainvalisyydesta jo l&hes yrityksen perustamisesta lah-

tien.

Ohman Turkit toimii yhteistydssa monien kansainvalisten yritysten kanssa, mm. tuo-

malla maahan trukkeja ja trukkien varaosia, tarvikkeita ja renkaita.

Ohman Trukit on toiminut jo 20 vuotta eri puolilta maailmaa olevien tavarantoimitta-
jien kanssa (trukkeja, varaosia, tarvikkeita). Trukkeja maahantuodaan paljon Kii-
nasta, Koreasta, Saksasta, Belgiasta ja Hollannista. Kaytettyja trukkeja on toimitet-

tukin lahimpiin naapurimaihin pitkd&dn myyntiin ja vuokralle.

Ohman Trukeilla on kokemusta trukkien maahantuonnista ensin Clark trukkien
osalta Saksasta. Sitten rupesimme tuomaan HELI trukkeja Kiinasta ja OM Pimespoa
Italiasta. Toimme lisaksi HOIST-trukin Amerikasta ja Abekoita Ruotsista. Clarkin val-
mistuksen siirtyesséa Etela-Koreaan, tuli sekin maa mukaan. Italiasta toimme myds
FAC-trukkeja. Kaytettyjen trukkien maahantuonnin takia olemme liséksi olleet teke-
misissa Hollannin, Belgian ja Tanskan kanssa. Varaosien osalta olemme usean

maan kanssa tekemisissa.



30

Ohman Trukit tuo varaosia ja trukkeja Euroopasta ja Kaukoidasta. Joskus satunnai-
sesti pienta varaosamyyntia tai trukkivuokrausta esim. Viroon. My6skin Suomen

mantereella vuokrausta eurooppalaisille.
2. Miksi Ohman Trukit Oy:n kannattaa lahted laajentamaan kansainvalistymistaan?

Toisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa henkildston ajatuksia yrityksen potentiaa-
lista lahted kansainvalistymaan. Tarkoituksena oli selvittéaa, onko henkilosté samalla lin-
jalla vai onko heilla eri ajatuksia siita, miksi Ohman Trukit olisi hyva yritys kansainvalisty-

misen laajentamiseen.

Vastauksista kavi ilmi, ettda Ohman Trukkien kansainvéalistymisesta on eroavia mielipiteita.
Osa vastanneista koki kansainvalistymisen olevan loistava idea ja osan mielesta Suomen
markkinat olisi otettava haltuun ensin kunnolla. Vastaukset juuri siitd miksi yrityksen tulisi
lAhted laajentamaan kansainvalistymistaan, jaivat vahemmalle ja vastauksia siihen kan-

nattaako yrityksen kansainvdlistya vai ei, tuli monta.

Vastauksien perusteella moni koki, ettda Ohman Trukeilla on potentiaalia lahted kansainva-
listym&éan, mutta ensin yrityksen tulisi kasvattaa kotimaan markkinoitaan. Osa mainitsi
minka takia yritys olisi hyva kansainvalistyvilla markkinoilla ja muun muassa yrityksen hin-

talaatusuhteesta mainittiin vastauksissa.

Koska panostamme trukki- ja varsinkin varaosakauppaan, taytyy kaikki maailman
parhaat valmistajat olla hankintalistoillamme. Pyrimme erikoistumalla olemaan Suo-

men ja toivottavasti lahialueiden (Viro ensin) nopean toimituksen toimittaja.

Tavarantoimituksessa suoraan valmistajalta ostaminen parantaa katetta. Nostonille
riittéaisi markkinoita maailmalla paljon, jos Ohman Trukeilla riittaa rahkeita. Ohman
Trukkien harrastama pienilla kuluilla toimiva hinta-/laatusuhteeltaan hyva trukkitalo

toimisi konseptina missa vain.

Ei valttamatta kannatakaan, koska se vaatii todella paljon lisaresursseja esim. tyo-
voiman osalta. Jos kuitenkin olemassa olevalla joukkueella kykenisi laajentamaan,
olisi se ilman muuta mahdollisuus uusien markkinoiden ja siitd seuraavan liikevaih-

don nousun nékodkulmasta.
Onhan se iso markkina, mutta ehk& kotimaan markkinan tayttaisin ensin.

3. Mita Ohman Trukit Oy:n toiminnassa/rakenteessa pitdisi muuttaa kansainvalisty-

misen laajentamista varten?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd henkiloston ajatuksia siitd, minkalaisia asi-

oita yrityksen toiminnassa tai rakenteessa pitdd muuttaa, jotta yritys voisi laajentaa
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kansainvalistymistaan. Tarkoituksena oli selvittaa, onko henkildstolla tietoa siitd, minkalai-

sia muutoksia kansainvalistymisen laajentuminen voi vaatia.

Vastauksista kavi ilmi, ettd moni henkildstdsta ajatteli taménkin hetkistd kansainvalisyytta
yrityksessa. Vastauksista tuli esille se, mita yrityksen tulisi muuttaa, jotta taméanhetkinen
kansainvalisyys olisi paremmin hoidettua ja tehokkaampaa. Liséksi henkilstd oli miettinyt

paljon omaa osaamistaan, kuten kielitaitoa ja kouluttautumista kansainvalisiin tehtaviin.

Kysymykseen vastanneiden kesken oli erilaisia ajatuksia siitd, minkélaisia muutoksia pitaa
tehda. Osan mielesta Ohman Trukeilla on jo toimiva rakenne, mutta yksikoita pitaisi olla
enemman. Lisaksi oltiin sitd mielta, etté johdon tulisi saada enemman aikaa nimenomaan
kansainvalistymiseen keskittymiseen. Monesta vastauksesta kavi ilmi, etta kansainvalisty-
minen koettiin mahdollisuutena ja moni henkiléstosta olikin miettinyt kansainvalistymisen

vaatimia muutoksia enemmankin.

Asenne pitaisi muuttua ensisijaisesti myonteisempéaén suuntaan, kansainvalistymi-
nen on kuitenkin aina mahdollisuus. Vaatisi jonkun asteista koulutusta esim. toimit-

tajan taholta ja silhen onkin mm. asentajien osalta pyritty (TVH, Mafi).

Yrityksen ylin johto pitéisi vapauttaa joka paivaisesta toiminnasta johtamaan hallittua
kansainvalistymista ja laajentumista ja tyontekijoita olisi palkattava lisaa. Yrityksen
henkildston pitaisi lisata kielitaitoaan ja yritykseen olisi palkattava esim. saksan,

ruotsin ja vendjan kielen osaajia.
Rakenne on toimiva, samanlaisia yksikoita vaan.

Pitaisi vierailla enemman ulkomailla yhteistybkumppaneiden luona, sita arvostetaan
maailmalla kovasti ja vierailemalla yrityksissa saa niista paljon enemman irti, kuin

vain nettisivujen ja sdhképostin tai puhelimen valityksella.

4. Olisitko valmis kansainvalistymisen vaativiin muutoksiin? (tyéskentelemaan ul-

komailla, kouluttautumaan lisaa yms.)

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd henkildston valmius kansainvalistymisen

vaatimia muutoksia ajatellen.

Vastauksista ilmeni yhtélaisyyksia runsaasti ja kaikki haastatteluun vastanneista olivat val-
miita kansainvalistymisen vaativiin muutoksiin jossain maarin. Suurin osa vastanneista
koki, ettd on valmis tyoskentelem&an myos osaksi ulkomailla. Kaikki vastanneista kokivat
olevansa valmiita kouluttautumaan lisda. Esimerkiksi kielitaidon kehittaminen sek& uusien

kielien oppiminen oli mainittu vastauksissa. Vastauksista kavi ilmi, etta yrityksen
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henkil6sto olisi valmis omalta osaltaan kouluttautumaan lisaa ja jopa tyéskentelemaan ul-

komailla tarpeen vaatiessa.
Kylla olisin.
Lisékouluttautuminen tietenkin, ulkomailla tydskentelyyn vahan varauksella.

Olisin ehdottomasti valmis kansainvalistymiseen ja harrastankin sitéa koko ajan laaje-
nevissa maarin. Mittasuhteita olisi pohdittava tarkemmin. Kouluttautuminen on jarke-
vaa, kunhan se on maksimissaan 10% tyQajasta. Kaytannon kokemukset opettavat

parhaiten.
5. Miten yhteistyd TVH:n kanssa voisi auttaa kansainvalistymaan?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, minkalaisia ideoita henkilostélla on yhteis-
tyosta TVH-yhtion kanssa, ja miten yhteistyd auttaisi Ohman Trukkeja kansainvalistymi-

sessa.

Vastauksista kavi ilmi, etté henkildstolla on paljon ajatuksia koskien yhteisty6td TVH:n
kanssa. Moni oli sita mielta, etta koska TVH on niin iso yritys, tuo yhteistyd TVH:n kanssa
pienelle alan yritykselle luotettavuutta ja antaa mahdollisuuksia kansainvalistymisen laa-
jentumiseen. Lisaksi, koska kaikki trukkialan ja myds muiden alojen yritykset tietavat TVH-

yhtion, antaa Ohman Trukkien yhteistyd TVH:n kanssa hyvan maineen yrityksesta.

Liséksi vastaukset kertoivat, ettd henkilostd on miettinyt mahdollisia vaihtoehtoja, miten
TVH voisi auttaa kansainvalistymaan. Vaihtoehtoja olivat muun muassa valivarastona toi-

miminen ja Noston-kaantdmastotrukin edustaminen.

TVH on esimerkillinen yhti6, joka hoitaa kaikki tekemansa asiat niin taydellisesti kuin
mahdollista. Hyvat suhteet heidan kanssaan auttaa asioinnissa myds muualle.
Kaikki tuntee TVH:n ja suhtautuvat meihinkin kunnioittavammin tietdessaan suhteis-

tamme TVH:hon.

TVH oli alun perin valmis ottamaan NOSTON-kaantdmastotrukin myyntilistoilleen
2009 vuonna. Maailmanlaajuinen lama ja siitd meille tekeytynyt yrityssaneeraus lo-

petti Iahdon. Uskoisin sen olevan nyt uudestaan mahdollista.

Ison firman rinnalla toimiminen olisi aina varmasti helpompaa. Hyvéana ajatuksena

pitaisin TVH:n valivarastona toimimista.

TVH voisi ottaa Noston-kaantdmastotrukin edustukseensa. TVH voisi antaa Ohman

Trukeille isomman vastuun pohjoismaiden, Baltian maiden ja Vendjan markkinoista.
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Suomessa Ohman Trukit ajaa jo TVH:n asioita varastoinnissa ja markkinoinnissa

vahvasti eteenpain.
6. Voisiko Noston-kaantémastotrukki olla osana kansainvalistymista? Miten?

Tama kysymys kysyttiin, jotta saatiin selville Ohman Trukkien henkildston ajatukset kos-
kien heidan omaa Noston-kdantomastotrukkiansa, ja miten siita voitaisiin tehda osa kan-
sainvalistymista. Vastauksista kavi ilmi, ettd kysymys viisi vastasi jossain maarin tahan ky-

symykseen, mutta lisdksi saatiin lisaa tietoa taman kysymyksen avulla.

Kaikki vastaajista olivat sitd mieltd, etta Noston-kaantdmastorukki voisi olla osana kan-
sainvalistymista. Lisaksi suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, etta Noston-kdantomastotru-
killa kansainvalistymisen laajentaminen saataisiin kayntiin ja vastauksista kavi ilmi, etta

usko omaan Noston-kaantdmastotrukkiin kansainvalistymisen apuna on todella vahva.

Moni vastaajista oli sita mieltd, ettd koska Noston-kaantdmastotrukki on niin uniikki tuote
ja sitd ei ole muualla maailmassa, se saisi suosiota kansainvalisilla markkinoilla ja lisaksi

sille olisi tarvetta muualla maailmassa.

Voisi hyvinkin. Tuote on uniikki, jota ei valmisteta missaan muualla maailmassa ja
jos joka puolella tiedettéisiin sen olemassaolosta, olisi kiinnostusta varmasti, koska

uskon etta tarvetta tuotteelle on.

Noston-kaantdmastotrukki on tarkoitettu pitkén, mutta mahdollisesti myds painavan
tavaran kuljettamiseen. Sen etuja ovat isot renkaat, jolloin ajonopeus on suuri ja
kone kestaa huonot pihaolosuhteet. Vastaavaa tuotetta ei maailmassa ole. Kilpaile-
vina tuotteina ovat monitietrukit, joiden ajonopeus on puolta hitaampi, ne soveltuvat
vain tasaiselle maalle, kaytettavyys on haasteellista ja kestdvyys olennaisesti huo-
nompaa Nostoniin verraten. Tdma mahdollistaa Nostonille markkinat missa pain

maailmaa vain.

Voisi, mutta ongelmana on, ettd se vaatisi my0s rutkasti rahaa. Markkinoita varmasti

olisi kansainvélisesti, mutta rahoitus pitaisi olla kunnossa.

7. Mika voisi olla sopiva kohdemaa/maat lahtea laajentamaan kansainvalistymista?

Miksi juuri tdma maa?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittda mahdollisia kohdemaita kansainvalistymi-
sen laajentamiseen. Lisaksi tarkoituksena oli saada selville, onko henkilostolla samat aja-

tukset kohdemaasta tai -maista.

Vastaukset kertoivat, ettd Ohman Trukkien henkildstolla oli aika samanlaisia ajatuksia

siitd, minne kannattaisi lahtea laajentamaan yrityksen kansainvalistymista. Moni oli sita
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mielta, ettd Venajan markkinoilla Ohman Trukeilla olisi mahdollisuuksia. Liséksi osa vas-
taajista oli sitd mieltd, etta on hyva lahtea lahella oleville markkinoille ensin, kuten pohjois-

maihin, ja l&ahteéd sen jalkeen laajentamaan muihin maihin.

Liséksi vastaukset vaihtelivat sen mukaan, mité vastaaja oli ajatellut kansainvalistymisen
koskevan. Jos vastaaja oli miettinyt Noston-kdantémastotrukin avulla kansainvalistymista,
pidettiin melkein mita vain markkinoita hyvana vaihtoehtona. Osa vastaajista oli sita
mieltd, ettd varaosien ja tarvikkeiden osalta Viro ja pohjoismaat ylipaatansa voisivat olla

hyvia markkina-alueita.
Pohjoismaat, mahd. Baltia, l1&ahelta helppo aloittaa laajentuminen

Viro varaosien- ja tarvikkeiden osalta, koska se on lahella ja helppo markkinoida.

Nostonin osalta nettimarkkinoinnin kautta minne vain.

Vengja on kohdemaana kiinnostava. Markkinat ovat suuret. Maantieteellinen sijainti
Suomeen néhden on loistava. Suomalaisten tuntemus Venajasta on hyva. Vengjan
kaupan osaajien hankkiminen on helppoa. limaston rajummat olosuhteet vaativat

hyvia tuotteita ja Suomessa tama ymmarretddn. Venaja on byrokratialtaan hankala

maa ja siten kilpailua on véhemman.

Jos kiinnitamme huomion Nostoniin ja sen mahdollisuuksiin, niin kohdemaita ovat
kaikki, joilla on sahateollisuutta. Aluksi pohjoismaat, myéhemmin muu Eurooppa,

Venaja, USA ja Kanada.

Venéjalle pitaisi pyrkia laajentumaan, sielld on taatusti markkinoita.
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5 KEHITYSSUUNNITELMA
5.1 SWOT-analyysi

Tassa opinnaytetydssa on opiskeltu viiden vaiheen malli, joka on hyva tuntea ennen kuin
yritys lahtee kansainvalistym&an. Lisaksi opinndytetydssa on syvennytty kansainvalistymi-
sen teorioihin ja siihen, mita kaikkea yrityksen tulee tietaa, jotta se olisi mahdollisimman
valmis kansainvalistymisen vaatimiin haasteisiin. Naiden tietojen jalkeen on hyva laatia
yritykselle kehityssuunnitelma. Kehityssuunnitelma on laadittu empiirisen tutkimuksen jal-
keen. Ensimmainen alaluku k&sittelee yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia
ja uhkatekijoita SWOT-analyysin muodossa. SWOT-analyysissa keskitytaan yrityksen si-
sdisiin ja ulkoisiin tekijoihin, jotka ovat tarkeita tiedostaa kansainvalistymisen laajentamista

suunniteltaessa.

SWOT-analyysin tarkoituksena on méaarittaa yrityksen ja toimintaympariston muutostekijat
ja niiden vaikutus yritykseen ja sen tavoitteisiin. SWOT-analyysi on jaettu ulkoisiin ja sisai-
siin tekijoihin. Sisaisia tekijoita ovat heikkoudet ja vahvuudet. Heikkoudet ovat tekijdita,
jotka estavat yritysta saavuttamaan tavoitteita tai hidastavat yritysta tavoitteiden saavutta-
misessa. Vahvuudet auttavat yritystd saavuttamaan tavoitteet. Ulkoisia tekijéitd ovat mah-
dollisuudet ja uhat, jotka my6s vaikuttavat yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen. (Meristo,
Molarius, Leppimaki, Laitinen, Tuohimaa 2007, 12-13.)

SWOT-analyysissa samat asiat voivat olla samaan aikaan seka heikkouksia ettd vahvuuk-
sia, eli niistd on haittaa ja hyotya samanaikaisesti. Lisaksi SWOT-analyysi voidaan tehda
keskittyen johonkin tiettyyn asiaan, kuten yrityksen tulevaisuuteen tai nykyhetkeen. Alla on
kuvio 8 SWOT-analyysista. (Vuorinen 2013, 89.)

Yrityksen

foone : Vahvuudet Heikkoudet
sisaiset asiat
Ulkoinen
P
Fp— Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 8. SWOT-analyysi (Vuorinen 2013, 89)
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Seuraava SWOT-analyysi on Ohman Trukit Oy:n itse tekema analyysi tulevaisuutta ajatel-
len. Analyysia ei ole tehty nimenomaan kansainvalistymista varten, mutta SWOT-analyy-
sissa on mietitty paljon yrityksen taman hetkistd ja tulevaa kansainvalisyytta ja mita vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkatekijoita siihen liittyy. Tadssé opinnaytetydssa
SWOT-analyysia analysoidaan joiltain osin kansainvélisyyden kannalta tarkemmin taulu-
kon 2 jalkeen. Kaikkia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia ei kayda lapi,
vaan taulukosta 2 on poimittu yrityksen kannalta téarkeimmat asiat kansainvalistymista aja-

tellen.

Taulukko 2. Ohman Trukit Oy:n SWOT-analyysi (Seppo Hoffrén Oy 2018, 10)

VAHVUUDET / rahasta HEIKKOUDET / kehiti

e Kokemus ja osaaminen trukeista e Yrityksen pieni koko alaan ndhden
e Henkilokunta ja ammattitaito e Kulujen etupainotteisuus
e Sjjainti e Kasvu / rahan riittavyys
e HELI-trukin hyva hinta-/laatusuhde » Rajalliset ja kilpaillut markkinat
e Hyva valmius/puitteet tehda toita e 7 vuoden velkasaneeraus
* Monimerkkiosaaminen e Kannattavuus
e Velkasaneerauksen ldpadisy * Olematon rahoitus
e Erikoistuminen ja kalusto

akkuelvytysliiketoiminnassa
e Perheyhtio

MAHDOLLISUUDET / hyédynni UHKATEKIJAT / vélta
¢ P&ddmiesten rahoituslimiitit * Valuuttariski maahantuonnissa
e Pdamiesten vilivarastot (nopea (Usd/Eur)

toimitus) e Henkil6storiskit
* Pankkiyhteistyd jatkossa e Edustusten pysyvyys
¢ Uudet asiakkaat: OYJ:t, kunnat, valtiot

asiakkaaksi
» Kasvava varaosamyynti, myds renkaat
e Valuuttariski maahantuonnissa

(Usd/Eur)

Yrityksen vahvuuksia ovat muun muassa henkilokunta ja ammattitaito, sijainti, monimerk-
kiosaaminen ja velkasaneerauksen lapaiseminen. Yrityksen henkilokunta on ammattitai-
toista ja jokainen henkildstésta osaa toimia oman tydnkuvansa mukaisesti. Henkilokunta
on koulutettua ja taten Ohman Trukit pystyy tarjoamaan mahdollisimman parhaan palve-

lun asiakkaille, Suomessa sekéa ulkomailla. Liséksi haastattelusta kavi ilmi, etta tyontekijat
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ovat myds avoimia ja valmiita kouluttautumaan lisda, jos tarve vaatii. Tama todistaa sen,

ettd henkilékunta on ehdottomasti vahvuus.

Toinen yrityksen vahvuuksista on sijainti. Suomessa toimipisteitd on Heinolassa, Lah-
dessa ja Vantaalla. Lisaksi asiakkaita on ympéri Suomea ja tarvittaessa asiakkaiden
luokse mennaan. Lisaksi Suomi sijaitsee hyvalla paikalla kansainvalistymiskohteita ajatel-

len. Suomesta on hyvét kulkuyhteydet, kuten lentokoneet, laivat ja junayhteydet.

Kolmantena vahvuutena Ohman Trukeilla on monimerkkiosaaminen. TAma on osaksi
henkilokuntaa ja henkilokunnan ammattitaitoa. Ohman Trukkien henkilokunta on koulut-
tautunut tydn ohella monimerkkiosaajiksi, silla he tydskentelevat monien eri merkkien pa-
rissa jatkuvasti. Tdma on vahvuutena tarkea, silla asiakassuhteiden syntyminen on hel-
pompaa ja todenndkoisempaé ulkomailla, kun henkildsté osaa huoltaa eri merkkisia lait-

teita.

Viimeisimpana vahvuutena on velkasaneerauksen lapaiseminen. Ohman Trukit on kaynyt
l&pi seitseméan vuoden velkasaneerauksen, jonka aikana moni yritys on kaatunut laman
aiheuttamien ongelmien takia. Ohman Trukit kuitenkin selvisi velkasaneerauksesta ja ta-
man takia on kokeneempi ja vahvempi, kuin monet saman alan trukkiyritykset. Koska Oh-
man Trukit on selvinnyt tallaisesta koetuksesta, on yrityksen vahvuutena parjata erilaisilla

markkinoilla ja sopeutua erilaisiin tilanteisiin.

Ohman Trukkien merkittavimpia heikkouksia ovat yrityksen pieni koko alaa nahden ja seit-
seman vuoden velkasaneeraus. Velkasaneeraus on siis tassa tapauksessa seka vahvuus
etta heikkous. Lisaksi heikkouksia ovat kasvu ja rahan riittévyys. Kaikki mainitut heikkou-
det liittyvat jollain tavalla toisiinsa. Koska Ohman Trukit on kaynyt lapi velkasaneerauksen,
on sen kehitys ollut pysahtyneena pitkan aikaa. TA&méa on estanyt yrityksen kasvamisen,
kuten uusien kalustojen ja koneiden ostamisen. Velkasaneerauksen takia myos yrityksen
rahoitus on olematonta. Tdma johtaa siihen, etta yrityksen on vaikea kasvaa, koska raha

ei riitd kaikkeen.

Ohman Trukkien mahdollisuuksia ovat paamiesten vélivarastot, pankkiyhteistyo jatkossa
ja kasvava varaosamyynti. Ensimmainen mahdollisuus on paamiesten valivarastot. Vali-

varastot ovat Ohman Trukeille suuri mahdollisuus kansainvalistymista ajatelle. Haastatte-
lusta kavi ilmi, ettd Ohman Trukit voisi toimia valivarastona TVH-yhti6lle, joka auttaisi Oh-

man Trukkeja kansainvalistymaan.

Ohman Trukkien mahdollisuutena on myds tuleva pankkiyhteistyd. Kun Ohman Trukit tu-
levaisuudessa saa pankista parempia rahoituksia, on silla mahdollisuus laajentaa kan-

sainvalistymistaan tehokkaammin ja mahdollisuuksia tulee paljon enemman.
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Yksi mahdollisuus Ohman Trukeille on kasvava varaosamyynti. Ohman Trukit on vara-
osien myynnin ammattilainen ja se on monien eri varaosien ainut maahantuoja Suo-
messa, jolloin Ohman Trukit on etulydntiasemassa. Kun varaosien myynti kasvaa, on ky-
synta suurempaa seka kotimaassa etta ulkomailla, mika antaa mahdollisuuden kansainva-

listymisen laajentamiseen.

Viimeisimpana kaydaan lapi Ohman Trukkien uhkatekijat. Tarkein uhkatekija on valuutta-
riski maahantuonnissa. Yrityksella on aina valuuttariski maahantuonnissa, jos toisessa
maassa on eri valuutta kuin kotimaassa. Valuutat voivat vaihdella esimerkiksi kauppojen
tekohetken ja maksamisen valissa. (Logistiikan maailma 2019.) Yritys voi siis menettaa
rahaa tehdessaan kauppoja maiden kanssa, joissa valuutta on eri kuin omassa koti-

massa. Tama on merkittava uhkatekija yritykselle.

Toinen merkittava uhkatekija on edustusten pysyvyys. Ohman Trukeilla on sopimuksia eri-
laisten yritysten kanssa. Sopimuksessa on maaratty joku tietty rahasumma, jolla Ohman
Trukkien taytyy myyda esimerkiksi varaosia. Jos Ohman Trukit ei ylla kyseiseen tavoittee-
seen, voi tdman kyseisen yrityksen edustus loppua. Tama on merkittava uhkatekija seka
kotimaan etta ulkomaan kaupassa. Ohman Trukkien yksi iso osa liiketoimintasuunnitel-
maa on toisten yritysten edustaminen ja talloin tavoitteena on saada edustukset sdily-

maan.
5.2 Toimintasuunnitelma

Tassa alaluvussa esitellddn toimintasuunnitelma yritykselle. Toimintasuunnitelma sisaltaa
ehdotuksia siitd, miten yrityksen kannattaisi toteuttaa kansainvalistymisen laajentaminen

mahdollisimman hyvin.

Tamaéan opinnaytetyon paatutkimuskysymys on "Miten Ohman Trukit Oy:n kannattaisi l&h-
ted laajentamaan kansainvalistymistaan?”. Tarked osa tdman opinnaytetydn tutkimusky-
symykseen vastaamisessa on kehittdd Ohman Trukeille toimintasuunnitelma. Toiminta-
suunnitelman tarkoituksena on kehitta& alustava suunnitelma Ohman Trukeille siita, miten
heidan kannattaisi lahted laajentamaan kansainvalistymistdan seka tarjota ideoita ja antaa

ehdotuksia asiaan liittyen.

Nyt kun teoreettinen osa ja empiirinen osa ovat valmiita, on niiden pohjalta hyva laatia toi-

mintasuunnitelma. Toimintasuunnitelman prosessi on esitetty alla olevassa kuviossa 9.
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Viiden
vaiheen
paatosmalli

Empiirinen Teoreettinen

SWOT- Toiminta-

osa osa ELELE] suunnitelma

Kuvio 9. Toimintasuunnitelman tekemisprosessi

Toimintasuunnitelma on tehty empiirisen osan seka teoreettisen osan pohjalta, mukaillen
Hollensenin viiden vaiheen paatdsmallia kansainvalistymista varten. Kaikki viisi vaihetta
kaydaan yrityksen kannalta lyhyesti lapi. Liséksi alaluvussa 5.1. esiteltyd SWOT-analyysia

on kaytetty toimintasuunnitelman tekemisen tyokaluna.
5.2.1 PAaatos kansainvalistymisesta

Ensimmaisena vaiheena Ohman Trukeille on paatds kansainvélistymisesta. Monet yrityk-
set haluavat laajentua lahtemalla kansainvalistymééan. Kansainvaliset markkinat tarjoavat
uusia ulottuvuuksia: yrityksen kilpailukyky kasvaa ja laajemmat markkinat tuovat uusia
tuoteideoita seka uutta teknologiaa. Yrityksen tulee kuitenkin aina paattaa ensin, onko
jarkevampaa pysya kotimaan markkinoilla, vai lahtea laajentamaan yritystoimintaa kan-
sainvalisille markkinoille. (Hollensen 2012, 10.) Ensimmaisena siis paatetaan, onko jarke-
vanpaa lahted kansainvalistyméaén vai jaada viela Suomeen laajentumaan ja lahtea ehka

vasta myohemmin laajentamaan kansainvalistymista.

Talla hetkella Ohman Trukit on jo kansainvalinen yritys jossain maérin, niin kuin Ohman
Trukkien yritysesittelysté luvusta 3.2. kay ilmi. Heilla on esimerkiksi paljon maahantuontia
eri maista, kuten Kiinasta, Pohjois-Koreasta ja Saksasta. Jos Ohman Trukit paattaisi
jddda Suomeen laajentumaan isommaksi trukkialan yritykseksi, olisi silla silti kansainva-

lista toimintaa, joka talla hetkella nayttad menevan hyvin.

Lisaksi Ohman Trukeilla olisi aikaa kasvattaa liikevaihtoaan ja kasvaa isommaksi yri-
tykseksi riskien valttamiseksi. Yleisesti tiedetédén, ettd pienet ja keskisuuret yritykset ovat
koyhempia seké rahallisilta varoiltaan etta hallinnollisilta varoiltaan. Se, etta rahaa on va-
han, vaikuttaa yrityksen mahdollisuuteen kansainvalistya. Lisaksi rahan puute vaikuttaa

menestymiseen kansainvalisilla markkinoilla. (Zucchella & Siano 2014, 23.)
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Luvussa 5.1. kaytiin lapi SWOT-analyysin avulla Ohman Trukkien heikkouksia. Heikkouk-
sina oli muun muassa yrityksen pieni koko alaan nahden, velkasaneeraus, kasvu ja rahan
riittdvyys. Naiden heikkouksien seurauksena yrityksen kehitys on ollut pysahtyneena pit-
kén aikaa, mika on estanyt yrityksen kasvamisen. Velkasaneerauksen takia myos yrityk-
sen rahoitus on olematonta. Tama johtaa siihen, etté yrityksen on vaikea kasvaa, koska
raha ei riitd kaikkeen. Jos yritys paattaisi pysya Suomessa ja kasvattaa liikevaihtoaan,
silla olisi todennékadisesti tulevaisuudessa paljon paremmat mahdollisuudet menestya

kansainvalisilla markkinoilla. Ta&m& on ensimmainen vaihtoehto.

Toinen vaihtoehto on tehdéa paatds lahted kansainvélistym&an. Raha ei aina valttamatta
ole ongelma, silla jos yrityksella on jokin uniikki palvelu tai tuote, voi yrityksella olla hyvat
mahdollisuudet menestya kansainvalisilla markkinoilla. Liséaksi, jos yritys mukautuu hel-
posti teknologisiin muutoksiin ja pystyy hydédyntamaan niita, voi se menestya. Pienet ja
keskisuuret yritykset voivat kilpailla markkinoilla suurempien yritysten kanssa hyddynta-

malla erityisosaamistaan. (Zucchella & Siano 2014, 23.)

Yksi Ohman Trukkien vahvuuksista, joka tuli SWOT-analyysista esille, on henkilokunnan
erityisosaaminen, kuten monimerkkiosaaminen ja muuten ammattitaitoinen ja koulutettu
henkilokunta. Tallgin vaikka Ohman Trukit on pieni yritys, pystyisi se kilpailemaan markki-
noilla muiden yritysten kanssa hyddyntamallaan vahvuuksiaan. Empiirisen osan haastat-
teluosiosta tuli ilmi luvussa 4.3., etté henkilostd on myés valmis kouluttautumaan liséda, jos

tarvitsee.

Vaikka Ohman Trukkien velkasaneeraus mainitaan heikkoutena, mainitaan se myos vah-
vuutena. Kansainvalistymispaatosta tehdessa velkasaneeraus voi olla myds molempia.
Ylla mainittiin velkasaneerauksesta johtuva heikko rahoitus. Kuitenkin se, etta Ohman
Trukit on selvinnyt seitsemén vuoden velkasaneerauksesta, jonka aikana moni muu yritys
on kaatunut laman aiheuttamien ongelmien takia, on Ohman Trukit vahvistunut ja paljon
kokeneempi kuin monet alan yrityksista. Koska Ohman Trukit on selvinnyt tallaisesta koe-
tuksesta, on yrityksen vahvuutena parjata erilaisissa olosuhteissa, joita juuri kansainvali-
set markkinat tarjoavat. Lisaksi Ohman Turkit on sopeutumiskykyisempi kokemuksen ta-

kia.

Hollensenin (2012, 11) mukaan kansainvalistymispaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat esi-
merkiksi yrityksen tiedot ja taidot kansainvalisilla markkinoilla suoriutumisesta sek& nykyi-
set kokemukset kansainvaliseen liiketoimintaan liittyen, jonka opimme teoriaosuuden lu-
vussa 2.2.. Ohman Trukeilla on paljon kokemusta kansainvalisilla markkinoilla suoriutumi-
sesta, vaikka kansainvalisyys onkin painottunut enemman tuontiin kuin vientiin. Heilla on

myds taitoa ja tietoa, ja tdssakin tulee pinnalle my6s osaava henkildkunta. Haastattelussa
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Ohman Trukkien henkilostolta kysyttiin heidan kokemuksistansa kansainvalisyydesta.
Vastauksista tuli ilmi, ettd kokemusta l6ytyy 20 vuoden edesta ympéri maailmaa. Ohman
Trukkien kokemus seka taidot auttaisivat yritysta selviamaan muillakin, kuin Suomen

markkinoilla.

Vaihtoehtoja on siis kaksi: lAhdetddnko laajentamaan kansainvalistymista vai pysytaanko

Suomessa? Ylla on mainittu kumpienkin valintojen hyvia ja huonoja puolia.
5.2.2 Paatos siita, mille markkinoille lahdetaan

Seuraavassa vaiheessa Ohman Trukkien tulee paattaa mille markkinoille 1ahdetaan, jos
he paattavat ensimmaisessa vaiheessa lahted kansainvalistyméan. Taman paatdksen te-
kemiseen avuksi tulee empiirisen osan haastatteluosuus. Henkildstolla oli paljon ajatuksia
kansainvalistymisesta ja siita, mille markkinoille kannattaisi lahtea. Markkinoinnin valin-
taan vaikuttavia asioita on monia, niin kuin luvussa 2.3. tuli esille. Naita ovat esimerkiksi

kulttuuri, erilaiset ymparist6t ja yrityksen koko.

Pk-yritysten kansainvalisten markkinoiden valinta perustuu tietyille kriteereille. Ensimmai-
nen kriteeri on matala psyykkinen etaisyys, mika tarkoittaa sita, etta yrityksella on vain
hiukan epavarmuutta markkinoista ja tietoa uusista markkinoista on saatavilla. Toinen kri-
teeri on matala kulttuurinen etaisyys, joka yleensa luetaan osaksi matalaa psyykkista etai-
syytta. Viimeinen kriteeri on matala maantieteellinen sijainti, eli markkinat sijaitsevat hy-
valla paikalla yritykseen nahden. Naiden kriteerien avulla uusien markkinoiden valinta joh-

taa yleensa hyvaan lopputulokseen. (Hollensen 2012, 171.)

Empiirisin osan haastattelujen osalta eniten vastauksia kysymykseen, jossa kysyttiin mah-
dollista maata johon yrityksen kannattaisi lahtea kansainvalistymaan, tuli koskien Venajaa.
Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta Venaja voisi olla hyva kohdemaa. Liséksi muita

maita, kuten Viroa ehdotettiin kohdemaiksi.

Vendja voisi olla hyva kohdemaa Ohman Trukeille miettien haastattelun tuloksia ja Hollen-
senin kriteereja koskien kansainvéalisen markkinan valintaa. Suomalaisilla on hyvat suh-
teet Vengjaan. Lisaksi suomalaiset saavat helposti tietoa Vendjan markkinoista ja on pal-
jon suomalaisia yrityksia, jotka jo tekevét kauppaa Venajélle. Lisaksi Suomi sijaitsee to-
della hyvélla paikalla Venajaan nédhden ja kulkuyhteydet ovat hyvat esimerkiksi Pietariin.

Yksi empiirisen osan haastatteluun vastanneista vastasi nain:

Vengja on kohdemaana kiinnostava. Markkinat ovat suuret. Maantieteellinen sijainti
Suomeen néhden on loistava. Suomalaisten tuntemus Venajasta on hyva. Vengjan

kaupan osaajien hankkiminen on helppoa. limaston rajummat olosuhteet vaativat
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hyvia tuotteita ja Suomessa tama ymmarretddn. Venaja on byrokratialtaan hankala

maa ja siten kilpailua on véhemman.
Vastaus kiteyttaa hyvin kaikki asiat, joilla on merkitystd kohdemarkkinaa valitessa.

Venajan markkinoille lahtemisen jalkeen ja jos siitd seuraa hyvat tulokset, voisi Ohman
Trukit lahtea mahdollisesti muille markkinoille, joilla on hyva sijainti ja jotka sopivat kritee-
reihin. Naita voisivat olla esimerkiksi haastattelussa ilmi tullut Viro, seka muut Baltian

maat ja pohjoismaat.
5.2.3 Paatos siita, milla tavalla lahdetdén kansainvalistymaan

Kolmantena vaiheena Ohman Trukkien on paatettava milla tavalla yritys lahtee kansainva-
listym&é&n. Kansainvalistymistavan valintaa kutsutaan myos operaatiomuodon valinnaksi.
Parietin (2017) mukaan sijainnin ja operaatiomuodon valinta ovat strategisia paatoksia,
jotka liittyvéat vahvasti toisiinsa. Operaatiomuodon valinta kansainvalistyvélle yritykselle on
todella tarkedd, silla operaatiomuodolla on suuri vaikutus yrityksen menestymiseen ja suo-

riutumiseen.

Ohman Trukkien pita4 siis valita operaatiomuoto. Operaatiomuodot voidaan jakaa kol-
meen osaa, niin kuin luvusta 2.4. kay ilmi. Osat ovat vienti, sopimukselliset operaatiomuo-
dot ja investoinnit. Kun ajatellaan Noston-kaantdmastotrukin viemista uusille markkinoille,
Ohman Trukkien kannattaa keskittya ensimmaisena vientiin. Operaatiomuotoja on erila-
sia, mutta empiirisen tutkimusosan haastattelun perusteella jarkevin operaatiomuoto Oh-
man Trukeille voisi olla talla hetkella valiton vienti. Valitdn vienti tarkoittaa sita, etta tuot-
teet myydaan loppukayttajille, eli suoraan asiakkaille, ilman erillisia valikasia (Kananen
2010, 47). Haastattelusta tuli esille, ettd Noston-kaantdomastotrukki on todella uniikki tuote,
eika sita valmisteta missaan muualla maailmassa. Taman vuoksi Ohman Trukkien olisi
hyva valmistaa itse tuotetta ja vieda sita suoraan uusille asiakkaille, kuten isoille puuteolli-
suusalan yrityksille, joissa trukille olisi varmasti tarvetta. Tallaisia yrityksia |0ytyy paljon
Vendjalta. Yritys voisi keskittyd ensin vain Noston-kaantdmastotrukkiin. Toinen vaihtoehto
Noston-kadantomastotrukin viemiseen uusille markkinoille olisi TVH-yhtion avulla. Useampi
empiirisen osan haastatteluun vastanneista toi esille mahdollisen yhteistyon TVH:n
kanssa koskien Noston-kaantomastotrukkia. Alla oleva kommentti tiivistaa hyvin Ohman

Trukkien henkiloston ajatuksia.

TVH oli alun perin valmis ottamaan NOSTON-k&antdmastotrukin myyntilistoilleen
2009 vuonna. Maailmanlaajuinen lama ja siitéd meille tekeytynyt yrityssaneeraus lo-

petti lahdodn. Uskoisin sen olevan nyt uudestaan mahdollista.
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Aina ei ole yksiselitteista valita, mika operaatiomuodoista on paras. Yritys saattaa valita
useamman operaatiomuodon eri tuotantolinjoille. (Hollensen 2012, 227.) Tulevaisuutta
ajatella Ohman Trukit voisi harkita myos investointia, eli tytaryrityksen perustamista uusille
markkinoille, kuten Venajalle ja esimerkiksi Viroon. Koska Ohman Trukeilla on taitava
henkildkunta ja SWOT-analyysin vahvuuksista kavi ilmi, etta yrityksella on monimerkki-
osaamista, voisi Ohman Trukeilla olla hyvat mahdollisuudet menestya myos tytaryhtion

avulla.

Lisaksi tulevaisuutta ajatellen, kun uusia markkinoita on enemman kuin yksi, tulee Ohman
Trukkien tehda paatos siitd, milla strategialla he vievét palveluita ja tuotteita ulkomaille.
Opinnaytetydn teoriaosuudessa 2.4. kaytiin lapi kolme eri strategiaa, joista yrityksen kan-
nattaa valita. Naiivi saato tarkoittaa sita, etta kaytetaan samaa tapaa kansainvalistya kai-
killa markkinoilla. Kaytanndnlaheinen saanto tarkoittaa sita, etta kaytetddn toimivaa ja so-
pivaa tapaa kansainvalistya jokaisella eri markkinoilla ja strateginen saanto tarkoittaa sita,
ettd jokainen eri tapa kansainvalistyd arvioidaan ja vertaillaan, ja sen jalkeen tehdaan

paatds oikeasta tavasta. (Hollensen 2012, 220.)

Ohman Trukkien olisi jarkevinta kayttaa strategista saantoa, silla silloin jokainen kansain-
valistymistapa tulisi arvioitua uudestaan. Niin kuin teoriaosuudesta tuli esille, ei kaikille

markkinoille kdy sama kansainvalistymistapa.
5.2.4 Kansainvalisen markkinointisuunnitelman laatiminen

Neljannessa vaiheessa viiden vaiheen paatosmallissa Ohman Trukkien taytyy laatia kan-
sainvalinen markkinointisuunnitelma. Yritys tarvitsee hyvin suunnitellun markkinointisuun-
nitelman lahtiessdan uusille markkinoille. Suunnitelman tarkoituksena on kohdistaa yrityk-
sen brandi, tuote tai itse yritys oikein. Kun yrityksella on hyva markkinointisuunnitelma, yri-
tys on paremmin valmistautunut viem&&an uutta tuotetta tai jo olemassa olevaa tuotetta
markkinoille. (Kotler & Armstrong 2014, 633.)

Ohman Trukit voisi kayttada markkinointisuunnitelman tekemisen apuna tyokaluja, kuten
markkinointimixia. Markkinointimix siséltéda nelja osaa, niin sanotut 4P:t&, jotka ovat hinta
(price), myyntipaikka (place), tuote/palvelu (product) ja markkinointiviestinta (promotion).
(Hollensen 2012, 318.) Markkinointimixin tarkoituksena on saada oikea tuote oikeaan
paikkaan, oikeaan hintaan ja oikeaan aikaan. Jotta tima saataisiin aikaan, on Ohman
Trukkien kaytettava paljon aikaa ja tehtava tutkimusta tdssa onnistumiseksi. Yhdenkin
osan huonosti suunnittelu voi aiheuttaa koko tuotteen huonon menestymisen markkinoilla.
(August 2014.)



44

Jos lahdetaan liikkeelle Noston-kaantomastotrukkia ajatellen, mietitdan ensin tuotetta.
Tuote on Noston-kadantdomastotrukki, mutta sen ymparille liittyy paljon muutakin, kuten
minké&laisen kuvan Ohman Trukit haluaa antaa tuotteesta. Tuotteen liséksi siihen voi sisal-
tya palveluja. Ohman Trukit saa kilpailuetua, jos se tarjoaa Noston-kaantdmastotrukin ym-
parille myds esimerkiksi kunnossapitopalvelun, kuten huollot ja tuotteen kaytén opettami-

sen.

Kun tuoteosio on paatetty, siirrytaan hintaa. Yleensa tuotteen hinnoittelu voi olla monimut-
kaista. Tuotteen hinnoittelussa on otettava huomioon esimerkiksi tuotteen valmistuskus-
tannukset ja logistiikkakustannukset. Ohman Trukkien taytyy myos miettia, paljon heidan
mielestaan asiakas on valmis maksamaan tuotteesta, tai paljon asiakas on Suomessa

maksanut tuotteesta ja sopiiko sama hinta muihin maihin.

Kolmantena Ohman Trukkien taytyy paattaa myyntipaikka. Luvussa 5.2.3. paatettiin, etta
operaatiomuoto voisi olla valitén vienti, mika tarkoittaa, ettd myyjan ja asiakkaan vélissa ei
ole ylimaaraisia valikasia. Tassa tapauksessa siis tuotteen myyntipaikka voisi olla esimer-
kiksi Ohman Trukkien verkkosivut ja tuotetta voitaisiin myyda puhelimitse suoraan asiak-
kaalle. Koska Noston-k&antdomastotrukki on iso tuote, jota ei ole helppo sijoittaa esimer-
kiksi nayteikkunaan, ei virallista myyntipaikkaa olisi. Kuitenkin asiakkaat voisivat tulla kat-
somaan tuotetta Suomeen, jos nain haluaisivat, ja tuotteen tiedot voisivat olla myds Oh-
man Trukkien verkkosivuilla. Lisaksi Ohman Trukkien henkilékunta voisi lahtea Venajalle

esittelemaan tuotetta.

Viimeisimpéna markkinointimixin osiona on markkinointiviestinta. Tassa osiossa Ohman
Trukkien tulisi miettid ulospain kohdennettua markkinointia. Markkinointiviestinnan avulla
Ohman Trukit mainostaisi Noston-kaantdmastotrukkia ja samalla myos yritystaan. Keinoja
myynnin edistamiseen on esimerkiksi mainonta, suhdetoiminta ja myyntityd. Hyvia markki-
nointiviestinnan kanavia voisivat olla Ohman Trukkien nettisivut, Facebook ja Instagram.

Liséksi puhelinsoitot suoraan asiakkaalle sopisivat myyntityoksi.

Markkinoinmixin lisaksi Ohman Trukkien taytyy miettia, miten tuote, tassa tapauksessa
Noston-kaantémastotrukki, viedaan Venajalle ja mydhemmin muihin maihin. Ohman Truk-
kien taytyy siis valita jakelukanavat. Jakelukanavia on monia ja ne ovat yhteys tuottajien ja
loppukayttdjien valilla. Tuotteiden ja palveluiden saatavuus on kiinni jakelukanavien tar-
kasta suunnittelusta laatuun ja maaraan liittyen. Yritys voi jakaa tuotteita ja palveluita suo-
raan tai valillisesti. Suora jakelu tarkoittaa ulkomaisen yrityksen kanssa kaytavaa suoraa
kauppaa, kun taas vélillinen jakelu tarkoittaa kotimaista yritysta, joka toimii valittajana.

(Hollensen 2012, 372—-373.) Tassa tapauksessa tuotteen jakelu olisi suoraa jakelua.
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5.2.5 Kansainvalisen markkinointisuunnitelman toteuttaminen ja koordinointi

Viimeisimpana kaydaan viiden vaiheen paatésmallin vimeinen vaihe, jossa kasitellaan

markkinointisuunnitelman toteuttamista ja koordinointia.

Kansainvdlistd markkinointisuunnitelmaa toteutettaessa kulttuuri on iso osa prosessia, ja
kulttuurien valiset myyntineuvottelut ovat isossa roolissa. Kulttuuri vaikuttaa neuvottelujen

jokaisessa vaiheessa. (Hollensen 2012, 443.)

Neuvottelukulttuureja on kahden tyyppisia: saantépohjaisia kulttuureja ja suhdekulttuureja.
Suhdekulttuureissa sopimukset perustuvat luotettavuuteen ja suhteisiin perheen ja ysta-
vien kanssa mieluummin, kuin saantdihin ja lakiin. Suhdekulttuureissa yritykset haluavat
muodostaa luotettavan suhteen ennemmin, kuin he tekevat mink&anlaisia sopimuksia.
(Hollensen 2012, 444.)

Ohman Trukkien taytyy ottaa huomioon markkinointisuunnitelmaa toteuttaessa Venajalla
vallitseva kulttuuri. Venaldinen kulttuuri on suhdekulttuuri, eli asiakkaaseen taytyy muo-
dostaa luotettava suhde ennen kaupoista puhumista. Kun hyva asiakassuhde on luotu, voi

asiakkaasta tulla pitkdaikainen asiakas.

Parjatakseen kansainvalisilla markkinoilla yrityksen pitaa panostaa suuresti toisen kulttuu-
rin tuntemiseen. Jatkuva opetteleminen kokemusten kautta erilaisilla markkinoilla on téar-
keda. Mita enemman yrityksella on tietoa maasta ja sen kulttuurista, sita paremmin kau-

pankaynti yleensa sujuu. (Hollensen 2012, 463.)

Ohman Trukkien taytyy siis opiskella uuden markkinamaan kulttuuria ja tapoja ennen tuot-
teen vientia sinne. Eroavaisuuksia voivat olla esimerkiksi kieli, tavat ja oletukset. Kun Oh-
man Trukit opettelee tuntemaan kohdemaan, tulee kaupanteosta paljon helpompaa ja
mahdolliset ennakkoluulot halventyvat. Ohman Trukkien on myos hyva miettia tulkin kéyt-

t64, joka taas helpottaa kaupankayntia.

Lisaksi Ohman Trukkien taytyy miettia yrityksen rakenteen valintaa tarkasti. Luvussa 2.6.
tuli esille, kuinka suuri vaikutus yrityksen rakenteen valinnalla on kansainvalistymisen toi-
mivuuteen. Kun yritykselld on hyva organisaatiorakenne, se pystyy toimimaan haastavam-
missakin tilanteissa. Ohman Trukkien SWOT-analyysissa luvussa 5.1. yrityksen vahvuu-
tena oli velkasaneerauksesta selviaminen, mika varmasti on tehnyt Ohman Trukkien orga-

nisaatiorakenteesta vahvemman ja toimivamman kansainvalisia markkinoita ajatellen.

Ihan viimeisena vaiheena Ohman Trukkien olisi hyva seurata kuinka kansainvalistymis-

prosessi on sujunut, eli jollain tapaa valvoa prosessia. Taman seurauksena Ohman Trukit
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nakisi kuinka hyvin se on onnistunut kansainvélisille markkinoille lahtiessa ja pystyy oppi-

maan virheistaan ja kehittymaéan tulevaisuutta ajatellen.
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6 JOHTOPAATELMAT
6.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tasséa alaluvussa esitellaan tutkimuskysymys ja alakysymykset seka niihin tutkimuksen
avulla saadut vastaukset. Ensin esitellaan paatutkimuskysymys. Sen jalkeen esitellaén
alakysymykset. Alakysymyksiin vastataan ensin, silla ne auttavat vastaamaan paatutki-

muskysymykseen. Viimeisena vastataan paatutkimuskysymykseen.
Paatutkimuskysymys tassa opinnaytetydssa on:
Miten Ohman Trukit Oy:n kannattaisi lahte& laajentamaan kansainvalistymistaan?

Jotta pystytaan vastaamaan paatutkimuskysymykseen, vastataan alakysymyksiin ensin.
Alla on esiteltyna alakysymykset ja vastaukset niihin.

Minkélaista kokemusta Ohman Trukit Oy:lla on jo kansainvalistymisesta?

Ohman Trukeilla on kokemusta kansainvalistymisesta lahes yrityksen perustamisesta asti.
Yritys on toiminut 20 vuotta tavarantoimittajien kanssa eri puolilta maailmaa. Ohman Tru-
kit tuo trukkeja esimerkiksi Koreasta, Saksasta, Belgiasta, Italiasta, Ruotista ja Hollan-
nista. Lisaksi Ohman Trukit on vienyt trukkeja vuokralle seka myyntiin naapurimaihin, ku-

ten Viroon.
Miten yhteisty® TVH:n kanssa voisi auttaa kansainvalistymaan?

TVH:n oli tarkoitus ottaa Noston-kaantémastotrukki myyntilistoilleen ennen vuoden 2009
lamaa. Nyt se voisi olla uudelleen mahdollista. Liséksi ison yrityksen rinnalla toimiminen
tuo luotettavuutta Ohman Trukeille. Ohman Trukit voisi toimia TVH:n valivarastona ja toi-

mittaa varaosia lahimpiin maihin, jolloin toimitusaika lyhenisi.

Voisiko Noston-kaantomastotrukki olla yksi osa kansainvalistymisen laajenta-

mista?

Voisi olla. Ohman Trukkien kannattaisi keskittya ensimmaisen& Noston-kaantomastotrukin
viemiseen ulkomaille. Tuote on uniikki ja sité ei valmisteta missaan muualla maailmassa,

kuin Suomessa. Liséksi Noston-kaantomastotrukille tiedetdan olevan kysyntaa.
Viimeisena vastataan paatutkimuskysymykseen:
Miten Ohman Trukit Oy:n kannattaisi lahtea laajentamaan kansainvalistymistaan?

Ohman Trukit Oy:n kannattaisi lahteé laajentamaan kansainvalistymistaan ensin heidéan

omalla Noston-kdantdmastotrukillaan. Kohdemarkkinana voisi toimia Venaja ja taman
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jalkeen mahdollisesti muut maat, kuten Viro ja pohjoismaat. Ohman Trukkien kannattaisi
lahted viemaan tuotetta Vendjdlle ja valita operaatiomuodoksi valiton vienti, eli myyda
tuotteet suoraan loppukayttgjille ilman valikasia. Tulevaisuutta ajatella Ohman Trukit voisi
harkita myos investointia, eli tytaryhtion perustamista uusille markkinoille. Ohman Truk-
kien olisi hyva tehda markkinointisuunnitelma kayttden apunaan markkinointimixia. Sen
lisdksi Ohman Trukkien tulisi valita tuotteen jakelutapa. Viimeisimpana Ohman Trukkien
taytyisi tutustua uuden kohdemarkkinan kulttuuriin ja tapoihin, jotta kaupankaynti olisi

mahdollisimman sujuvaa.
6.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Taman opinndytetydn paadajatus oli 16ytda vastaus paatutkimuskysymykseen: "Miten Oh-
man Trukit Oy:n kannattaisi 1ahteéd laajentamaan kansainvalistymaan?”. Opinnaytetyon
empiirisen osan haastattelussa saatiin hyvia vastauksia, jotka auttoivat tutkijaa vastaa-
maan tutkimuskysymykseen. Liséksi yrityksesta tehdyn SWOT-analyysin avulla tuettiin
haastattelun tuloksia, jotta saatiin tehtya alustava toimintasuunnitelma siité, kuinka Oh-
man Trukkien kannattaisi lahted laajentamaan kansainvalistymistaan. Tutkimuskysymyk-
seen seka alakysymyksiin saatiin vastaukset. Tutkimuksen teoriaosuuteen kerétty tieto
saatiin seka ensisijaisista etta toissijaisista lahteistd. Haastattelu tehtiin, jotta saataisiin
enemman tietoa Ohman Trukkien henkildston ajatuksista koskien Ohman Trukkien kan-
sainvalistymista. Haastatteluun vastasi seitseman henkil6a neljastatoista. Se oli sopiva

maara. Naiden vaitteiden perusteella opinnaytety6 on luotettava ja validi.
6.3 Ideoita jatkotutkimukselle

Tama tutkimus kasittelee viiden vaiheen paatésmallia kansainvalistymiseen Suomessa
operoivalle yritykselle. Tutkimus kasittelee viisi vaihetta, miten yritys voisi toimia lahties-
saén kansainvalistyméaéan. Jatkotutkimusideana télle yritykselle voisi olla tarkempi tutkimus
nimenomaan siitda markkinasta, mika loppujen lopuksi valitaan kohdemarkkinaksi, eli tdssa
tapauksessa se voisi olla tarkempi tutkimus Venajan markkinasta. Tallgin yrityksen olisi
helpompi siirtya kyseiselle markkina-alueelle. Markkina-alueen tarkemman tutkimuksen
lisaksi hyva jatkotutkimusidea voisi olla tutkimus kansainvalistymisen laajentamisen vaati-
masta budjetista. Lisaksi koska tdmé opinnaytetyo kasittelee ainoastaan pienta trukkialan
yritysta eiké se ole sovellettavissa muihin yrityksiin, olisi mielenkiintoista nahda miten tal-
lainen tutkimus saataisiin sovellettua muun alan yritykselle. Lisatutkimukset voisivat olla
myds kohdeyritykselle hyddyllisia, silla ne tarjoaisivat lisda tietoa yritysten kansainvalisty-

misesta.
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7 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli, etta lukija ymmartaa pienyrityksen kansainvalisty-
miseen liittyvét tekijat ja mahdollisuudet yrityksen ndkékulmasta. Paatavoitteena oli kehit-
taa kohdeyritykselle toimintasuunnitelma, joka antaa ehdotuksia ja alustavan suunnitel-
man siitd, miten kohdeyrityksen kannattaisi lahtea laajentamaan kansainvalistymistaan
vaihe vaiheelta. Liséksi tarkoituksena oli saada vastaus tutkimuskysymykseen siité, miten

kohdeyrityksen kannattaisi lahtea laajentamaan kansainvalistymistaan.

Taman opinnaytetydn alussa kirjoittaja esitteli viiden vaiheen paatdésmallin kansainvalisty-
mista ajatellen ja selitti, mitd malli tarkoittaa ja mita varten se on tehty. Taman jalkeen jo-
kainen viisi vaihetta kaytiin lapi yksityiskohtaisemmin. Teoriaosuuden jalkeen esiteltiin

kohdeyritys ja kerrottiin, kuinka kansainvalinen kohdeyritys talla hetkella on.

Koska kirjoittaja halusi selvittdd, minkéalaisia ajatuksia kohdeyrityksen henkildstolla on yri-
tyksen kansainvalistymista kohtaan ja minkalaisia ideoita heilla on koskien erilaisia yrityk-
sen kansainvalistymiseen liittyvia asioita, empiirinen tutkimus tehtiin haastattelemalla koh-
deyrityksen henkildstod. Haastattelusta kavi ilmi, ettéd kohdeyrityksen henkilostolla oli pal-
jon ajatuksia koskien yrityksen kansainvalistymista. Ajatukset ja ideat poikkesivat jonkin
verran henkildston sisalla, mutta paéajatus oli kaikilla haastateltavilla sama. Haastattelu

tarjosi tarkeéaa tietoa tutkimuksen kannalta.

Taman opinnaytetydn viimeisimpéana vaiheena oli tuottaa kohdeyritykselle kehityssuunni-
telma, joka tarjoaa ehdotuksia siita, miten yrityksen kannattaisi lahtea laajentamaan kan-
sainvalistymistaan. Kehityssuunnitelman pohjana kaytettiin teoriaisuudessa lapi kaytya vii-
den vaiheen paatdsmallia kansainvalistymiselle. Kehityssuunnitelmassa kaytettiin seka

tutkimuksen teoreettista ettéa empiirista tietoa.

Tutkimuksen l16ydokset olivat merkittavid kohdeyrityksen kannalta. Tutkimus tarjoaa koh-
deyritykselle tarkeé&a tietoa siita, kuinka yrityksen olisi hyva lahtea laajentamaan kansain-
valistym&an. Tutkimus oli kohdeyritykselle ajankohtainen ja hyddyllinen. T&man opinnay-
tetyon avulla kohdeyritys voi miettid lahteeko se laajentamaan kansainvalistymista kehi-

tyssuunnitelman ehdotusten mukaisesti, vai tekeek6 se toisenlaisia paatoksia viiden vai-

heen paatdsmallin eri vaiheissa.
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LITTEET

Liite 1. Strukturoitu haastattelurunko

Ohman Trukit Oy:n kansainvalistymisen laajentaminen

Haastattelukysymykset:

1.

2.

3.

Minkalaista kokemusta Ohman Trukit Oy:lla on jo kansainvalistymisesta?
Miksi Ohman Trukit Oy:n kannattaa lahtea laajentamaan kansainvélistymistaan?

Mita Ohman Trukit Oy:n toiminnassa/rakenteessa pitaisi muuttaa kansainvalistymi-

sen laajentamista varten?

Olisitko valmis kansainvalistymisen vaativiin muutoksiin? (tydskenteleméén ulko-

mailla, kouluttautumaan lisaa yms.)
Miten yhteistyd TVH:n kanssa voisi auttaa kansainvalistymaan?
Voisiko Noston-kaantémastotrukki olla osana kansainvalistymista? Miten?

Mika voisi olla sopiva kohdemaa/maat lahtea laajentamaan kansainvalistymista?

Miksi juuri tamé& maa?
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Liite 2. Haastattelun saateteksti

Hei,

Teen opinnaytetydta Lahden ammattikorkeakoulussa. Opinnaytetydn tarkoituksena on tut-
kia Ohman Trukkien kansainvélistymisen laajentamista ja mahdollisuuksia kansainvalisilla
markkinoilla. Tutkimusosuuden aineisto keratddn haastattelulla. Haastattelut pidetaan ni-

mettomina.

Voisitteko ystavallisesti vastata liitteena oleviin haastattelukysymyksiin sahképostitse

maanantaihin 15.4. mennessa. Kiitos!
Terveisin,

Linda Ohman



