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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoitus on kartoittaa Norjan vientimarkkinoita koneistus-
alan yrityksen ndkokulmasta. Toimeksiantajana on Pohjanmaalla sijaitseva Nor-
tech Metal Oy, joka on paattanyt laajentaa kaupankayntiadn Suomen rajojen ulko-
puolelle. Tutkimus on erittdin ajankohtainen, silla yrityksen tavoitteena on kéayn-

nistaa vientia Pohjoismaihin syksyn 2019 aikana.
1.1 Kohdeyrityksen esittely

Nortech Metal Oy on koneistusalan yritys, joka sijaitsee Isossakyrgdssa. Yritys sai
alkunsa perustaja Jari Viertolan autotallista vuonna 1996, mutta nyt vuonna 2019
tuotanto ja varastotilat ovat kokonaisuudessaan 6000 neliémetrid. Vuonna 2017
yritykselle palkattiin ulkopuolinen toimitusjohtaja Jorma Ldahetkangas, ja talla
hetkelld yritys tyollistad lahes 40 henkil64. Yrityksellda on asiakkaina globaaleja
kone- ja laitevalmistajia, joille se valmistaa kustomoituja komponentteja vastaa-
maan yksilollisié tarpeita. Yrityksen englanninkielinen motto Let’s make the fu-
ture together” antaa suuntaa siitd, etta yrityksella on tavoitteena olla uskottava ja
kilpailukykyinen yritys kotimaisilla seka kansainvalisilla markkinoilla nyt ja lahi-

tulevaisuudessa.

Kone- ja metalliteollisuus on teknologiateollisuuteen kuuluva teollisuudenala, jo-
ka tyollisti Suomessa vuonna 2016 noin 125 000 henkeé. Teollisuudenalana se on
Suomen suurin tyollistdja, ja tyollistad henkilostd myds ulkomailla toimivissa ty-
taryhtidissa. (Ammattinetti 2019.) Metallialaan kuuluu erilaisia alaryhmia sen
mukaan, millaisia tydbmenetelmia raaka-aineiden kasittelysséa kaytetdan. Tyomene-
telmind voidaan kayttdd mm. valamista, taontaa, hitsausta ja koneistusta. Kohde-
yritys keskittyy viimeisend mainittuun, eli koneistukseen, josta kaytetddn myos
nimitystd lastuava tyosto, jossa erilaisilla jyrsimilld ja sorveilla muotoillaan rau-
dasta haluttuja tarkkamittaisia osia. (Nortech Metal Oy 2017.)


https://fi.wikipedia.org/wiki/Taonta
https://fi.wikipedia.org/wiki/Hitsaus
https://fi.wikipedia.org/wiki/Koneistus

1.2 Kohdeyrityksen kansainvalistymisprosessi

Kohdeyritys on selvittdnyt omat resurssinsa kansainvélisille markkinoille siirty-
miseen ja tehnyt kansainvéalistymispaatoksen. Tamén jalkeen yritys on suorittanut
analysointeja mm. kohdemaata koskevia kartoituksia, joiden perusteella tehtiin
huomio, jonka mukaan Norjan hintataso Suomen hintoihin ndhden on korkeampi,
joten yrityksen ei tarvitsisi ali-hinnoitella tuotteitaan. Teollisuudessa kaytettavien
tuotteiden vienti Suomesta Norjaan on myos lisdéntynyt viime vuosina, mikéa osal-
taan antaa viitteitd markkinoiden potentiaalista. Vientikanavat Suomesta Ruotsin
kautta Norjaan ovat nopeita ja reitit toimivia, seka etéisyydeltdan tarpeeksi lahelld,
nama edelld mainitut seikat lisdavat kiinnostusta kansainvélistyd pohjoismaisille
markkinoille. Tdma tyd on osa kohdeyrityksen markkinointitukimusta, jonka avul-
la selvitetdadn, millaiset Norjan koneistusmarkkinat ovat ja miten niitd voitaisiin
ldhestyd. Yrityksen seuraava vaihe on kansainvalistymisstrategioiden hiominen ja

oikeiden kansainvalistymisvaylien I6ytaminen. (Lahetkangas 2019.)
1.3 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja tutkimuskysymys

Tassa opinndytetydssa keskitytddn koneistusalan vientimarkkinoiden kartoittami-
seen ja yhteistyoorganisaatioiden loytamiseen, joiden avulla kohdeyritys voi 0y-
td4d potentiaaliset asiakkaat Norjan markkinoilta. Yritys on mukana ELY-
keskuksen organisoimassa vientihankkeessa, jonka avulla yritys on selvittanyt
vientivalmiuttaan, kaytdssa olevia resurssejaan seka omaa potentiaaliaan menes-
tya kansainvélisilla markkinoilla. N&iden perusasioiden liséksi kansainvalistymi-
sen tueksi, tarvitaan tietoa kohdemaasta ja sen kaupankayntikulttuurista, jota talla
tyolla pyritddn myos lisédmaadn. Tyossa kartoitetaan, millaisia palveluita kansain-
valistymistd tukevat organisaatiot tarjoavat, joita kohdeyritys voisi hyddyntaa, kun

viennin kohdemaana on Norja.

Tutkimusongelmana on selvittdd, miten Nortech Metal Oy etabloituminen Norjan
koneistusmarkkinoille voitaisiin aloittaa. Ty0 toteutetaan toimeksiantajan tarpeita
kuunnellen tekemallg selvitysty®, jonka avulla saataisiin tyévalineita suunnata uu-
sille markkinoille. Ty6 on rajattu seuraavasti: Norja kaupankaynnin kohdemaana,

Norjan koneistusmarkkinat, kansainvalistymistéd tukevat organisaatiot ja projektit.



Tutkimuksessa pyritddn hakemaan vastaus konkreettiseksi muodostuneelle on-
gelmalle:

e Miten Pohjalainen koneistusalan yritys tavoittaa asiakkaat Norjan markki-

noilla?
1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus pité4 sisalldén teoriaosuuden ja empirian, tutkimus saatettiin paatokseen
kesédn 2019 aikana ja esiteltiin kohdetyritykselle syyskuussa. Teoria on jaettu
kolmeen osaan: ensimmaéinen osa pitaa sisallaan pk-yrityksen kansainvélistymi-
seen liittyvat késitteet, analyysit, haasteet ja strategiat seka lyhyesti kerrotaan yri-
tyksen verkostoitumisen merkityksestd kansainvélistymisprosessissa. Toinen
osuus koostuu Norjan talouden ja litkekulttuurin esittelysta, Norjan ja Suomen
valisten kauppasuhteiden nykytilasta ja Norjan koneistusmarkkinoista. Kolman-
nessa paaluvussa esitelladn kansainvalistymistd tukevia organisaatioita, jotka on
jaoteltu tuki- ja rahoitusorganisaatioihin, sekd tuodaan esiin myds Pohjanmaalla

paikallisesti toimivia organisaatioita.

Tyon empiirisessa osuudessa esitelldan kvalitatiivinen tutkimus, jossa kdytetdan
haastattelua tiedonhankintamenetelmana. Haastatteluista saadut vastaukset analy-

soidaan ja verrattaan saavuttavatko ne yhdenmukaisuutta tyon teorian kanssa.

Viimeisessd osiossa kdydéaan l&pi johtopéatokset ja pohdinta. Tydsta on koottu
yhteenveto; miten tyd meni, millaisiin tuloksiin péé&stiin sekd annetaan konkreetti-
sia vinkkeja, miten tulevaisuudessa vientid tukevia toimintoja voitaisiin kohdeyri-

tyksessé kehittaa.



2 PK-YRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

Tassa luvussa avataan keskeisimmat kasitteet, joihin ty6 pohjautuu ja pureudutaan
kansainvélistymisen eri vaiheisiin. Lyhyesti kdyd&éan lapi myos erilaisia analyyse-
ja, joita yrityksen on syytéd tehdd ennen kansainvalisille markkinoille siirtymista.
Esitelldan kansainvélistymiseen liittyvien strategioiden suunnittelu ja kansainvali-

nen markkinointi mix.
2.1 Pk-yritys ja vienti

Pk-yrityksella tarkoitetaan pienid ja keskisuuria yrityksié, joiden liikevaihto vuo-
dessa on alle 50 miljoonaa euroa tai vaihtoehtoisesti yrityksen tase jaa alle 43 mil-
joonaa euroa. Jotta yritys luokitellaan pk-yritykseksi, sen henkilostoméran tulee
olla alle 250 tyontekijaé. (Tilastokeskus 2019.)

Viennilla tarkoitetaan erilaisten tuotteiden ja palveluiden myymista yli maan rajo-
jen, ulkomaisille asiakkaille. Vienti voidaan jaotella kolmeen eri osaan; epasuo-
raan, suoraan seka valittdmaan vientiin. (Karhu 2002, 79) Viennissa yritys laajen-
taa markkina-aluettaan Suomen ulkopuolelle, vientituotteinaan jo olemassa olevat
tuotteet. Kun yritys on menestynyt tuotteillaan kotimaassa, on todennékoistd, etta
myo6s kansainvalisilla markkinoilla saattaa olla tuotteelle kysyntda. (Kananen
2010, 11.) Viennilla voidaan tarkoittaa myds Euroopan union ulkopuolisiin mai-
hin tapahtuvaa tavaran vientid, jossa tuotteet on asetettava tullin vientimenette-
lyyn. Koska EU:n ulkopuolelle vietavét tuotteet ovat arvonlisdverottomia, tulee
yrityksen tehda tullille vienti-ilmoitus, jotta se pystyy todistamaan, ettd tuotteet
ovat poistuneet EU:n alueelta. EU:lla on vapaakauppasopimuksia useiden maiden
kanssa, joten EU:sta oleville tuotteille, on mahdollista saada tullittomuuskohtelun
tai alennetun tullin. (Tulli 2019.)

Suomen pk-yrityksistd vuonna 2015, noin 20 % harjoitti vientid ja kansainvalista
liiketoimintaa, josta valtaosa kohdistui Eurooppaan. Suomessa teollisuuden alalla
kansainvéalistyminen on vyleisintd, sillad 43 % teollisuusyrityksistd, kdy kauppaa
ulkomaisten toimijoiden kanssa, tai perustavat esimerkiksi tytaryhtion toiseen

maahan. Suomen yrittdjien vuonna 2015 julkaiseman pk-yritysbarometrin mu-
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kaan, voimakkaasti kasvuhakuiset yritykset kayttivat kansainvalistymistd tukevia
organisaatioita kansainvélistymisprosessissaan useammin kuin muut yritykset.
Vaikka kansainvalistyminen on yritykselle iso riski, onnistuessaan se tuo muka-
naan positiivista kasvua liikevaihtoon sekd yrityksen tyollistamistilanteeseen.
(Suomen Yrittgjat 2015.)

2.2 Kansainvalistyminen ja kansainvélinen liiketoiminta

Kansainvalinen liiketoiminta on Suomen kansantaloudelle erittéin tarkedd, koska
maa on pieni ja markkinat ovat suppeat. Kansainvalistyminen pitaa sisallaan yri-
tyksen toiminnan laajentamista ulkomaisille markkinoille, tuotteiden tai palvelui-
den muodossa. (Vahvaselka 2009, 3,15; Seristdé 2002, 9) Kansainvélistymisesta
nykyaan kéaytetddn myos termia globalisoituminen, kun markkinat ovat monelta
osin integroituneet ja yhtendistyneet, eikéd selkedtd maajaottelua enda tehda. Esi-
merkiksi Euroopassa kaytavé kaupankaynti on muokkautunut yhteismarkkinoiksi
ja muiden maiden kanssa luodut yhteistydsopimukset ja vapaat markkinat ovat
helpottaneet kaupankayntia. (Aijo 2008, 19-20.) Kansainvalistyminen on ennen
kaikkea tuotteiden ja palveluiden maanrajojen yli kaytavaa kauppaa, mutta Guayn
(2014, 247-248), mukaan se pitad sisallaan myos rajahdysmaéiselld vauhdilla ete-
nevad teknologian kehitystd, joka liittyy oleellisesti globalisaatio-késitteeseen.
Ihmisille ja yrityksille on avautunut valtavasti uudenlaisia mahdollisuuksia 16ytaa
erilaisia tuotteita, palveluita, ideoita ja jopa arvoja, joita globalisaatio on tuonut

tullessaan.

Kansainvélisesti kaytava liiketoiminta pitaa sisélladn useita toisistaan poikkeavia
osa-alueita, kuten kansantaloustiede, markkinointi, logistiikka, rahoitus, laskenta-
toimi sek& henkildstohallinta ja -johtaminen. My6s viestintdan, kulttuuriin ja kie-
leen liittyvat seikat ovat oleellinen osa kansainvalisesta liiketoimintaa. Syy yritys-
ten kansainvalistymiselle, on yksinkertaisesti yrityksen tuottavuuden lisédminen ja
markkinoiden kasvattaminen. Vahvaselan (2009) mukaan pienten ja keskisuurten
yritysten kansainvélistyminen vaatii osaamista ja potentiaalia, jota kotimaassa
kaytavassa liiketoiminnassa ei tarvita. Henkilokunnan ja erityisesti johdon, tulee

olla kansainvalistesti orientoituneita, kielitaitoisia ja halukkaita rakentamaan kat-
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tavia ja toimivia verkostoja. Se pitad siséllaan lukuisia strategisia paatoksia, jotka
tiedon ja kokemuksen lisadnnyttyd kehittdd koko kansainvalistymisprosessia.
Haasteellinen prosessi vaatii huolellista suunnittelua ja mahdollisiin kehityskoh-
teisiin tulee jatkuvasti kiinnittda huomioita. (Seristd 2002, 3; Aijo 2001, 15; Vah-
vaselkd 2009, 15-18.)

Serist6 (2002), jakaa kansainvalistymiseen liittyvét tekijat kuuteen osa-alueeseen;
globaaleihin, kotimaakohtaisiin, kohdemaakohtaisiin, toimialakohtaisiin, yritys-
tyksia ja haasteita voidaan mitata globaalissa mittakaavassa, esimerkiksi hyvat
lilkenneyhteydet ja kuljetusten halventuneet hinnat sek& vapaakauppasopimukset
ovat eduksi yrityksen kansainvélistymisessa. Kotimaakohtaiset tekijat (paineteki-
jat), voidaan nahda esimerkiksi kotimaan markkinoiden suppeutena, joka lisaa
kiinnostusta kansainvalisesti toimimiselle. Suomi on sopinut lukuisia vapaakaup-
pa- sekd talousyhteistydsopimuksia, mik&d omalta osaltaan helpottaa myos kan-
sainvalisté liiketoimintaa. Kohdemaakohtaiset tekijat (imutekijat), voivat olla suu-
remmat ja potentiaaliset markkinat, jotka houkuttavat laajentamaan kaupankayn-
ti&. Toimialakohtaiset tekijat voivat joko vaikeuttaa tai helpottaa yrityksen liike-
toimintaa kansainvéliselld tasolla, néité tekijoitad voivat ovat esimerkiksi tullit ja
kaupan esteet, tai mahdollisesti niiden purkaminen, tiettyjen toimialojen kohdalla.
Yrityskohtaiset tekijat esimerkiksi massatuotanto ja tuotteiden riittdvan suuret
markkinat, jotta tuotanto olisi kannattavaa. Liséksi erikoistumisen tason tulee olla
hyvin laskelmoitu, jotta siita koituisi hy0Otyd, eikd ainoastaan suuria kustannuksia.
Paatoksentekoon liittyvat tekijat, esimerkiksi kokemattomuus kansainvélisessa
liiketoiminnassa, saattaa aiheuttaa epdvarmuutta ja pelkoa paatdksenteossa, kun
yritys tekee kansainvélistymistddn koskevia péatoksia. Yritykselle riskit voivat
tuntua liian suurilta, ja ndin ollen prosessin eteneminen saattaa olla hidasta ja vai-
heittain tapahtuvaa. (Serist6 2002, 27-37.)

Pelkéstadn kohdemaata ja kotimaata koskevaa vertailua voidaan kutsua imu- ja
painetekijoiksi. Imutekijat ovat houkuttimia, mm. mahdollisuudet ulkomaisilla
markkinoilla, kilpailuaseman vahvistaminen, yrityskuvan kiillottaminen ja kan-

sainvalisilla markkinoilla saattaa yksinkertaisesti olla kysyntaa tuotteelle. Painete-
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kijoiksi Karhu (2002) luokittelee mm. markkinoiden pienuuden ja kysynnan vé-
hyyden Suomessa seké kilpailijoiden etabloitumisen kansainvalisille markkinoille.
Painetekijat tavallaan ajavat yrityksen kansainvalisille markkinoille, mikali se ha-
luaa pysya kilpailukykyisend. Voidaan todeta, ettd kaikki yritykset muuttuvat kan-
sainvalisempdadn suuntaan, joko tiedostetusti tai tiedostamatta. Yritykset ovat mu-
kana globalisaatiossa joko aktiivisesti kehittdmassa toimintaansa kansainvaliseen
suuntaan tai passiivisesti, muiden vaikutuksen alaisina. Globalisaation tarkeimpia
tavoitteita ovat Kilpailukyvyn parantaminen, joka saavutetaan mm. kehittamélla
osaamista entista tehokkaammaksi, valmistamalla entista laadukkaampia ja inno-
vatiivisimpia tuotteita. (Karhu 2002, 18-19, Aij6 2008, 20.)

2.3 Kansainvalisen kaupan haasteet

Kansainvalistyminen tulee ndhdé prosessina, jossa on useita osa-alueita, joita tu-
lee tarkastella jokaista yksitellen vaiheittain. Yksi prosessin osa on tehdd kohde-
markkinoita koskeva kartoitus, jolla selvitetdan, mitka ovat mahdollisia ongelmia
tai haasteita, joita yritys saattaa kohdata kansainvalistyessaan. Namé esteet voi-
daan jaotella keinotekoisiin- ja luonnollisiin esteisiin. Keinotekoisia esteitda ovat
mm. tullit, kiintiot ja standardit, jotka rajoittavat ja suojelevat kohdemaata ulko-
maisilta kilpailijoilta. Ennen viennin aloittamista tulee selvittad kohdemaan esteet
ja menettelytavat, esimerkiksi tullimuodollisuudet, jotka ovat eriteltynd maakoh-
taisesti maksullisessa Business Finlandin laatimassa laivauskasikirjassa, jossa on
koottuna yli 190 maan keskisimmaét tuontimééraykset. Luonnollisiin esteisiin lue-
tellaan kulttuurisidonnaiset asiat, kuten tavat ja tottumukset, jotka eroavat maa-
kohtaisesti toisistaan. (Kananen 2010, 19-21; Seristd 2002, 37) Yrityksen tuleekin
tarkastella kohdemaata kokonaisvaltaisesti, pitéden siséllaan seka keinotekoiset etta
luonnolliset esteet, jotka voivat hankaloittaa tai jopa estdd kaupankaynnin toteu-
tumisen. (Seristd 2002, 10) Naiden erityispiirteiden tutkiminen on hyvin oleellista,
jotta yritys pystyy lahted kansainvalisille markkinoille asianmukaisesti. Kanasen
mukaan (Kananen 2010) tuotteen etabloitumisen esteeksi saattaa muodostua yk-
sinkertainen asia, kuten vaaranlainen pakkauksen véritys. Mutta néiltékin esteilt,
tai paremminkin haasteilta, pystytddn valttymaan tekemalld riittvid taustatutki-
muksia. (Kananen 2010, 22-23.)
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Kansainvélisille markkinoille paésyn esteitd on lukuisasti, kun verrataan jo mark-
kinoilla olevia muita saman alan yrityksid. Ensimmaiset haasteet ovat hyvin konk-
reettisia, silla uusille markkinoilla etabloituvalla yrityksell& ei ole vield tunnettuut-
ta eikd mahdollisesti kontaktejakaan. Kokemuksen puute myos rasittaa yritysta
ajallisesti ja rahallisesti, silla uusille markkinoille suuntaaminen vaatii runsaasti
aikaa, voidaan todeta, ettd esiselvityksista varsinaisten asiakkuuksien luomiseen,
matka on pitka ja kallis. Kilpailijat saattavat ryhtyd myos aktiivisiin toimiin uutta
Kilpailijaa vastaan, jos kokevat uuden yrityksen tunkeutuvan markkinoille ja jois-
sain tapauksissa saattavat vaikeuttaa uuden yrityksen markkinoille padsya. (Aijo
2001, 17.)

2.4 Kansainvalistymisen strategiset paatosalueet

Yrityksen tulee tehda suunnitelmia, miten se pystyy vastamaan muuttuvan liike-
toimintaympariston vaatimuksiin. Strategioiden suunnittelun tarkoitus on varmis-
taa, ettd yritys pysyy kilpailukykyisend myos uusille markkinoille suunnatessaan.
(Vahvaselka 2009, 58.) Kansainvélistymisstrategia pitaa sisallaan yrityksen ydin-
osaamisen kartoitusta seké lyhyen etta pitkan aikavalin suunnitelmien ja tavoittei-
den asettamista. (Aijo 2001, 49-50) Vahvaseldn mukaan (2009, 61) strategiset
paatokset liittyvat kansainvélistymisen aloittamiseen olennaisesti, néitd alueita
ovat kansainvalistymispaatoksen toteuttaminen, kohdemarkkinoiden valinta seka
operaatiomuodon valinta. Yrityksella tulee olla selkedt syyt ja motiivit miksi kan-
sainvalistyd ja suunnata globaaleille markkinoille, monesti kansainvalistyminen
on osa yrityksen kehitysstrategiaa ja luonnollinen jatkumo, kun kotimaan markKki-
nat ovat hallussa ja toimivia, mutta kooltaan suppeita. Yrityksen luodessa omaa
kansainvéalistymisstrategiaansa, sen tulisi keskittyda panostamaan niihin asioihin,
jotka ovat yrityksen vahvuuksia, ja tarjoamalla niitd tuotteita, jotka ovat ylivoi-
maisia verrattuna kilpailijoihin. Jotta yritys voi menestya kansainvélisilla markki-
noilla, tulee sen kartoittaa oma potentiaalinsa: mitkd ovat yrityksen voimavarat
sekd tarkastella onko osaaminen riittdvad, vai tuleeko vield joitain osa-alueita ke-
hittaa.
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Kansainvalistyminen pitad sisalladn myos suuria taloudellisia ja imagollisia riske-
ja, ja yrityksen sisalla tulee pohtia tarkoin, mik& on riittdva maaré tietoa ja analyy-
seja, jotta voidaan eliminoida ns. turhat riskit. Yrityksen tulee luoda kokonaiskuva
ja arvioida, mika on riittdva méaara tietoa verrattuna riskeihin, kuten esimerkiksi
tutustuminen kohdemaan markkinoihin, lisd4 huomattavasti tiedon maaraé ja néin
ollen yrityksessa osataan kiinnittdd huomiota oleellisiin asioihin. Globalisaatio,
kilpailun nopea ja jatkuva Kiristyminen, epavarmuuden lisdadntyminen, informaa-
tiovallankumous ja ymparistdon liittyvat ongelmat ovat aiheuttaneet ongelmia yri-
tyksen strategiselle suunnittelulle. (Aijo 2008 19-20, 87.)

Kun yritys on paattanyt selvittdd mahdollisuutensa kansainvalisilla markkinoilla,
alkaa suunnitteluprosessi, joka voidaan jaotella neljaan osa-alueeseen. Aluksi yri-
tys tekee tarvittavia analyyseja ja selvityksia ja tekee nédiden pohjalta johtopaatok-
set, mistd |0ytyvat potentiaaliset markkinat. Seuraavaksi mietitddn varsinainen
kansainvalistymiseen kaytettava strategia, kolmanneksi siirrytddn operatiivisiin
suunnitelmiin, eli luodaan mm. markkinointi- ja myyntistrategia. Viimeinen vaihe
on toteutus ja markkinoille etabloituminen, toiminnan jatkuvaa kehittdmista ja
seurantaa unohtamatta. (Aijo 2008, 23.) Kuvassa 1. esitellyt kansainvalistymis-
paatos ja analyysit kuuluvat vaiheeseen yksi, johtopdétokset ja nédiden pohjalta
luodut strategiat ovat vaiheen toinen osa, operatiiviset suunnittelut vaihe kolme ja
lopulta viimeinen vaihe on toteutus ja seuranta, joka tulee olla jatkuvaa toiminnan

kehittamista.

Kansainvalistymis paatos Analyysit

*Yritys padttas selvittda onko *Markkinakartoitukset Johtopastdkset
silld kansainvélistymiseen
tarvittavia edellytyksia
-

Toteutus ja seuranta Markkinointi- ja myyntistrategiat
*Kansainvalistymista tulee *Pitd4 sisdlladn muita

seurata ja kehittda operatiivisia asioita, kuten Kansainvalistymisstrategian

toimintaansa, jotta yritys logistiikan, tuotannon, suunnitelu
voi sdilya kilpailukykyisena henkiléstdn ja rahoituksen
» Muuttuvilla markkinoilla ) w Suunnittelun

Kuva 1. Yrityksen suunnitteluprosessin kulku ja osa-alueet. (Aijo 2008,
23.)
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Kansainvalistymisanalyysit

Kansainvalistymiseen liittyvat olennaisesti uudenlaiset vaatimukset, joiden eteen
yritys joutuu. Erilaisilla tyokaluilla voidaan kartoittaa yrityksen tilannetta, esimer-
kiksi vientivalmiustestilla pystytdan toteamaan, onko yrityksella tarvittavat resurs-
sit, aloittaa kansainvalisilla markkinoilla. Vientivalmiustestissd kaytavid asioita

ovat toimintavarmuus, tuotteen muokkaaminen markkinoille sopivaksi, vientira-

hoitus, henkildston uudenlainen osaaminen ja suunnitelmallisuus. (Kananen 2010,
24.)

Selvitys myynnin
maarasta ja
riittdvyydesta
Kohdemarkkina-analyysi - IR Markkinapotentiaali
- hintataso

- muut tekijat

Miten tuote
saadaan kuljetettua
loppukayttajalle

o 0 , Vientikanava selvitys
Jakelujarjestelmaanalyysi

Operaatioiden

vertailu Miten tuote
Operaatioanalyysi - vilitén vienti saadaan Suomesta
- suora vienti kohde markkinoille

- epasuora vienti

Kuva 2. Vientimarkkinoiden tutkimisessa kaytettavia analyyseja. (Kananen
2010, 27-40.)

Kuvassa 2. esitellaan erilaisia analyysejd, joita voidaan kayttdd hyvéksi vienti-
markkinoiden kartoittamisessa. Kohdemarkkina-analyysissa halutaan selvittad,
I0ytyykd alueelta tarvittavaa markkinapotentiaalia, jakelujérjestelmdanalyysin
avulla kartoitetaan, miten tuote saadaan kustannustehokkaasti toimitettua asiak-
kaalle ja operaatioanalyysissa vertaillaan mika viennin muoto on sopiva yrityksel-
le sen tarpeita ja tavoitteita silméalla pitéen.

Markkinakohtaisessa analyysissa yrityksen tavoitteena on selvittdd, mistd 10ytaa
oikeanlaiset markkinat tuotteilleen, vertaillen eri maiden ja alueiden tarjoamia
mahdollisuuksia ja markkinoita. Vientimarkkinatutkimuksessa selvitetdan analyy-
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sien avulla kohdemarkkinoiden markkinapotentiaali, jakelujérjestelmien selvitys,

seka operaatioiden vertailu. (Kananen 2010, 27-28.)
2.5 Kansainvalisen markkinoinnin kilpailukeinojen suunnittelu

Kansainvalistymisen kilpailukeinojen yhdistelmé, eli markkinointimix sai alkunsa
amerikkalaisen markkinointiprofessori McCarthyn toimesta, vuonna 1940. Se ja-
otellaan perinteisesti neljan P:n mukaisesti: tuote (product), hinta (price), paikka
(place) ja markkinointi (promotion). 1980-luvulla markkinoinnin professorit
Booms ja Bitnerin kokivat jaottelun suppeaksi ja laajensivat jaottelua, jotta mark-
kinoinnin kilpailukeinot vastaisivat paremmin asiakkaiden vaatimuksia. Uusi
markkinointimix piti sisallaan 7 P:ta, mukaan lukien myos aikaisesmmin huomiotta
jadneet: asiakkaat (people), toimintatavat (process) ja palveluympariston (physical
evidence). (Gurumarkkinointi 2019.)

Aijo (2008, 235) jaottelee markkinointimixin strategiset osa-alueet seuraavasti:

e kansainvalinen kohdeasiakas- ja segmentointistrategia
e kansainvalinen tuote- ja palvelustrategia

e kansainvalinen viestinté- ja myyntistrategia

e kansainvalinen jakelu- ja toimitusstrategia

e kansainvalinen hinnoittelustrategia

e kansainvalinen asiakassuhteen hallintastrategia.

Kohdeasiakas- ja segmentointistrategiassa yritys tekee paatoksen millaisiin asiak-
kaisiin yritys panostaa ja madrittelee kohdemarkkinat, joille aikoo suunnata. On
tarke&a selvittdd asiakkaiden tarpeet ja motiivit, joihin ostopaatds perustuu. Toi-
nen kohta tuote- ja palvelustrategia, pitéa sisalladn maarittelyn yrityksen tuotteis-
ta, joita he haluavat tuoda kansainvélisille markkinoille. Se voi olla ainoastaan
tuote, tai sen mukana tuleva palvelu, joka on monesti esimerkiksi taloudellisen
taantuman uhatessa menestyksekkaampi, kuin itse tuote. (Kananen 2010, 12)
Kansainvélistymisessé tulee ottaa myds huomioon raatéldinti, joka tulee miettiéd

jokaiselle kohdemarkkinalla erikseen, millaisiin muutoksiin on tarvetta ryhtyé, ja
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millaisilla kustannuksilla nditd muutoksia on jarkeva toteuttaa verrattuna niiden

myynnisté saamiin tuottoihin. (Vahvaselka 2009, 126.)

Kolmannessa kohdassa kasitellaan viestinta- ja myyntistrategiaa, joka on suuressa
roolissa yrityksen kansainvalisten tavoitteiden saavuttamisessa. Ndma strategian
tavoitteet tulee selkeésti kirjata ylos, ja myos se, millaisia toimenpiteitd néiden
tavoitteiden saavuttamiseksi tulee tehda. Esimerkiksi myynnin lisédminen tarkoit-
taa kohderyhmalle suunnattua aggressiivista myyntityotd ja myyntia tehostavia
markkinointitoimenpiteitd. Muita kansainvalisen viestinndn menetelmia ovat hen-
kilokohtainen myynti, mainonta, myynninedistaminen, julkisuus, PR eli suhde-
toiminta ja sponsorointi. Neljdnnessa kohdassa keskitytadn oikeanlaisten jakelu-
kanavien Ioytdmiseen ja erilaisiin logistiikkaratkaisuihin perehtymiseen. Tavoit-
teena on l0ytéé jakelukanavia, joiden kautta tavaran nopea ja tehokas saatavuus
voidaan -kustannustehokkuutta unohtamatta- turvata. Tuotteiden turvallisella kul-
jetuksella, jalleen kerran, taataan myos tyytyvaiset loppuasiakkaat. Viidennessa
kohdassa keskitytdan loytaméaan oikeanlainen hintataso myytéavalle tuotteelle.
Hinnoittelustrategiassa yrityksen tulee méaritella mika olisi kannattava, mutta silti
kilpailukykyinen hinta kilpailijoihin ndhden. Téssd tulee huomioida kohdemark-
kinoiden hintataso, jotta paastaan realistisiin tuloksiin. Viimeinen kohta keskittyy
asiakassuhteiden hallintaan, joka on hyvin kokonaisvaltaista pitéden sisallaan myy-
jan ja ostajan vélisen vuorovaikutuksen ja suhteen, mutta myds koko tuotteen
valmistuskaaren aina kuluttajalle saakka. Tasta syysta asiakasintegraatio, joka on
mainittu jo useampaan kertaan, on erittdin tarke& muistaa yrityksen asiakassuhtei-
den yllapidon kannalta. (Aijo 2008, 235-279.)

Jakelukanavat ja verkostoituminen

Kansainvalistymisessé tehokkaan ja toimivat jakelukanavan I6ytyminen on me-
nestyksen avain. Tehokkuus pit&a sisallaan jakelukanavien kilpailukykyisen hin-
nan, jotta kustannukset eivat nouse liian korkeiksi. Toimiva jakelu taas voidaan
n&hd& sujuvina yhteistydsuhteina, joustavuutena ja kattavana verkkona. Yrityksen
ei tarvitse hallita kaikkia viennin osa-alueita, vaan se voi kayttda hyodykseen ja-

kelukanavaverkostoon kuuluvien yritysten tarjoamia erityisosaamispalveluita.
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(Seristd 2002, 151-152, 155.) Yhteisty0 ja jatkuva vuorovaikutus muiden toimi-
joiden kanssa, on kansainvélisessd kaupassa erittdin merkittdvassa roolissa, silla
yritykset ovat riippuvaisia toisensa tarjoamista palveluista ja resursseista. Kan-
sainvalistymisprosessissa yrityksen tulee kehittdd liikesuhteitaan ja verkostoitua
potentiaalisiin asiakkaisiin, mutta myds yrityksiin ja organisaatioihin. Verkostoi-
tuminen voi tapahtua yhdistaméll& resurssit toisen toimijan kanssa tai vaihtoehtoi-
sesti ulkoistamalla liiketoimintaan kuulumattomat toiminnat kokonaan, jolloin

yritys pystyy keskittyméaan omaan ydinosaamiseensa. (Seristd 2002, 154-155.)

“Verkostoitumisessa on siten kysymys pitkdjanteisestd yhteistyosta eli
enemmasta kuin vain perinteisestd, tavanomaisesta ja toiminnallista lisa-
arvoa tuottamattomasta asiakkaan ja myyjan valisesta suhteesta. Yhteis-
tyon tavanomaiset markkinasuhteet ylittavan pitkaaikaisuuden ja pitkajan-
teisyyden perustana on yritysten erikoistumisen ja toisiaan taydentavyyden
riippuvuussuhde.” (Karhu 2002, 217-218.)

Monesti yrityksen kansainvalistymisessé haasteensa aiheuttaa kontaktien véahyys
tai puuttuminen kokonaan. Messut ovat osa markkinoinnin kokonaisuutta, joista
jo aikaisemmin tyéssa kerrottiin. Sipilan mukaan (2008) messut tarjoavat hienon
mahdollisuuden luoda kontakteja ihmisiin eri tavalla, kuin sahkaisilla yhteyden-
otoilla. Kun ihmiset konkreettisesti tapaavat toisensa, on tapaaminen tastd syysta
intensiivisempad. (Sipild 2008, 207.) Messuille osallistumista koskevia paatoksia
tulee miettia tarkoin, esimerkiksi mita tuotteita yritys ottaa mukaan messuille.
Onko viisasta ottaa mukaan yksi kérkituote vai useampia tuotteita vai haluaako
yritys esimerkiksi lanseerata uuden tuotteen messujen yhteydessd. Naitd edelld
mainittuja asioita on markkinointistrategiaa luodessa pohdittava tarkoin. Messuille
osallistuminen vaatii paljon resursseja, ajallisia ja rahallisia, joten tulee miettig,
millainen messubudijetti on realistinen ja mista tarvittava rahoitus saadaan. Suo-
messa toimii muutamia organisaatioita, joiden jarjestamille yhteisosastoille on
mahdollisuus myos osallistua, pienemmalla budjetilla. (Sipila 2008, 208; Vahva-
selkd 2008, 250-252.) Naista kansainvaliseen rahoitukseen liittyvistd organisaa-

tioista kerrotaan luvussa nelja tarkemmin.

Sen lisaksi, ettd varsinaista messuilla tapahtuvaa prosessia tulee suunnitella, tulee

herdttdd my0s oman organisaation Kiinnostus ja motivaatio kansainvélistymis-
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markkinointia kohtaan. Motivaatiota voidaan lisata selkeyttamalla yrityksen yhtei-
set tavoitteet ja toiveet messujen suhteen yhdessd henkiloston kanssa. Messuille
osallistuminen tulee pohjustaa huolellisesti tutustumalla kohdemaan kulttuuriin ja
tapoihin. Yrityksen tulee laatia selked suunnitelma, millaista viestia yritys haluaa
tuoda itsestdan julki, ja koota yhteen selked markkinointisuunnitelman mukainen
sanoma, joka tulee ilmi myos esittelyd tukevista oheismateriaaleista. Messuilla on
paatehtavana tuoda nakyvyytta yritykselle ja sen tuotteille, herattdd asiakkaiden
mielenkiinto sekd kerétéd tirkeda asiakastietoutta, potentiaalisia asiakkaita ja yh-
teistyokumppaneita voidaan lahestyd myéhemmin kontakteja luoden. (Vahvaselka
2008, 252-258.)
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3 NORJA VIENNIN KOHDEMAA

Tassa luvussa késitellddn Norjaa viennin kohdemaana ja tarkastellaan, millaisen
toimintaympariston se tarjoaa. Perehdytdan Norjan talouden rakenteeseen seka
Suomen ja Norjan kaupankaynnin nykyhetkiseen tilaan. Esitelladn my6s koneis-
tusalan markkinat Norjassa seka Norjan kaupankayntikulttuurillisia erityispiirtei-

ta.
3.1 Norja kohdemaana

Norjaa pidetdan yhtend maailman parhaimmista paikoista asua, sen korkean kou-
lutus- ja elintason vuoksi, mutta myds luonnonvarojen ja vaurauden takia. (Morri-
son & Conaway 2007, 162.) Norja on 5,3 miljoonan asukkaan maa Skandinavias-
sa, joka on hyvin tunnettu kalastuksesta seka 0ljy- ja maakaasuvaroistaan. Norja
kayttdd hyodykseen uusiutuvia energian muotoja kuten tuuli- ja vesivoimaa, jolla
tuotetaan 98 % tarvittavasti sdhkostd. Tdman huomioon ottaen ei yllata, etta siella
on maailman toiseksi suurimmat séahkdautojen markkinat. Muita mainittavia aloja
ovat turismi, meri-, metalli- kemikaali- ja paperiteollisuus. (Life in Norway 2019.)
Norjassa puhutaan norjaa, joka sisaltdd runsaasti samankaltaisuuksia ruotsin ja
tanskan kielten kanssa. Norjalaiset arvostavat, jos kauppakumppani hallitsee jon-
kin skandinaavisen kielen ja pienella eleelld, kuten opettelemalla jonkin sanonnan
tai kohteliaisuuden heidan kielelldén, voi tehda norjalaiseen suuren vaikutuksen.
(Morrison & Conaway 2007, 165; Kwintessential 2019.) Norjan perusopetukseen
kuuluu englanti ja sitd osataankin laajalti, mutta silti norjalaiset saattavat monesti
suosia ulkomaisten kumppaneiden kanssa mieluummin puhelinkeskusteluita, kuin
kirjallisia yhteydenottoja, varsinkin jos kaupankayntikielend on muu, kuin heidan
oma kielensa. (Morrison, Conaway 2007, 163,165,170.)

Norjan hallintamuoto on monarkia, mutta kuninkaanhuoneen tehtavéat ovat l&hinna
muodollisia ja todellisuudessa valta on parlamentilla. Norja ei ole halunnut liittya
Euroopan Unioniin ja heill4 on kdytdssa oma valuutta, Norjan kruunu. Norja kuu-
luu EU:n ulkopuolisiin EFTA-maihin yhdessa Sveitsin, Islannin ja Liechtensteinin

kanssa, mutta yhdessd EU:n j&senvaltioiden kanssa maat muodostavat yhtenéisen
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talousalueen (ETA), jossa tavara, palvelut, henkilot ja padomat ovat vapaassa liik-
keessa talousalueen sisalla. (Globalis 2017; Forbes 2018; Euroopan parlamentti
2018.) Kun harjoitetaan liiketoimintaa niin sanottuihin “kolmansiin maihin”, eli ei
EU:ssa oleviin maihin - joihin Norjakin lukeutuu, tulee suorittaa tarvittavat tul-
laukseen liittyvat toimenpiteet. (Melin 2011.) Viennissé tulee huomioida mm.
kohdemaassa tarvittavat asiakirjat sekd perehtyd maan maaréayksiin ja kieltoihin.
Tullaus tapahtuu padosin sahkaisesti ja on sujuvaa, mutta silti viejan tulee pereh-
tya kohdemaan tullauskéyténtoihin, ettei viennistd aiheudu yliméaardisia ajallisia
tai rahallisia kuluja vientiprosessin viivastymisesté. (Logistiikan maailma 2019.)
Kuten mainittu Suomen ja Norjan valilla on vapaakauppasopimus, joka helpottaa
maiden vélistad kaupankéyntid, silla EU:n sisaltd tulevat tuotteet voivat saada Nor-
jassa tayden tullittomuuskohtelun, tai alennetun tullin, jolloin maahantuontiverot

kohdemaassa pienenevat. (Tulli 2019.)

Tyottomyysaste Norjassa on laskenut entisestaan edellisista vuosista, ollen ainoas-
taan 4,2 %. Toisaalta vaeston ikd&dntyminen voi tulevaisuudessa osaltaan muodos-
tua ongelmaksi, kun tyoikaisten maéra vahenee ja elakeikéisten maaré kasvaa on
Norjalla edesséan tyévoimapulan aiheuttamia haasteita. (Focus Economics 2019;

Index of Economic Freedom 2019.)

Kuvassa 3. ndkyy Maailman Pankin (2018) julkaisema kaavio Norjan BKT:N ke-
hityksestd yhdeksén vuoden ajalta, mittayksikét ovat miljardeja ja valuutta Yh-
dysvaltain dollari. (Trading Economics 2018.)
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Kuva 3. Norjan bruttokansantuotteen maarén kehitys vuosina 2009-2017.
(Trading Economics, World Bank 2018.)
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Muihin Pohjoismaihin verrattuna Norjan bruttokansantuote asukasta kohden on
suurin ja jopa koko maailman mittakaavassa kérkijoukossa. Globaliksen (2018)
julkaisemassa maailmantilastossa esitelladn vuoden 2017 bruttokansantuotteen

maaré asukasta kohden, jossa Norja sijoittuu kolmanneksi.

BKT per asukas
2017
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Kuva 4. BKT mééara asukasta kohden 2017. (Globalis 2018.)

3.2 Kaupankaynti Suomesta Norjaan

Kuvan 5. tullin (2018) tilastossa voidaan nahda Suomen ja Norjan kaupankaynnin
kehitys viimeisen kymmenen vuoden ajalta, jossa vienti on pysytellyt 1ahes samal-
la tasolla viimeisen neljan vuoden ajan. Vuonna 2018, Suomen kokonaisviennin
osuudesta vienti Norjaan oli 2,7 %., ollen 12. suurin viennin kohdemaa. (Tulli
2019.)



Milj. & Kuvio 1. Suomen ja Norjan valinen kauppa v. 2008-2018 (1-3)

2 500

2000

1500

1000

500 -

B R O R T Iy /S
I RIS

%)
Lk
,l’d‘ &

mTuonti mVienti

Kuva 5. Tilasto Suomen ja Norjan valisestd kaupankaynnisté 2008-
2018. (Tulli 2018.)

Suomesta Norjaan vietavien metallien ja metallituotteiden osuus kokonaisviennis-
ta vuonna 2017 oli 12 %. Muita merkittavia yli kymmenenprosenttiyksikén osuu-
den ylittavia tavararyhmié olivat moottorit, teollisuuden koneet ja laitteet (17,6
%), kemialliset aineet ja tuotteet (14,8 %) sek& kuljetusvalineet (14,7 %). (Tulli
2018.) Suomen ja Norjan kaupankaynti on potentiaaliin ja maiden l&heiseen etai-
syyteen nahden, melko véhdista. Norjalaiset pitdvat suomalaisyrityksia taysin
mahdollisina kauppakumppaneina, mutta kokevat suomalaisen lahestymistavan
olevan liian varovainen. Suomalaisilta yrityksiltd odotettaisiinkin aktiivisempaa
yhteydenottoa ja panostusta, silla norjalaiset kaipaavat kauppakumppaneiltaan
luotettavuutta, joka voidaan osoittaa vaan lasnaololla ja onnistuneilla lahestymis-
yrityksilla. (Yrittajat 2017.) Danske Bankin teettdmassa kyselyssd (2016) Poh-
joismaiset johtajat arvioivat pohjoismaisia kauppakumppaneita, jossa Suomi sijoi-
tettiin sijalle 2. heti ruotsalaisten jalkeen. Tutkimuksessa selvisi, ettd suomalaisia
arvostetaan kauppakumppaneina muun muassa sujuvan kommunikoinnin vuoksi.
(Danske Bank 2016.)

3.3 Norjan koneistusmarkkinat

Koneistusalan tuotteita voidaan kayttaa laajasti teollisuuden eri osa-alueilla, Nor-
jassa ekologinen séhkodntuotanto, seka 0ljy- ja kalastusteollisuus vaativat valtavia
investointeja, muuan muassa toimiviin meriliikenneyhteyksiin ja erilaisiin tuotan-
tolaitoksiin. Norjassa useat telakat valmistavat aluksia mm. merivoimille, matkus-

tajaliikenteelle sek& kalanviljelyyn. (Finnvera 2019.) Norjalaisia pdrssinoteerattu-
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ja kone- ja laitevalmistajia ovat muun muassa Aker Solutions AKA, Bergen
Group ja Tomra Systems ASA ja maan tuottoisimpien yritysten listalla on useita
séhko-, kaasu-, ja lampohuoltoa seké raakadljy- ja maakaasutuotantoa harjoittavaa
yritysta. (Largest companies 2019, Nordnet. 2019) Kohdeyrityksen valmistamia
komponentteja voidaan kayttaa pienten koneiden ja laitteiden osina, mutta myos
valtamerilaivoissa ja prosessiteollisuudessa, joihin mygds edell&d mainitut toimialat
lukeutuvat. (Nortech Metal Oy 2019.)

3.4 Norjan kaupankayntikulttuuri

Maantieteellisesti 1&hell& toisiaan sijaitsevat markkina-alueet muistuttavat myos
kaupankayntikulttuuriltaan toisiaan, kuten Pohjoismaat, joiden véliset erot ovat
hyvin vahaiset. (Karhu 2002, 11.) Norjan kaupankayntikulttuuri on hyvin Suomen
kaltaista, vahéan hierarkkista ja yksilollisyyttd korostavaa. Norjassa hallituksen,
ty6nantajaliitojen seka tyontekijajarjestojen valilla vallitsee toimiva yhteistyosuh-
de. Norjassa kaupankayntikulttuuri pitaa sisdlld&dn muun muassa seuraavat seikat:

e epamuodollinen kommunikointi

hierarkiat merkityksettomia

e yhteistyd toiminnan perusta

o luottamukselliset suhteet

o tehokkaat tyontekijat

e tasapaino tyon ja yksityiselaman suhteen
e tasa-arvoisuus

o riskinottokykyisyys. (Invest Norway, 2018)

Norjalaisyrityksessd uuden tulokkaan saattaa olla vaikea erottaa esimies muista
tyontekijoistd, koska ilmapiiri on rento ja tyontekijoitd arvostetaan statuksesta
huolimatta. Usein tyontekijat ovat mukana paatoksenteossa, heidan mielipidettdan
arvostetaan, ja ehka juuri tastd syysta henkiléstd on motivoitunutta ja halukasta
kehittymaan. Norjalaiset ovat myds hyvin luonnonléheisig, joka nakyy heidéan ar-
vomaailmastaan. (New In Norway 2019) Norjalaisessa kulttuurissa tdsmaéllisyytta

arvostetaan, myo6hastyminen tapaamisesta antaa negatiivisen viestin ja kertoo ar-
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vostuksen puutteesta muita kohtaan. Liiketapaamisissa on tilaa avoimelle keskus-
telulle ja t&sté syysté ne voivat olla aikaa vievid, silla jokaisella tulee olla mahdol-
lisuus esittdd mielipiteensa ja kannanottonsa, kuitenkin toisia osallistujia keskeyt-
tdmattd. (Working In Norway 2019.)
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4 VIENTIA TUKEVAT ORGANISAATIOT

Tassa luvussa esitelladn Suomessa toimivia tuki- ja rahoitusorganisaatioita, jotka
antavat lisaresursseja ja tyokaluja yrityksen kansainvélistymisprosessiin. Tarkas-
tellaan my6s paikallisesti toimivia hankkeita ja organisaatioita, joita kohdeyritys

voi mahdollisesti kayttdd apunaan.
4.1 Vientiorganisaatioiden tehtavat

Vientiorganisaatiot voivat olla yritysten apuna neuvomassa, tukemassa tai luo-
massa asiakas- ja yhteisty0suhteita, sekd antamassa ett4 takaamassa rahoitusta.
Suomessa on useita organisaatioita, jotka tukevat kotimaisia yrityksia kansainva-
listymisessa. (Vahvaselkd 2009, 42) Suomessa vientia tukeva toiminta sai alkunsa
muuhun Eurooppaan ndahden myo6haan, vasta 1960-luvulla, jolloin perustettiin en-
simmaéiset organisaatiot. Ndiden organisaatioiden tarkoitus oli tehdd Suomea ja
suomalaisia yrityksia tunnetuksi maailmalla ja alettiin kouluttaa osaavia asiantun-
tijoita ja henkildstoa kansainvalisen liiketoiminnan tehtéviin. (Seristd 2002, 11-
12.) Suomen kansainvalistymispalveluita tarjoavat organisaatiot on keratty yhteen
Team Finland -verkostoksi, joka pitéa sisalladn kaikki julkiset toimijat. Verkoston
tavoitteena on tarjota taydellinen palveluketju yritysten kansainvélistymisproses-

sin jokaiseen vaiheeseen. (Team Finland 2019.)
4.1.1 Tutkimus, kehitys ja neuvonta palveluita tarjoavat organisaatiot

Suomessa on lukuisia organisaatioita, jotka tarjoavat palveluitaan yritysten tueksi,
joista ohessa esitellddn muutamia, kuten TE-keskus, joka toimii Elinkeino-, lii-
kenne ja ymparistokeskuksen, eli tutummin ELY-keskuksen alaisuudessa. TE-
keskukset tarjoavat alueellisissa toimistoissaan kansainvalistdmispalveluitaan yri-
tyksille, joiden on tarkoitus madaltaa kynnysta kansainvélistymiselle ja toisaalta
taas ehkaistd mahdollisia riskeja ja ongelmia, joita kansainvélistymisessa tulee
huomioida. TE-keskuksia on 15 toimipistettd ympari Suomen. (Vahvaselka 2009,
44; Melin 2011, 22) Osuuskunta Viexpo on kansainvalistymisté edistava organi-

saatio, joka on Pohjanmaan TE-keskuksen yksikko. (Vahvaselkéd 2009, 46.)
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Kauppakamarit puolestaan tarjoavat neuvontapalveluita yritysten etabloituessa
uusille markkinoille, niiden tarkoituksena on edistaa yritysten kasvua ja kehitysta
hyvalla elinkeinoeldamén tuntemuksella. Kauppakamarit toimivat alueellisesti, val-
takunnallisesti sekéd kansainvalisesti ja ndiden verkostojen avulla ne takaavat yri-
tyksid hyodyttavid palveluita, kuten lakiasianneuvontaa sek& tarjoavat apua esi-
merkiksi asiakirjojen ja kauppasopimusten laatimisessa. (Vahvaselka 2009, 46;
Melin 2011, 25-26.)

Business Finland on aikaisemmin toimineiden organisaatioiden Finpron ja Teke-
sin yhdistymisen tuotos. Organisaation paatavoitteena on olla nopeuttamassa yri-
tysten kansainvalistymistg, tarjoamalla kokemuksen tuomia etuja ja kokonaisval-
taisia palveluita, kansainvélistymissuunnittelusta aina toteuttamiseen saakka. Bu-
siness Finlandilla on maailmanlaajuiset konsulttiverkostot, jotka antavat maksu-
tonta neuvontaa. Organisaatiolla on Norjassa Suomen konsulaatin yhteydessa
toimisto, jossa suomalaiset toimihenkil6t auttavat kotimaisia yrityksia etabloitu-
maan Norjan markkinoille ja hoitavat maiden vélisia liikesuhteita. Organisaatiolla
on erilaisille yritykselle suunnattuja ohjelmia ja tapahtumia, kuten esimerkiksi
Arktinen meri- ja offshoreteollisuuden ohjelma, jossa pk-yrityksia kannustetaan
kansainvélisille laivanrakennus- ja meriteollisuusmarkkinoille. (Business Finland
2019.)

Management Institute of Finland, MIF Oy on koulutus- ja kehittdmisorganisaatio,
joka on suomalaisten yritysten kansainvalistymisen tukena, tarjoamalla valmen-
nuksia ja ohjelmia muun muassa johtamiseen, myyntiin, markkinointiin, ostoon ja
hankintaan sek& kansainvalisen liiketoiminnan kehittdmiseen. (Vahvaselk& 2009,
45; Melin 2011, 25.) MIF jarjestdd monipuolisesti erilaisia koulutuksia kansainva-
listymisen perusteista, edistyksellisimpiin yksildidyille markkinoille suunnattuihin
koulutuksiin (MIF 2019.)

Valtiovarainministerion alaisuudessa toimivat virastot tilastokeskus ja tulli ovat
kansainvélisen kaupan kannalta vélttaméattomia organisaatioita. Tilastokeskuksen
tehtdvand on yll&pitad ja tuottaa tilastotietoja, esimerkiksi Eurostat-tilastot, joilla

seurataan Suomen tuontia ja vientid. Tulli taas on ulkomaankaupan- ja liikenteen
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yleisviranomainen, joka mm. huolehtii verotuksesta, tulliselvityksist4 ja huolehtii

EU:n tullilainsdadannon toteutuksesta. (Vahvaselké 2009, 33.)
4.1.2 Kansainvalisia rahoituspalveluita tarjoavat organisaatiot

ELY-keskus myontéa yrityksille pitkén aikavélin kehittdmistukea, jotta yritys voi
kehittdd kansainvélistymisprosessiaan, se tarjoaa myos rahoitusta, rahoitusneu-
vontaa sekd erilaisia  koulutusmahdollisuuksia, esimerkiksi  Globaali-
kehittdmisohjelma, jonka tarkoituksena on selvittda ja arvioida millaiset mahdolli-

suudet yrityksella on kansainvélisilla markkinoilla. (Melin 2011, 37.)

Business Finland tarjoaa neuvontapalveluiden ohella myds rahoitusta tutkimus- ja
kehittamisprojekteihin, joita ovat mm. markkina- ja kansainvalistymisselvitykset.
Organisaation tavoitteena on edistda suomalaisyritysten parjadmista kansainvali-
silla markkinoilla ja jarjestdd mm. rahoitusta esimerkiksi messuhankkeisiin. (Bu-
siness Finland, 2019.)

Valtion omistama Finnvera puolestaan tarjoaa yrityksille kansainvélistymislaino-
ja- ja takauksia. Vientia aloittava kotimainen yritys voi hakea myos vientitakuita,

jotta yritys voi saada pankilta rahoitusta. (Vahvaselka 2009, 43.)

Pohjoismaiden investointipankki NIB tarjoaa rahoitusta yrityksille, jotka ovat ai-
keissa ryhtyd ympaéristod parantaviin hankkeisiin, tarkoituksena vahvistaa kilpai-
lukykyaén. Toiminta jaotellaan neljaan osaan, pitden sisallaan seuraavat: energia,
ymparistd, kuljetus, logistiikka ja viestintd seké innovaatiot. Hankkeilla tulisi olla

siis positiivisia vaikutuksia kestavan kehityksen nédkdkulmasta. (Melin 2011, 39.)
4.1.3 Pohjanmaalla toimivia organisaatioita ja yhteistydhankkeita

VASEK:In eli Vaasan seudun kehitys Oy:n tavoitteena on tukea alueen yrityksia
sekd markkinoida ja kehittda seudun elinvoimaisuutta ja kilpailukykyd. VASEKin
kehittdmistoimintaa ohjaa tall& hetkelld muun muassa Vaasan seudun elinvoima-
strategiassa, jossa on mukana seitsemén l&hialueen kuntaa ja joka sijoittuu vuosil-
le 2016-2020. Elinvoimastrategian tarkoituksena on tukea seuraavia osa-alueita:

elinvoimainen toimintaympaéristd, alueen houkuttelevat palvelut, globaali osaami-
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nen sek& neljantend osa-alueena kansainvélisesti kilpailukykyiset yritykset. VA-
SEK:n rooli tdssé kunnallisessa yhteistyossd, on olla yhteistyékumppanina ja oh-
jausryhmien jésenend, seurata alueellisia strategioita ja ohjelmia, sekd myontaa
rahoitusta erilaisten organisaatioiden hankkeille. (VASEK 2019.)

Kuten aikaisemmin mainittu, Osuuskunta Viexpo toimii Pohjanmaan ja Etela-
Pohjanmaan alueelle. Se palvelee pk-yrityksid tarjoamalla neuvoja ja kansainva-
listymista edistavia palveluita. Osuuskunta perustettiin vuonna 1970 ja oli ensim-
mainen alueellinen vientia edistdva organisaatio Suomessa. Viexpo on kehittanyt
ja voimistanut toimintaansa vuosikymmenten aikana ja talla hetkell& onkin Suo-
men johtavin yhteisvientihankkeiden organisaattori. Viexpo tarjoaa yrityksille
mm. mahdollisuuksia paéstd osallistumaan naytteilleasettajaksi kansainvalisille
messuille seké jarjestavat markkinaselvitysmatkoja. Organisaation péaatehtava on
olla mukana pk-yritysten kansainvalisessa kasvussa ja sen kunnianhimoinen ta-
voitteensa on Suomen pk-yritysten viennin kaksinkertaistaminen vuoteen 2025
mennessa. Viexpo koordinoi Nordic Hub -nimistd verkostoa, se koostuu elinkei-
noeldmad kehittavista organisaatioista, jotka tukevat pk-yritysten Pohjoismaista

kansainvélistymista. (Viexpo 2019.)

VASEK ja Osuuskunta Viexpo kaynnistivat yhdessa Yrkes Academin kanssa
Nordic Gateway-hankkeen vuonna 2015, jonka tarkoituksena on lisata 6ljy-, ja
kaasuteollisuuden, meriteollisuuden ja rakentamisen saralle uusia yrityksiad etab-
loitumaan Pohjoismaisille ja ennen kaikkea - Norjan markkinoille. (Viexpo 2019,
Vasek 2019.)

Vaasan ja Uumajan kaupunkien yhteisomistuksessa oleva varustamo NLC Ferry
Oy Ab eli Wasaline, on toiminut Merenkurkun kuljetusyhteytend vuodesta 2013.
Yritys kuitenkin ennakoi, ettei vuonna 1981 kdyttoonotetun laivan toimintaa voida
jatkaa enaé seuraavalle vuosikymmenelle siirryttdesséd. Vuonna 2017 varustamon
omistajat paattivat aloittaa neuvottelut uuden laivan hankinnasta. Neuvotteluissa
esitettiin haettavaksi rahallista tukea Suomen ja Ruotsin valtiolta, EU:lta seka
Vaasan ja Uumajan lahialueen kunnilta. (LadySailor 2018.) Neuvottelut saatiin

paatdkseen vuoden 2019 alussa, ja projekti paasi etenemaan siten, ettd Vaasan ja
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Uumajan kaupungit ovat uuden ymparistoystavéllinen laivan péérahoittajia, ja lai-

va valmistunee 2021 kevadn aikana. (Vaasa 2019.)

Midway Alignment of the Bothnian Corridor- hankkeen tarkoitus uuden laivan
myota on taata sujuva, turvallinen ja ymparistoystavéllinen kuljetus sekd matkus-
tajille, ettd rahdille. Laivan tarkoitus on yhdistdd Suomi ja Ruotsi l&hemmés Eu-
rooppaa toimivalla laivaliikenteelld ja myos lisatd rautatiekuljetuksia maantiekul-

jetusten rinnalle. (Midway Alingment 2019.)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tassa luvussa kasitelldadn opinnaytetyon empiirista osuutta. Opinndytetyon teoria-
osuuden viitekehys antaa pohjan varsinaisen empiirisen tutkimuksen toteutukselle.
Lis&ksi avataan kasitteistdd, kuten tyossa kaytettavat tutkimus- ja tiedonkeruume-
netelmét. Luvussa kuvataan myo6s varsinaisen tutkimuksen toteutusta ja lopulta

esitelladn saavutetut tulokset ja analysoidaan ne.
5.1 Teoreettinen viitekehys
Haastattelu jaoteltiin teemoittain pitéen sisalladn neljé eri aihepiirié:

e Pk-yrityksen kansainvélistymisprosessin haasteet
o Norjan markkinapotentiaali ja asiakkaiden saavutettavuus
e Suomen ja Norjan kauppasuhteet

¢ Norjalainen kaupankayntikulttuuri.

Haastattelut analysoidaan aihepiirien mukaisesti osa-alueittain ja haastattelussa
kaytettava kysymysrunko 16ytyy liitteistd. (Liite 1.) Haastatteluihin osallistui viisi
Norjan kaupank&ynnin erityisosaajaa, joista kaikilla on vahintédén viiden vuoden

kokemus Pohjoismaiseen kaupankayntiin liittyvissa tyotehtévissa.
5.2 Tutkimusmenetelman ja tiedonkeruumenetelman valinta

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata todellista el&-
maa kokonaisvaltaisesti. Sen avulla pyritddn hahmottamaan mahdollisimman
tarkkoja kuvauksia ja luonnehdintoja tutkittavasta asiasta tutkimuksessa mukana
olevilta henkil6ilta, pohjautuen heiddn omaan nédkékulmaansa ja ymmarrykseensa.
Laadullisia tutkimusmetodeja on useita, kuten teemahaastattelu, osallistava ha-
vainnointi, ryhméhaastattelut ja dokumenttien analysointi. (Hirjarvi, Remes & Sa-
javaara 2007, 156-160.) Kuvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisid tiedonkeruu
menetelmid ovat ryhmékeskustelut ja yksilolliset syvahaastattelut. (Sipila 2008,
260.)



Kvalitatiivisella tutkimukselle ominaisia piirteité ovat:

e Todellisissa olosuhteissa tapahtuva kokonaisvaltainen tiedonhankinta

e Tutkittavana on henkild, jota havainnoidaan ja tietoa kerdtdén esimerkiksi
keskustelemalla, eika esimerkiksi mittaustyokalun avulla siitad saaduin tu-
loksin.

e Tutkimuksessa on térked tutkia laaja-alaisesti ja yksityiskohtaiseksi, jotta
voidaan I0yta4 odottamattomia asioita.

e Laadullisten metodien kaytto, jotta tutkittavan henkilén omat tulkinnat ja
nakokulmat ovat padosassa.

e Tutkittavat henkil6t eivat ole satunnaisesti valittuja

e Tutkimus on joustava ja muovautuu olosuhteisiin mukautuen

e Tutkimusaineisto on ainutlaatuista. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007,
160.)

Haastattelu voidaan jakaa kolmeen paaalueeseen; lomakehaastatteluun, teema-
haastatteluun seka strukturoimattomaan haastatteluun, sen mukaan miten tiukasti
haastattelukysymykset on asetettu. Todellisuudessa haastattelun malleja on kui-
tenkin useita, jotka ovat tavallaan ndiden edelld mainittujen yhdistelmid, kuten
strukturoimaton haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, syvahaastattelu seka
kvalitatiivinen haastattelu. Lomakehaastatteluissa kysymykset on asetettu tarkoin,
kysymysten esittdmisjarjestys on madritelty ja haastateltavalle annetaan valmiit
vastausvaihtoehdot. Teemahaastattelu, eli puolistrukturoitu haastattelumenetelma
pitéé sisallaan tutkijan syventymisen tutkittavaan aiheeseen, jonka mukaan pysty-
t4&n valitsemaan oikeat asiantuntijat haastateltaviksi ja esittaa heille kysymyksia,
joiden avulla saavutetaan uutta tietoa tutkittavasta aiheesta. Kysymykset esitetdan
vapaamuotoisesti tietyn teeman ympdrille ja vastauksen haastateltava saa antaa
omin sanoin. Strukturoimattomasta haastattelusta kéytetddn myds nimitysta syvéa-
haastattelu, jolloin tutkija esittdd avoimia kysymyksia tutkittavalle. Haastattelun
runko rakentuu taysin vastaajan esittdmien vastausten varaan, etenee myods hyvin

vapaana ja keskustelumuotoisena. (Hirsjarvi, Hurme 2008, 43-47.)
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Haastattelu on erittdin tehokas tiedonkeruumenetelmd, jossa tutkija ja vastaaja
ovat vuorovaikutuksissa keskendan. Tarkoituksena on selvitta4 tiettyd aihealuetta
koskevia kysymyksia, haastattelulla on selkeéd runko ja teema, mutta kysymysten
muoto ja jarjestys saattaa vaihdella haastattelun edetessa. Haastattelussa voidaan
esittdd selventéavia ja syventavia lisdkysymyksia, jotta saavutetaan mahdollisim-
man tarkat kuvaukset tutkittavasta aiheesta. Haastatteluiden huono puoli on mate-
riaalin laajuus, jonka analysointi vaatii runsaasti aikaa. (Hirsjarvi, Remes, Saja-
vaara 2007, 202-203.)

5.3 Suunnittelu ja toteutus

Taman opinndytetyon tarkoituksena on saada tarkkaa, yksityiskohtaista tietoa
Norjan kaupankayntikulttuurin erityisasiantuntijoilta, joten tutkimusmenetelméksi
valikoitui kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Tasséd tutkimuksessa kaytettiin tie-
donkeruumenetelménd puolistrukturoitua teemahaastattelua, jonka avulla asian-
tuntijoiden osaamista ja tietotaitoa Norjan kaupankaynnistd pystyttiin hyddynta-

maan parhaalla mahdollisella tavalla.

Haastattelut toteutettiin huhti-toukokuun aikana, puolistrukturoituina teemahaas-
tatteluina ja haastateltavat saivat tutustua kyselylomakkeeseen, ennen varsinaista
haastattelua. Kuvassa 7. esitelldén haastateltavien henkildiden toimenkuvat, heista
jokainen tydskentelee norjalaisten toimijoiden parissa ja heilld on tietoa Norjan
kulttuurillisista erityispiirteistd, sekd Suomen ettd Norjan kauppasuhteista. Haas-
tatteluista kolme toteutettiin puhelimitse, ja yksi toteutettiin ryhméhaastatteluna,

jossa oli kaksi osallistujaa VASEK Oy:sta.
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pr— Viexpo

 Viexpon Pohjanmaan aluepéaallikkd, toiminut Pohjoismaiden kaupankdyntiin liittyvissd tehtdvissa noin 5 vuoden ajan
* Skandinaviaan suuntautuvan Nordic Gateway -hankkeen projektipaallikko.

p— PNP Crossing borders

* PNP Crossing bordersin toimitusjohtaja, toiminut Norjan kaupankdynnin parissa noin 12 vuoden ajan ja Pohjoismaisessa
kaupankaynnissa jo yli 20 vuoden ajan.
* Yritys tarjoaa kieli- markkinointikoulutuksiaan yrityksille, jotka haluavat tehostaa kansainvalistymistoimintojaan.

p— Finnish Partners

* Perustanut suomalaisen Finnish Partners yrityksen, joka auttaa suomalaisia yrityksia verkostoitumaan Pohjoismaissa.
* Tyoskennellyt Pohjoismaisen kaupankdynnin parissa yli 10 vuoden ajan.

p— Vasek Oy

* Senior Business advisor Vasek Oy:lla
* Mukana Nordic Gateway hankkeessa ja toiminut Pohjoismaisen kaupankdynnin asiantuntijana vuodesta 2014

p— Vasek Oy

o Logistiikka-asiantuntija Vasek Oy:lla
* Pohjois-Norjan kaupankaynnin asiantuntija, toiminut norjalaisen kaupankayntiin liittyvissa tehtavissa vuodesta 2013 lahtien.

Kuva 7. Teemahaastatteluihin osallistuneiden henkiléiden toimenkuvat.

5.4 Tulokset

Tyo6ssé saadut tulokset esitelldadn osa-alueittain teoriaa mukaillen seuraavasti: pk-
yrityksen kansainvélistyminen, Norjan markkinapotentiaali ja asiakkaiden saavu-
tettavuus, Suomen ja Norjan kauppasuhteet seka norjanlainen kaupankayntikult-

tuuri.
5.4.1 Pk-yrityksen kansainvalistymisen haasteet

Haastattelun ensimmaisen osion avulla pyrittiin selvittdmaan millaisiin haasteisiin
pk-yritys torméaén kansainvélistymisprosessissaan ja mihin asioihin erityisesti tuli-

si kiinnittdd huomiota.

Vastaajat olivat yhtd mielta siitd, ettd kansainvalistymisen tulisi olla pitkékestoi-
nen tarkkaan harkittu ja perusteltu prosessi. Vaikka yritys ei ensimmaising vuosi-
naan tuottaisi ndkyvaa tulosta, on silti prosessia jatkettava ja pysyttava suunnitel-
massa. Yksi vastaaja kiteyttdd kansainvalistymisen kolmeksi tarkeimméksi asiaksi



tiedon, taidon ja tahdon. Tieto ja taito pitavéat siséllaan riittdvan osaamisen ja tie-
don, joita voidaan tarvittaessa ostaa myos yrityksen ulkopuolelta, mutta tahdon,

tulee olla yrityksen sisalla ja luotto omaan tekemiseen tulisi pystya sailyttdmaan.

Kaikki vastaajat painottivat resurssien tarkeytta, yrityksen tulee tavalla tai toisella
kartoittaa omat resurssinsa. Omat voimavarat ja taidot tulee punnita ennen kan-
sainvalisille markkinoille siirtymista. Uusille markkinoille siirtyminen vaatii las-
ndoloa kohdemaassa ja verkostojen luomista, joka kuluttaa ajallisia ja rahallisia
resursseja. YKksi vastaaja lisda, ettei resurssipula ole ainoastaan pienten pk-
yritysten ongelma, vaan koosta riippumatta, yritysten resurssipula on yleinen
haaste. Ongelmia saattaa aiheuttaa muun muassa se, miten 10ytad keinot irrottaa
henkild tutustumaan uusiin markkinoihin ja luomaan suhteita, kun jokaisella on
tarkoin asetetut tyotehtavat ja toimenkuvat. Kaikki haastateltavat pitivét erityisen
tarkedna markkinoihin tutustumista ja sanoivat luottamuksellisten kauppasuhtei-
den olevan Norjan kaupankdynnin peruselementti, ettd kaupankéynti voidaan yli-

paataan aloittaa.

Yksi vastaajista haastaa yrityksia miettimaan tarkoin, onko kansainvalistyminen
perusteltua. Mikali kotimaanmarkkinoilla 16ytyisi vield potentiaali, ei kansainva-
listyminen valttdmatta kannata. Liséksi han muistuttaa, ettd kansainvélistymisessa
voidaan edetd vaiheittain, ensin esimerkiksi siirtymalla Vaasasta Uumajaan, silla
ns. “epdonnistuminen ldhelld on halvempaa yritykselle”, eikd suoraan tahdatakaan
suurille markkinoille, jolloin investoinnitkin olisivat suurempia. Useampi vastaaja
mainitsee, etta yrityksen tulee tehd erilaisia analyysejd mm. markkinapotentiaa-
lista ja mahdollisista asiakkaista, joiden avulla pystytdan toteamaan, onko viennin

aloittamiselle perusteita vai ei.

Kaikki vastaajat olivat yhtd mielta siitd, ettd puuttuvat resurssit, joita yrityksella ei
ole, tulee hankkia yrityksen ulkopuolelta. Esimerkiksi Norjan kaupankaynnin yh-
teydessa oleellisena voidaan pitaa kielipalveluiden hankkimista, mikali sité ei yri-
tyksen siséltd 10ydy. Haastateltavat mainitsivat lukuisia kotimaassa toimivia orga-

nisaatioita, joista erindisid kansainvalistymispalveluita voidaan hankkia, osa ovat
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maksullisia ja toiset ilmaisia palveluita, joita yritykset voivat tarvitessaan kayttaa

apunaan.
5.4.2 Norjan markkinapotentiaali ja asiakkaiden saavutettavuus

Norjan markkinapotentiaalista keskusteltaessa, kaikki vastaajat nostivat esiin vuo-
den 2015 kaasu- ja 6ljykriisin, jolloin Norjan talous koki notkahduksen. Heill& oli
my0s yhteinen nakemys siitd, ettei kyseessa ollut negatiivinen asia, vaan siita sai
alkunsa laaja tapahtumien ketju, joka tdna péivana on johtanut siihen, ettd Norjan
tuotanto on kustannustehokasta ja norjalaiset yritykset ovat erittdin hintatietoisia.
Aluksi kriisin jalkeen norjalaiset olivat hiukan varovaisia ja he panostivat p&aosin
norjalaisiin yrityksiin ja tuotteisiin, mutta talla hetkell& kaikkien vastaajien mu-
kaan tilanne nayttaa erittain potentiaaliselta myos suomalaisille yrityksille Norjan
markkinoilla. Muutama vastaaja painottaa, ettd yrityksella tulee olla kilpailuky-
kyinen ja laadukas tuote, parempi, kuin muut vastaavat tuotteet markkinoilla. T&-
ma onkin haaste yrityksille, miten tuotteesta saadaan parempi kuin Norjan mark-

kinoilla jo olemassa olevat tuotteet, séilyttamalla Kilpailukykyisen hinnan.

Potentiaalisina kauppa-alueina vastaajat mainitsivat Lounais-Norjassa sijaitsevan
Stavangerin, joka on kaasu- ja 6ljyteollisuuden keskittymé seka Oslon alueen, jos-
sa on runsaasti teollisuutta. Lisaksi he mainitsivat Trondheimin, jossa on paljon
investointeja seka Pohjois-Norjan, joka on sijainniltaan ja potentiaaliltaan myos
erittdin kiinnostava kohde. Kahden vastaajan mukaan Pohjois-Norjassa sijaitsevat
pienet yritykset etsivat yhteistyokumppaneita ja alihankkijoita omille projekteil-

leen, joihin suomalaiset yritykset olisivat varsin potentiaalisia.
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Kuva 8. Norjan kartta.

Kaikki vastaajat ovat tyoskennelleet pitkaan norjalaisten parissa ja olivat sita
mieltd, ettd norjalaiset asiakkaat ja yhteistyokumppanit tulee tavata aidossa vuo-
rovaikutuksessa. Heidan kanssaan tulee viettad aikaa ja luoda suhteet, ennen kuin

aloitetaan varsinaisesti myymaan.

Vastaajien mukaan messut ja alan tapahtumat ovat paikka, jossa potentiaalisia yh-
teistyotahoja voidaan tavoittaa. Norjassa on useita kaasu- ja 6ljyteollisuuden, lai-
vateollisuuden, sek& muita energiateollisuuden messuja. Kaksi vastaajista mainit-

sevat Norjassa ja Ruotsissa jérjestettavat Euro-Expo labyrinttimessut, jotka he ko-



kevat hyddyllisiksi teollisuusalan yrityksille osallistua. Muita mainittuja messuja
olivat muun muassa Nor-Shipping laivanrakennusmessut, ONS offshore, Offshore
sekd Nor-Fishing, jotka ovat energiateollisuuden messuja. Kaikki vastaajat kehot-
tivat suomalaisia yrityksia osallistumaan myds pienemmille messuille, joita jarjes-
tetadn pienemmillé paikkakunnilla. Monesti pienilla messuilla ei ole useita ulko-
maisia yrityksid, jolloin suomalainen yritys erottuu joukosta paremmin. Yksi vas-
taaja kehottaa perehtyméén messujen osallistujiin etukateen ja sopimaan tapaami-
sia potentiaalisten yhteistyokumppaneiden kanssa, jolloin matkasta voi saada
mahdollisimman paljon hyotya irti ja padéstadn verkostoitumaan, kuten vastaajat
kehottivat.

Yksi vastaaja esittelee Norjassa olevan erilaisia klustereita, keskittymid, joiden
kautta mahdollisia yhteistydkumppaneita pystyy etsimaén esimerkiksi tietynlaisiin
projekteihin. My0s kaksi muuta vastaajaa sivuavat haastattelussa Norjan klusterei-
ta ja kummastelevat suomalaisten yritysten kiinnostuksen puutetta Suomessa toi-
miviin organisaatiorenkaisiin, joihin osallistuminen on erittdin vahéaistd. Naiden
klustereiden ja organisaatiorenkaiden avulla suomalaisyritykset voisivat saada na-
kyvyyttd ja ns. ilmaista mainosta, ollessaan yhteistyékumppanina isompien yritys-

ten rinnalla.

Kaikki vastaajat kertovat ndkyvyyden olevan erittdin tarkead, kun luodaan kuvaa
yrityksestd potentiaalisille asiakkaille. Yhden vastaajan mukaan yrityksella tulee
olla ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa ja kotisivut, jotka herattavat mahdollisen
asiakkaan kiinnostuksen. Sosiaalisesta mediasta tulee 16ytya yrityksesta tietoa,
jolla luodaan positiivista mielikuvaa yrityksesta ja tavoitellaan mainetta. Myds
toinen vastaaja mainitsee kotisivujen tarkeyden uusia asiakkuuksia luodessa. Eri-
tyisesti kotisivujen kielen k&&ntdminen ruotsiksi tai norjaksi antaa Pohjoismaiselle
yritykselle kuvan, ettd yritys on ndhnyt vaivaa ja on todellisuudessa kiinnostunut

k&dymé&éan kauppaa heidén kanssaan.
5.4.3 Suomen ja Norjan kauppasuhteet

Kaikki vastaajat sanovat, ettd maiden lyhyeen valimatkaan ndhden kauppasuhteet

Suomen ja Norjan valilla ovat erittdin vaatimattomalla tasolla. Yhden vastaajan



mukaan vientid pystyttaisiin helposti lisadmaan, silla maiden véliset suhteet ovat
hyvat ja norjalaiset investoivat Suomeen erittdin aktiivisesti. Tunnettuja norjalai-
sia merkkej& on useita kuten Cubus, Dressman, XXL, Gigantti ja Power, jotka
ovat vallanneet Suomen markkinoita hyvin aktiivisesti. Suomalaisia yrityksia on
Norjassa hyvin marginaalisesti, verrattuna niin ikddn Norjan naapurimaahan
Ruotsiin, jossa Norjaan etabloituneita yrityksia on yli kymmenkertaisesti suoma-

laisiin yrityksiin verrattuna.

Kaikki vastaajat ovat yhtd mielta siitd, ettd Norjan jattaytyminen EU:n ulkopuolel-
le lisda byrokratiaa, mutta eivat koe tatd ongelmaksi yrityksen viennissa. Vastaa-
jien mukaan Suomessa on lukuisia organisaatioita, joista yritys saa apua esimer-
kiksi vientiin liittyvissa haasteissa. Yhden vastaajan mukaan seuraamalla selkeésti
ja johdonmukaisesti ohjeistuksia, asiat etenevat ongelmitta. Kaikki vastaajat mai-
nitsevat positiivisen asenteen, olevan tarkein tyokalu selvitd esimerkiksi byrokra-

tiaan liittyvista haasteista.

Suomen ja Norjan kauppasuhteiden kehitys nahdaan hyvana ja vastaajat toivovat
yrityksilta rohkeutta ja paattavaisyyttad suunnata Norjan markkinoille. Yhden vas-
taajan mukaan Norjassa investoinnit energiasektorilla ovat valtavia ja potentiaalia
I0ytyy ja on sitd mieltd, ettd kun suomalainen yritys paasee sisadan Norjan markki-

noille, ovat norjalaiset erityisen lojaaleja ja hyvia kauppakumppaneita Suomelle.
5.4.4 Norjalainen kaupankayntikulttuuri

Vastaajat antoivat hyvid esimerkkejd suomalaisen ja norjalaisen kaupankaynti-
kulttuurin eroista, joita on syytd huomioida uuteen maahan etabloituessaan. Kuten
muutama vastaaja mainitsee esimerkkind maiden yhteiseksi intressiksi insinéori-
osaamisen, mutta Suomen tyyli kauppasuhteita luodessa on suora ja tuotteeseen
painottuva, kun taas norjalaiset haluavat ensin luoda hyvia luottamuksenarvoisia
suhteita, jonka jalkeen keskittyvat tuotteen erityisominaisuuksiin. Lapi haastatte-
lun, vastaajat toistivat luottamuksen olevan Norjan kaupankaynnin suurin edelly-

tys, silla norjalaiset haluavat tuntea kauppakumppaninsa.
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Haastatteluissa tuli ilmi, ettd4 norjalaiset arvostavat suuresti, mikéli kauppakump-
pani yrittdd puhua heille norjaa tai muuta skandinaavista kielta, tdma kertoo myods
kiinnostuksesta kauppakumppania kohtaan. Yhden vastaajan mukaan suurin ero
Suomen ja Norjan valilla on myos se, ettd Norja on vauras valtio, jolla on ollut
varaa valita kauppakumppaninsa, tasta syysté yrityksen taytyy olla hyvin valmis-
tautunut ennen Norjan markkinoille suuntaamista. Sen tulee tuntea oma toimialan-
sa ja tuotteensa, asiakkaiden haasteet, odotukset ja toiveet seka yleinen markkina-
tilanne ja saamaan potentiaalinen ostaja vakuuttuneeksi siitd, ettd juuri tdma ky-

seinen yritys pystyy tarjoamaan enemman kuin kilpailijat.

Yksi vastaaja neuvoo, ettd Norjaan etabloituessaan yrityksen tulee sitoutua pitké-
janteiseen prosessiin, josta aiheutuu yritykselle myds suuria kustannuksia. YKksi
vastaaja kannustaa yrityksia tekemaan laajat selvitysty6t, ennen Norjan markki-
noille suuntaamista. Kaksi vastaajista pitivat kielitaidon huomioimista korvaamat-
toman suurena neuvotteluvalttina Norjan markkinoille suunnatessa, se on keino
erottua muista Euroopan ja Baltian maista, jotka yrittavat solmia asiakkuuksia

Norjassa.
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6 ANALYSOINTI, POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa luodaan yhteenveto teemahaastattelujen pohjalta saaduista vas-
tauksista, koskien Norjan koneistusalan markkinoita ja potentiaalisten asiakkuuk-
sien loytymistd. Kappaleessa esitelldadn keskeisimmaét johtopaatokset sek& anne-
taan konkreettisia suosituksia toimeksiantajalle, miten edetd kansainvalistymis-
prosessissaan. Lopuksi tarkastellaan tyota kokonaisuutena, vastaako se asetettua

tutkimuskysymysté ja onko tyo luotettava.
6.1 Vastausten analysointi ja teoriakytkokset

Uusille markkinoille paésy vaatii suurta panostusta yritykseltd muun muassa ver-
kostoitumista ja suuria -seké rahallisia etta ajallisia resursseja, tdma kay ilmi niin
teorian kappaleessa kaksi, kuin myos haastatteluiden pohjalta. Rahalliset resurssit
tarkoittavat tarpeeksi suurta rahoitusta, jotta voidaan matkustaa kohdemaahan ja
kasvattaa omaa toimintaa ja nakyvyytta siella. Ajalliset resurssit tarkoittavat yri-
tyksen tyontekijan lasndoloa kohdemaassa. Hyvat ja luottamukselliset kauppasuh-
teet seka verkostot, voidaan saavuttaa vaan lasndololla kohdemaassa, jotta yhteis-
tybkumppanit ja asiakkaat padsevat tutuiksi toistensa kanssa. Kuten aikaisemmin
ty6ssd mainittiin, Norjan kaupankaynti perustuu luottamuksellisiin kauppasuhtei-

siin.

Haastatteluiden pohjalta kévi ilmi, ettéd erilaisten analyysien kayttdminen nahdaan
valttamattomina tyodkaluina vientipotentiaalin selvittdmisessa. Niiden avulla voi-
daan selvittdd, onko vienti ylipaatdan yritykselle kannattavaa. Liséksi tarvitaan
hyvét perustelut ja laskelmat viennin aloittamiselle, markkinastrategiat ja analyy-
sit, sek& niiden tarjoamat hyodyt esitellddn myods tyon teoreettisessa viitekehyk-

sessa luvussa 2.

Teoriassa esitettyjen viennin lukujen, sek& vastaajien antamien kommenttien pe-
rusteella voidaan todeta, ettd Suomen ja Norjan kauppasuhteet ovat jaaneet alhai-
selle tasolle. Vastaajat nakivat Norjan ja Suomen valisen kaupankaynnin potenti-

aalisena, he toivovat yrityksia olemaan valveutuneita ja tarkastelemaan omia re-

42



surssejaan, mutta myos olemaan rohkeita ja péattavaisia lahtiessadan Norjan mark-
kinoille.

Haastateltavat mainitsivat lukuisia Norjan kaupankayntikulttuurillisia piirteité ja
painottivat niiden huomioimisen olevan erityisen tarkedd, etabloituessa uuteen
maahan. Teoriassa esitellyt luonnehdinnat vastasivat osittain myos haastatteluissa
ilmenneitd vastauksia, mutta myds eroavaisuuksia 16ytyi, jotka osoittautuivat erit-
tain mielenkiintoisiksi ja huomioimisen arvoisiksi asioiksi. Luotettavuutta Norjan
kaupankéaynnin keskeisimpana tekijana ei voida liikaa painottaa, silld he todella-
kin haluavat tuntea kauppakumppaninsa, tdma tuli ilmi niin teoriassa, kuin haasta-

teltavilta, joilla on vuosien kokemus norjalaisten parissa tyoskentelysta.

Haastatteluissa tulivat hyvin esiin vastaajien kokemukset norjalaisten kanssa
kommunikoinnista, he pitivat erittdin tarkeana, etta yritetddn synnyttadd keskuste-
lua, joko Norjaksi tai muulla skandinaavisella kielell&. N&in voidaan osoittaa to-
dellinen kiinnostus kauppakumppania kohtaan ja kun varsinaista kaupankayntia ja
sopimuksia tehdaan, voidaan siirtya englantiin tai muuhun yhteiseen kieleen. Té-
ma kay ilmi myos tyon teoriassa luvussa 3., jossa késitellddn Norjan kaupankayn-

tikulttuuria.
6.2 Keskeisimmat johtopaatokset

Kun tyon tarkoituksena oli selvittdd miten yritys voi etabloitua Norjan markkinoil-
le, koen ettd vastaukseksi saatiin paljon konkreettisia neuvoja seké tietoutta norja-
laisista, heiddn toimintatavoistaan ja liiketoimintakulttuuristaan. VVoidaan todeta,
ettd Norjassa on potentiaalia suomalaisille koneistusalan yrityksille ja suuret
markkinat, mutta yrityksen tulee olla tarpeeksi hyvin valmistautunut ja motivoitu-

nut ottamaan haasteen vastaan.

Messuja ja teollisuusalan tapahtumia Norjassa on runsaasti, joihin Norjaan etab-
loituvan yrityksen tulisi osallistua. Niissé yritys voi verkostoitua ja tavoittaa yh-
teistybkumppaneita, luoda uusia ja hoitaa vanhoja kauppasuhteita. Norjalaiset
eroavat suomalaisista siind mielessd, ettd ennen varsinaista kaupankéyntia he ha-

luavat luoda luottamuksellisia suhteita tutustumalla kauppakumppaniinsa. Tasta
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syystd suomalaisten yritysten, tulee l&hestyéd norjalaisia yrityksia henkilokohtai-
sesti, tuoda itsensd ja yrityksensa esille.

Yrityksen etabloituessa uuteen maahan on suositeltavaa tutustua kohdemarkkinoi-
hin huolellisesti, ja monesti myés ulkopuolinen apu on elintdrkedad. Ne resurssit,
joita yrityksesté ei itseltddn 16ydy tulee hankkia, kuten kayttamélla kansainvalis-
tymista tukevia organisaatioita, joilla on valmiit verkostot olemassa. Organisaatiot
voivat auttaa suomalaista yritysta 16ytdmaan oikeat yhteistyokumppanit, jolloin

voidaan saastaa paitsi ajallisia, myos rahallisia resursseja.

Lisaksi tyossa tuli ilmi, ettd Pohjanmaan sijainti on vahvuus viennissé Pohjois-
maihin, sillda Suomesta on hyvat kulkuyhteydet Pohjoisen kautta Norjaan seka po-
tentiaali, jonka se tarjoaa. Varsinkin Pohjois-Norjassa on pienia yrityksia, jotka
etsivat alihankkijoita ja yhteistydkumppaneita. Téssa yhteydessd myos klusterit
mainittiin, joihin kohdeyrityksen kannattaa tutustua. Vahvuutena painotettiin
my0s Pohjanmaalla olevaa kielitaitoa, jota suositeltaisiin kaytettavan hyodyksi.
Kielitaidosta olisi etua Norjan kaupankaynnissd muihin ulkomaisiin markkinoille
pyrkijoihin verrattuna esimerkiksi itdeurooppalaisiin yrityksiin, jotka ovat osoitta-

neet lisddntynytté kiinnostustaan Norjan markkinoita kohtaan.

Pohjanmaalla on ollut useita hankkeita, jotka toimivat tyokaluina vientia aloitta-
valle yritykselle. Vaikka useat hankkeet ovat jo paattyneet, on ndiden tuloksena
kuitenkin organisaatiolle syntynyt verkostoja, joiden avulla yritys saattaa 16ytaa
potentiaalisia yhteistybkumppaneita ja toisaalta taas hankkeet ovat tehneet suoma-

laisia yrityksié tutuksi Norjassa.
6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa pyritddn valttdmaan virheitd ja tavoitellaan mahdollisimman to-
denperdisia tutkimustuloksia. On tarkeéé tarkastella tyota kriittisesti ja tyon toteu-
tusta ja lopputuloksia tuleekin arvioida erilaisilla mittareilla.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa, ettei ty6 ole sattumanvarainen. Jos tutkimus
toistettaisiin uudelleen, muuttumattomana tulisi myos tulosten pysyé4 samankaltai-

sina. Satunnaisvirheitd saattaa syntyd, mutta ei sellaisia, jotka vaikuttaisivat tyon
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lopputulokseen radikaalisti. (Uusitalo 2001, 84; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 226.) Tyon patevyytta mitataan validiteetilla, jonka avulla tarkastellaan,
onko tutkimuksessa tutkittu oikeita asioita ja antaako keréatty aineisto vastauksia
tutkimuskysymyksiin ja ongelmiin. Mikéli validiteetti ei tydssa toteudu, on tutki-
muksessa keskitytty kerdéamadn tietoa epéolennaisista asioista. (Uusitalo 2001, 84-
86; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226-227.) Tutkijan tulee pystya tekemé&én
tutkimuksensa puolueettomana ja tulee esittda tutkimustulokset kuten ne esiinty-
vat, vaikka tulokset olisivatkin ristiriidassa omien arvojen kanssa. Tyon objektiivi-
suutta voidaan mitata sillg, ettd samoista I&htokohdista tutkimuksen tekisi toinen
tutkija ja tyo olisi silti toistettavissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 292.)

Tyon luotettavuuteen oleellisesti liittyy myos se, ettd tyd on paikkansa pitdva ja
totuudenmukainen, eiké perustu luuloihin tai olettamuksiin, vaan tyéhon luotu vii-
tekehys ja varsinainen tutkimus tukevat toisiaan lainalaisuuksilla. Tutkimuksen
tulee olla tieteellisid sdéntdjd mukaileva ja siind tulee kayttaa tutkimus- ja tiedon-
keruumenetelmié vastausten saamiseksi. Tutkimusmenetelmat ovat keinoja, joilla
selvitettdvaa ilmiota tutkitaan, joita ovat mm. tiedonkeruu ja analysointimenetel-

mat, joita kaytetaan tutkimusprosessin eri vaiheissa. (Kananen 2014, 59-61.)

Kanasen mukaan (2014) tutkimuksen luotettavuutta voitaisiin lisat4 niin sanotulla
kolmiomittauksella, jossa tutkimuksen tulisi sisaltdd useamman tutkimusmene-
telman kayttoa. Esimerkkind tydssd, jonka tutkimuskysymys on moniséikeinen,
tulisi luotettavuuden lisédmiseksi kéyttaa erilaisia menetelmid kuten havainnoin-
tia, haastattelua seka dokumentteja. Naiden metodien avulla pyrittdisiin saamaan
toisiaan tukevia yhtenevdisia tutkimustuloksia, kuitenkin eri nakokulmista tarkas-
tellen. (Kananen 2014, 120-122.)

Ty0ssé tavoitettiin saturaatio, viiden haastateltavan vastaukset olivat yhdenmukai-
sia ja taydensivat toisiaan. Vastausten luonne muovautui asiantuntijoiden koke-
muksen pohjalta ja sen mukaan millaisissa tyotehtavissa olivat, mutta p&&osin vas-
taukset eivét olleet ristiriidassa keskendan. Mikali ty6 toistettaisiin, hyvin toden-
nakoisesti samankaltaisiin vastauksiin péédyttaisiin, mutta luonnollisesti vastaa-

jien taustat vaikuttaisivat lopputulokseen. Henkilokohtaisesti olen tyytyvdinen
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tutkimuksen kulkuun ja lopputuloksiin, vaikka ty0 ei sindlladn luonut mitéan uutta
aiheesta, antoi se kuitenkin yritykselle yksityiskohtaista tietoa siitd, mihin asioihin
erityisesti tulisi kiinnittdd huomiota Norjan markkinoille etabloituessaan. Haasta-
teltavien valinta sujui myos erittdin onnistuneesti, silla heilld oli runsaasti koke-
musta pohjoismaisista markkinoista ja olivat erittdin avuliaita ja halukkaita kehit-
tdmaan Suomen ja Norjan kauppasuhteita.

6.4 Toimeksiantajan saama hyoty ja toimenpide-ehdotukset

Kohdeyrityksen tulisi tehdéd péatds, miké on etabloitumisen kannalta kannattavin
alue Norjassa, jonne vientid voitaisiin aloittaa. Tutkimus osoitti, ettd Pohjois-
Norjassa on jo suomalaisia toimijoita ja suomalaisuutta arvostetaan sielld enem-
man, kuin esimerkiksi Eteld-Norjassa, joka on jo lahempand Tanskaa ja muuta
Eurooppaa. Stavangerin teollisuusalue on myos erittdin potentiaalinen markkina-
paikka suomalaiselle koneistusalanyritykselle, sill4 se on pieni alue ja asiakkaiden
tavoittaminen on helpompaa, kuin esimerkiksi Oslon alueella. Yrityksen tulee

tehda tarkka asiakasprofiili ja méaaritella millaisia yrityksia sen tulisi lahestya.

Pk-yritysten ei valttamatta kannata tavoitella suuria asiakkaita kumppaneikseen,
sill& useasti suuret yritykset ovat kokeneita neuvottelijoita ja vaativia asiakkaita:
pienen yrityksen osaaminen ja voimavarat ei yleensa riita talloin. Kannattavampaa
olisi 16ytaé kooltaan sopivampia kauppakumppaneita, jolloin saadaan reilumpia
sopimuksia aikaan. Pohjois-Norjassa on pienia yrityksid, jotka voittavat kilpailu-
tuksen suurempien yritysten kaupassa vain siksi, ettd tietty prosentti projektin in-
vestoinneista tulee tehdd kotimaasta. On kuitenkin yleista, ettei néill& pienilla yri-
tyksilla ole resursseja, joten ne joutuvat kdyttdmaan alihankkijoita. Tassa suoma-
laisyritys voisi olla potentiaalinen yhteistyokumppani norjalaiselle pk-yritykselle,
joka tarjoaisi mahdollisuuden suomalaiselle yritykselle olla tasavertainen kauppa-

kumppani.

Norjassa sosiaalisen median vaikutus on suurempi kuin kotimaassamme, tdmén
vuoksi kohdeyrityksen tulisi harkita sosiaalisen median kdyton lisddmista, paivit-
t&é sivustojaan aktiivisesti ja lisatd informaatiota, joka luo positiivista mielikuvaa

yrityksestd. Luottamusta voidaan herételld siten, etta sivuilla tulee ilmi tyytyvaiset



asiakkaat, seka heidan antamat arvostelut yrityksen toiminnasta ja tuotteista.
Skandinaavisten kielten kayttd on ensiarvoisen tarkead, jonka avulla yritys osoit-
taa olevansa kiinnostunut Pohjoismaisilla markkinoilla toimimisesta, tasta syysta
myaos esimerkiksi kotisivut tulisi olla ruotsiksi tai norjaksi. Norjalaisten kanssa
toimiessa sujuva ruotsinkielentaito ei ole oleellinen, vaan se, etté yritys osoittaa
olevansa kiinnostunut heistd ja yrittad aloittaa keskustelut ruotsiksi, vaikka varsi-
nainen kaupankéaynti tilanne hoidetaankin englanninkielelld. Esimerkiksi sopimus-
tilanteet, joissa virheisiin ja vaarinymmarryksiin ei ole varaa, tulee hoitaa kielell,

jota molemmat osapuolet ymmartévat ja puhuvat sujuvasti.

Yrityksen kannattaa olla yhteydessa kansainvalistymisté tukeviin organisaatioihin
sekd kotimaassa, ettd Norjassa toimiviin suomalaisiin organisaatioihin, silla néi-
den organisaatioiden luomat verkostot ovat erittain tarkeitd kauppasuhteiden luo-
misvaiheessa. Tyossa esitelty Pohjoismaihin suuntaava Nordic Gateway -hanke
on loppunut kesékuussa 2019 ja todennékdisesti projekti istutetaan véliaikaisesti
Viexpon Nordic Hubiin, mutta yrityksen kannattaa seurata mihin projekti lopulta

“ankkuroidaan”, jotta voi kdyttda hyodykseen projektin aikaansaannoksia.

Norjassa toimii useita kansainvalistymistd tukevia instansseja, kuten Business
Finland ja NOFI Norsk-Finska Handelsforeningen joihin kohdeyrityksen kannat-
taa myos olla yhteydessa. Norjassa on myos alueellisia kunniakonsuleita, jotka
valvovat suomalaisten etua Norjassa. Pohjoisessa Ruotsin, Norjan, Tanskan ja
Suomen rajalla toimiva Pohjoiskalotin rajaneuvonta, auttaa yrityksia rajanylitta-
vassa toiminnassa ja organisaatiolla on hyvét suhteet muihin instansseihin, kuten

tulliin ja verotoimistoihin.

Yrityksen tulisi my0s ottaa selvéé erilaisista organisaatioista ja instansseista Nor-
jassa. Kirjautumalla esimerkiksi norjalaiseen energiateollisuuden Achilles-
tietojarjestelmaén yritys saa nakyvyyttd ja on ns. hyvéksytty alihankkija, josta
isommat yritykset voivat yrityksen 16ytad. Monesti isoissa projekteissa ostaja voi
jattda asiakkaan projektin ulkopuolelle, mikéli se ei ole kirjautunut tietojarjeste-

lemaan.
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Yrityksen kannattaa tehd& markkinointistrategia, miten lahestyé potentiaalisia yh-
teisty0 tahoja. Osallistuminen tydssé esitellyille tunnetuille messuille on varmasti
hyodyllistd, mutta yrityksen kannattaa my0s suunnata katseensa pienempiin ta-
pahtumiin, jossa ei ole paljon ulkomaisia toimijoita, jolloin he pystyvat erottu-
maan joukosta edukseen. Kohdemaassa tapahtuvan verkostoitumisen liséksi, yri-
tyksen tulisi kayttdd kotimaassa olevia klustereita hyddykseen. Yritysryppéan
osana yritys pystyy yhteistydssa muiden yritysten kanssa tarjoamaan kokonai-
suuksia, monipuolista osaamista ja tietotaitoa Norjan markkinoille, jota norjalaiset

arvostavat suuresti.
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LIITE 1.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu 22.4.2019

1. Miten kauan olet tydskennellyt Pohjoismaiden ja erityisesti Norjan kaupankayntiin liittyvis-
sé tyotehtéavissa?

2. Mika on toimenkuvasi?
Pk-yrityksen kansainvéalistymisprosessin haasteet:
3. Mihin asioihin tulisi kiinnittaa erityisesti huomiota pk-yrityksen kansainvalistymisprosessis-
sa?
4. Mitka ovat tyypillisimpié pk-yrityksen kansainvalistymisen haasteita?

Norjan markkinapotentiaali ja asiakkaiden saavutettavuus:

Millaiset ovat teollisuusalan, ja erityisesti koneistusalanmarkkinat Norjassa?
Mitka alueet Norjassa ovat potentiaalisimpia teollisuudentuotteiden vientia ajatellen?
Miten koneistusalan yritys tavoittaa asiakkaat Norjassa?

Onko Norjassa tai muissa Pohjoismaissa teollisuusalan messuja tai tapahtumia?

© o N o O

Miten jakelu Suomesta ja erityisesti Pohjanmaalta Norjaan toimii? Kerro prosessin kulku.
10. Millaisia organisaatioita Norjassa on, joihin kannattaa/tulee olla yhteydessa?
Suomen ja Norjan kauppasuhteet:
11. Miten kuvailisitte Suomen ja Norjan kauppasuhteet télla hetkell&? (Byrokratia, ei EU:n ja-
sen, ETA)
12. Miten vienti Norjaan poikkeaa Ruotsin viennista?
13. Mihin suuntaan Suomen ja Norjan kauppasuhteet ovat kehittyméssa?

Norjalainen kaupankayntikulttuuri:

14. Norjalaisten erityispiirteitd, joita tulee ottaa huomioon? (Eroavaisuudet esimerkiksi Suomen
ja Ruotsin kaupankayntikulttuuriin.)

15. Mité pitad ottaa huomioon etabloituessaan Norjan markkinoille?

16. Kuinka paljon henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat kaupankayntisuhteita luodessa?



