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Taman opinnaytetyon taustalla oli Laurea-ammattikorkeakoulun ESR-rahoitteinen projekti
“Teollisen palveluliiketoiminnan koulutustarpeen selvittaminen Lohjan ja Tammisaaren seu-
tukunnissa ja naiden alueiden pk-yritysten osaamisperustan kehittaminen”. Opinnaytetyo
sijoittui hankkeen toimenpidekokonaisuuteen ”"Teemakoulutus ja kehityshankkeet yritysryp-
paalle”, pk-yrityksen kansainvalistymiseen liittyvana tutkimus- ja kehittamishankkeena.

Tutkimus- ja kehittamishankkeen tarkoituksena oli tuottaa kohdeyritys Nanna Bayerille uutta
tietoa Japanissa ja Etela-Koreassa toimivien suomalaisten yritysten liikelahjapolitiikasta ja
lilkelahjojen hankintaan liittyvista kaytanteista. Lisaksi selvitettiin onko yrityksilla kiinnostus-
ta hankkia raataloityja tuotteita liikelahjoiksi. Keratyn tiedon tavoitteena oli luoda riittava
pohja litkelahjojen myynnin kaynnistamiselle kohdemaissa toimiviin suomalaisiin yrityksiin.

Hanke toteutettiin Laurean LbD-oppimismallin prosessivaiheiden mukaisesti. Ensimmaisena
perehdyttiin kohdeilmioon toimeksiantajayrityksen toiminnan ja keramiikkatuotteiden nako-
kulmasta. Taman jalkeen tutustuttiin aihealueeseen lahdemateriaalin kautta. Tietojen poh-
jalta rakennettiin teoreettiset viitekehykset pk-yrityksen kansainvalistymisesta seka liikelah-
jakulttuurista. Toiminnallinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena kyselytutkimuksena e-
lomakkeen muodossa Japanissa ja Etela-Koreassa toimiville suomalaisille yrityksille.

Kyselyn tulokset loivat toimeksiantajayritykselle tietopohjaa kansainvalistymisprosessin seka
tuotteiden myynnin kaynnistamiselle. Tulokset antoivat myos tietoa liikelahjojen hankintaan,
ominaisuuksiin ja varastointiin liittyvista asioista. Lisaksi toimeksiantaja sai vastauksen siihen,
olivatko yritykset kiinnostuneita raataloidyista liikelahjoista.

Tarkeimpina jatkotoimenpiteina toimeksiantajalle esitettiin yhteydenottamista kyselyyn vas-
tanneisiin yrityksiin, jotka ovat kiinnostuneet raataloidyista tuotteista. Lisaksi ehdotettiin
pohtimaan vastausten antaman tiedon pohjalta sopivia tarjousehdotuksia ja toimitustapoja
yrityskohtaisesti.

Jatkotutkimusehdotuksina yrittajalle annettiin kyselyn suorittaminen suuremmalle yritysjou-
kolle, mahdollisesti myos muissa Aasian toimiville yrityksille. Jatkotutkimusaiheena voisi olla
uusi kysely, jossa kysyttaisiin tarkempaa tietoa raataloidyista liikelahjoista ja tavoista miten
yritykset haluaisivat yhteistyon kaytannossa toimivan heidan ja pk-yrityksen valilla.

Asiasanat: pk-yritys, kansainvalistyminen, liikelahjakulttuuri.
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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Laurea-ammattikorkeakoulun strategisena tahtotilana on olla taysivaltainen ja kansainvalinen
innovaatiotoiminnan ammattikorkeakoulu vuonna 2010. Korkeakoulujen tyonjaossa Laurea
profiloituu palveluinnovaatioiden ammattikorkeakouluksi, jonka erityistehtavana on Helsingin
laajan metropolialueen kilpailukyvysta ja aluekehitystehtavasta huolehtiminen. Lohjan Laure-
an tarkeimpia osaamisalueita aluekehitysyhteistyossa ovat perinteisen palveluliiketoiminta-
osaamisen lisaksi teollinen palveluliiketoiminta ja hyvinvointililketoiminta. Lohjalla ollaan
kehittamassa uudenlaista yritysten, kuntien ja korkeakoulujen osaamiskampusta, jonka ta-
voitteena on kehittaa alueen ja sen yritysten pitkaaikaista kilpailukykya soveltavan T&K-

toiminnan avulla. (Laurea-ammattikorkeakoulun tiedote 2007.)

Taman opinnadytetyon taustalla on Laurea-ammattikorkeakoulun ESR-rahoitteinen projekti
“Teollisen palveluliiketoiminnan koulutustarpeen selvittaminen Lohjan ja Tammisaaren seu-
tukunnissa ja naiden alueiden pk-yritysten osaamisperustan kehittaminen”. Hanke on Euroo-
pan Sosiaalirahaston osittain rahoittama projekti ja se toteutetaan tavoite 3-ohjelmassa, toi-
mintalinjassa 4, jossa hankkeen tavoitteena on osaamispaaoman kehittaminen siten, etta se
tukee yrittajyyden edellytysten vahvistumista. Hanke liittyy myos toimenpidekokonaisuuteen,
jonka tavoitteena on henkiloston osaamisen ja tyossa jaksamisen edistaminen. Projektin paa-
vastuuviranomaisena toimi Uudenmaan TE-keskus. Projektin vastuuhenkilona toimii yliopetta-

ja, KTT Irma Vahvaselka Laurea-ammattikorkeakoulusta. (ESR-loppuraportti 2008.)



Hanketta on toteutettu toimenpidekokonaisuuksina, ja projektin keskeisiin toimenpiteisiin

kuuluvat:

Kuvio 1: Pk-yrityksen kansainvalistyminen -hanke osana Lohjan Laurean Teollinen palveluliike-
toiminta -kokonaishanketta

Tama opinnaytetyo sijoittuu toimenpidekokonaisuuteen ”"Teemakoulutus ja kehityshankkeet
yritysryppaalle”, Pk-yrityksen kansainvalistymiseen liittyvana kehittamishankkeena. Tama
tutkimus- ja kehittamishanke toteutetaan toimintakeskeisena opinnaytetyona. Toimintakes-
keinen opinnaytetyo on tydelamalahtdinen ja kaytannonlaheinen tutkimus- ja kehittamishan-
ke (Vilkka & Airaksinen 2003, 10). Toimintakeskeisella opinnaytetyolla tavoitellaan kaytannon
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toiminnan ohjeistamista, opastamista tai toiminnan jarkeistamista. Toimintakeskeisessa opin-
naytetyossa yhdistetaan tutkimusviestinnan keinoin kaytannon toteutus ja sen raportointi.
(Vilkka ym. 2003, 9.) Laurean opinnaytetyoohjeiston mukaan toiminnallisen opinnaytetyon

tavoitteena on etta opiskelija:

» o0saa hankkia ja kasitella alan tietoa seka kykenee kriittisen tiedon arviointiin ja ko-
konaisuuksien hahmottamiseen

kasitteellistaa tyoelaman ilmioita tutkittuun tietoon perustuen

tuntee tutkimus- ja kehittamistoiminnan perusteita ja menetelmia

tuntee projektitoiminnan osa-alueet ja osaa toimia projektitehtavissa

YV V V VY

omaksuu aloitteellisen ja kehittavan tyotavan seka kykenee ongelmanratkaisuun ja
paatoksentekoon tyossaan
(Lahde: Arene 2006. Ammattikorkekoulututkinnon suorittaneiden yleiset kompetenssit.
Ammattikorkeakoulujen osallistuminen eurooppalaiseen korkeakoulutusalueeseen -
projekti.) (Laurea Intra 2009.)

Opinnaytetyot sisaltavat useimmiten seka lahdekirjallisuuteen perustuvan kirjallisen teoria- ja
analyysiosan etta soveltavan projektiosan. Joissain tapauksissa tyo voi olla pelkastaan kirjalli-

nen painottuen jonkin ilmion teoreettiseen analyysiin. (Laurea Intra 2009.)

Idea taman opinnaytetyon tekemiseen on tullut edella esitettyyn hankkeeseen osallistuneelta
yrittajalta, keramiikkataiteilija Nanna Bayerilta, joka halusi hankkeessa selvittaa Japanin ja
Etela-Korean liikelahjakulttuuria, seka kyseessa olevissa maissa toimivien suomalaisten yritys-

ten liikelahjojen hankintaan liittyvia seikkoja.

1.2 Tarkoitus ja rajaus

Opinnaytetyo liittyy kansainvalisen liiketoiminnan tutkimusalueeseen. Kansainvalisen liike-
toiminnan alueella tyo asemoituu yrityksen kansainvalistymispaatoksiin. Painopistealueena on
suomalaisten yritysten liikelahjapolitiikka ja liikelahjakulttuurit kohdemaissa. Asiaa tarkastel-
laan yksittaisen taiteilijan ja hanen uniikkitaideteosten tuotannon ja markkinoinnin nakokul-

masta.

Tutkimus- ja kehittamishankkeen tarkoituksena on tuottaa kohdeyritykselle uutta tietoa Ja-
panissa ja Etela-Koreassa toimivien suomalaisten yritysten liikelahjapolitiikasta ja liikelahjo-

jen hankintaan liittyvista asioista.
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Tutkimuksen tarkoituksena on antaa Nanna Bayerille tietoa siita, kuinka yritykset hankkivat
liilkelahjansa ja ovatko yritykset kiinnostuneita hankkimaan raataloityja tuotteita liikelahjoiksi
asiakkailleen. Opinnaytetyon tavoitteena on myos saada tarpeeksi tarvittavaa tietopohjaa,
jotta voidaan kaynnistaa liikelahjojen myynti Aasiaan vieviin tai Aasiassa toimiviin suomalai-

siin yrityksiin.

Hanke toteutetaan siis tutkimus- ja kehittamishankkeena Laurean LbD-oppimismallin prosessi-

vaiheiden mukaan. Siten hankkeen tehtavana on

» perehtya ensin kohdeilmioon toimeksiantajanyrityksen toiminnan ja keramiikkatuot-
teiden nakokulmasta ja selvittaa keskeiset tutkimusongelmat

» tutustua aihealueeseen (kansainvalistyminen ja liikelahjakulttuuri) ja alan kirjallisuu-
teen seka aikaisempiin tutkimuksiin ja rakentaa kohdeilmiosta mahdollisimman katta-
va ja aihealueen selittava teoreettinen viitekehys ja maarittaa kohdeilmiota koskevat
kasitteet

» toteuttaa haastattelututkimus suomalaisille, Japanissa ja Etela-Koreassa toimiville
yrityksille (johdon sihteerit, liikelahjoista paattava ja niiden hankintoja hoitava) ja
analysoida tulokset

» tehda tulosten pohjalta kehittamisehdotukset tiedon hyvaksikaytosta.

Teoreettinen viitekehys opinnaytetyolle rakennetaan Pk-yrityksen kansainvalistymisesta ja
liikelahjakulttuurista. Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimus-

ta joka toteutetaan sahkopostin valityksella e-lomakkeen muodossa.

Haastateltavina ovat suomalaiset yritykset, jotka vievat liikelahjoja lahinna Japaniin ja Etela-
Koreaan. Haastatteluiden avulla selvitetaan yritysten liikelahjoihin liittyvia kaytanteita, kuten
miten ja mista yritykset hankkivat liikelahjat. Yrityksilta tiedustellaan myos nakyyko heidan
Aasian maihin antamissa liikelahjoissa yrityksen logo, varimaailma tai maaratty materiaali.
Kyselylla halutaan saada tietoa siita, mitka tekijat vaikuttavat liikelahjan valintaan, miten
otetaan huomioon vastaanottajamaan kulttuuri, seka lahjapakkaus, lahjan arvo ja koko. Li-
saksi haastattelemalla selvitetaan ovatko yritykset valmiita hankkimaan raataloityja liikelah-
joja. Esitamme myos yritysten nakokohtia siita, mita ne toivovat liikelahjoilta. Haastatelta-

viin yrityksiin lukeutuvat muun muassa:

Japaniin liikelahjoja vievat yritykset; Nokia Mobile phones ja Nokia Networks, Finnair, Vaisa-
la, Elcoteq, UPM, Kymmene, Metso, Neste Chemicals, Stora Enso, Partek, Outokumpu, ja Ke-
mira Chemicals seka Etela-Koreaan liikelahjoja vievat yritykset; Nokia Mobile phones ja Nokia

Networks, Alstrom, Fibox ja Kone.
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1.3 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on luoda ammatillisella kentalla jotakin konkreet-
tista toiminnan kehittamista tai ohjeistamista. Opinnaytetyo voi olla esimerkiksi perehdytta-
misopas tai ymparistoohjelma tai sitten esimerkiksi kaytannossa toteutettu tapahtuma kuten
messut. Tarkeinta on, etta toiminnallinen opinnaytetyo sisaltaa kaytannon toteutuksen seka

asianmukaisen raportoinnin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 5.)

Opinnaytetyossa on tarkeaa, etta se on kaytannonlaheinen ja sidoksissa tyoelaman kehittami-
seen. Lisaksi sen tulee olla tutkimuksellisella asenteella toteutettu ja sisaltaa osoitus siita,

etta opiskelija hallitsee alan tiedot ja taidot riittavalla tasolla. (Vilkka & Airaksinen 2003, 5.)

Selvityksen tekeminen on yksi osa toiminnallista opinnaytetyota ja sen toteutusta. Loppu-
tuotoksena on aina jokin konkreettinen tyo. Raportoinnin on sisallettava selvitys siita, kuinka
kaytannon tuotos saavutettiin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 51.)

Toiminnallisessa opinnaytetyossa tutkimuksellinen selvitys kuuluu idean tai tuotteen toteutus-
tapaan, mutta tutkimuksellisten menetelmien kayttaminen ei ole valttamatonta. Aineiston
keraystapa toiminnallisessa opinnaytetyossa tulee harkita tarkasti, jottei tyomaara kasva koh-
tuuttomaksi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56.) Toiminnallisessa opinnaytetyossa saadun tiedon
laatu pyritaan turvaamaan kayttamalla valmiita tutkimuskaytantoja perustasolla. Talla tarkoi-
tetaan, etta esimerkiksi maarallisessa tutkimusmenetelmassa kaytetaan postikyselya ja tieto
kerataan postitse, puhelimitse tai paikan paalla. Analysointi esitetaan esimerkiksi taulukoin ja
prosentein. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa aineisto voidaan kerata kayttamalla lomake-
tai teemahaastatteluja yksiloille tai ryhmille. Keraysmenetelmina voidaan kayttaa postitusta,
puhelin- tai paikan paalla haastattelua. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57.) Kun toiminnallisessa
opinnaytetyossa kaytetaan laadullista tutkimusmenetelmaa, ei kerattya aineistoa tarvitse
analysoida yhta tarkasti kuin tutkimuksellisissa opinnaytetoissa, vaan haastatteluaineistoa
voidaan kayttaa kuin lahdeaineistoa eli paattelyn ja argumentoinnin tukena. (Vilkka & Airak-
sinen 2003, 58.)

Toiminnallisen opinnaytetyohon kuuluva raportti tuo tyoprosessin sanoiksi. Raportista selviaa
mita on tehty, miksi on tehty ja miten on tehty. Lisaksi raportin tulee antaa tietoa millainen
prosessi on ollut kokonaisuudessaan seka millaisiin tuloksiin ja johtopaatoksiin on paasty.
Raportissa arvioidaan myos omaa oppimista. Opinnaytetyon raportin on tarkoitus viestittaa
lukijalle tekijan ammatillista osaamista seka sen kehittymista prosessin aikana. (Vilkka &
Airaksinen 2003 65.)
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1.4  Kohdeyrityksen esittely

Nanna Bayer on koulutukseltaan ateljeeompelija ja lisaksi han on kouluttanut itseaan Suomen
keraamisessa koulussa ja kaynyt Loimaan kauppaoppilaitoksessa kasi- ja taideteollisuusalan
yrittajakurssin. Nanna Bayer tarjoaa asiakkaille keveita ja ohuita, seka varikkaita posliiniasti-
oita, jotka on valmistettu kayttaen harvinaista neriage-tekniikkaa. Neriage-tekniikka on pe-
raisin Japanista ja tarkoittaa erivarisiksi varjattyjen savien yhdistamista niin, etta ne muodos-

tavat toistuvia kuvioita savilevylla. (Bayer 2008.)

Nanna Bayer valmistaa monenlaisia eri tuotteita, kuten astioita, maljakoita, nappeja, seka
erilaisia koriste-esineita. Astiat ovat kayttoon tarkoitettuja, ne kestavat mikroaaltouunin,
uunin ja konepesun. Tuotteita myydaan niin yksityisille asiakkaille, etta liikelahjoina yritys-
asiakkaille. Erikoisuudellaan Nanna Bayerin tuotteet miellyttavat ihmisten silmaa kulttuuriin
katsomatta. Nanna Bayerin toita on ollut nayttelyissa ja biennaleissa useissa eri maissa ja han
on saanut kaksi kertaa kunniamaininnan toistaan WOCEFissa, joka on maailman tunnetuimpia

ja arvostetuimpia keramiikkabiennaleita. (Bayer 2008.)

1.5 Peruskasitteet

Taman opinnaytetyon keskeisia kasitteita ovat pk-yritys, kansainvalistyminen, liikelahja ja

liikelahjakulttuuri. Jokaisesta kasitteesta on kerrottu tarkemmin seuraavassa.

Pk-yritys

Kasite Pk-yritys tarkoittaa pienta ja keskisuurta yritysta, jonka palveluksessa on vahemman
kuin 250 tyontekijaa ja jonka vuosiliikevaihto on enintaan 50 miljoonaa euroa tai taseen lop-
pusumma on enintaan 43 miljoonaa euroa (Pk-yritys 2006). Yritys on Pk-yritys tayttaessaan
nama molemmat arvot ja kun sen paaomasta tai aanimaarasta alle 25 prosenttia on toisen

yrityksen tai julkisyhteison hallussa (Pk-yrityksen maaritelma 2009).

Kansainvalistyminen
Kansainvalistyminen eli globalisaatio on hyvin moniulotteinen termi. Paapiirteittain kansain-

valistyminen on maiden valista verkostoitumista toistensa valilla.

Liikelahja

Yritysten edustajien asiakkailleen antama lahja, joka toimii osana yrityksen suhdetoimintaa ja
markkinointia. Liikelahjan avulla voidaan luoda myos mielikuvaa yrityksesta. (Mikluha 2000,
41.)
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Liikelahjakulttuuri
Liikelahjakulttuuri maarittelee milloin lahjoja annetaan ja milloin lahjoja saa ottaa vastaan.
Liikelahjakulttuuri maarittelee myos, minkalaisia lahjoja annetaan ja miten lahjat hankitaan.

Liikelahjakulttuuri vaihtelee yritysten valilla seka eri maiden valilla. (Mikluha 2000.)

1.6  Raportin rakenne

Opinnaytetyon rakenne on Lohjan Laurea-ammattikorkekoulun 1.10.2007 opinnaytetyon oh-
jeiden mukainen. Rakenteeltaan tyo jakautuu kolmeen paakokonaisuuteen, jotka ovat pk-
yritysten kansainvalistyminen, liikelahjat kansainvalisessa kanssakaymisessa ja hankekuvaus.

Ensimmaiset kaksi paakokonaisuutta muodostavat yhdessa teoreettisen viitekehyksen.

Opinnaytetyossa on kuusi paalukua, joista muodostuu kirjallinen kokonaisuus. Ensimmaisessa
johdantoluvussa on kasitelty tyon tausta, tarkoitus ja rajaus, seka peruskasitteet. Kyseisessa
luvussa on perehdytty myos hankkeemme kohdeyritykseen. Opinnaytetyon toinen luku pk-
yritysten kansainvalistyminen ja kolmas luku liikelahjat kansainvalisessa kanssakaymisessa
muodostavat yhdessa tyon teoreettisen viitekehyksen. Neljannessa luvussa perehdytaan toi-
minnalliseen osuuteen ja hankkeen kuvaukseen. Kyseisessa luvussa kasitellaan hankesuunni-
telma, hankkeen toteutus seka tutkimustulokset. Viidennessa luvussa kootaan yhteen hank-
keen tuottamat keskeiset tulokset, johtopaatokset ja jatkotoimenpide-ehdotukset. Opinnay-
tetyon viimeisessa paaluvussa suoritetaan opinnaytetyon teoreettista tarkastelua ja prosessin
arviointia. Samassa kappaleessa kuvataan myods ammatillista kehittymista ja kerrotaan mah-

dolliset jatkotutkimusaiheet. Tyon lopussa on lahdeluettelo ja liitteet.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta erillisesta osuudesta. Ensimmaisessa
osuudessa kasitellaan pk-yrityksen kansainvalistymista ja sen suunnittelua. Toinen teoreetti-
nen osuus kasittelee liikelahjakulttuuria yleisella tasolla. Lisaksi siina syvennytaan Japanin ja
Etela-Korean liikelahjakulttuurin, koska nama maantieteelliset alueet kiinnostavat Bayeria

erityisesti.

Pk-yrityksen kansainvalistymiseen liittyvassa teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi kan-
sainvalistymisen kaynnistamiseen johtavia seikkoja. Viitekehyksessa kasitellaan myos kansain-
valistymisen suunnittelussa huomioon otettavat asiat, kuten tuotteiden ja markkinoiden valin-
ta, asiakassegmenttien maarittely seka kilpailevien yritysten kartoittaminen. Teoreettisessa
viitekehyksessa kaydaan lapi myos vientisuunnitelma. Lisaksi kaymme lapi kansainvalistymisen

toteutuksessa huomioitavat asiat.
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Liikelahjakulttuuriin liittyvassa teoreettisessa viitekehyksessa kerrotaan ensin yleisesti lahjo-
jen antamiseen liittyvista tavoista, jonka jalkeen keskitytaan tarkemmin liikelahjakulttuuriin
ja lopuksi syvennytaan tarkemmin Aasian maiden erityisesti Japanin ja Etela-Korean lahjanan-
tokulttuuriin yritysmaailmassa. Lahjojen antaminen ja siihen liittyvat tavat eroavat hyvin
paljon eri kulttuureiden valilla. Tarkeana osuutena on selvitetty miksi, milloin ja kenelle lah-
joja ylipaataan annetaan ja kuka toimii lahjan antajana. Tassa osuudessa syvennytaan myos
tarkemmin yrityskulttuurin, henkiloiden aseman, sosiaaliluokan, seka sukupuolen vaikutuk-
seen lahjojen antamisessa. Yhtena tutkimuksen osana on myos selvitetty lahjan ja lahjuksen
ero. Liikelahja osuudessa kerrotaan liikelahjojen ryhmittelysta, millainen on hyva tai huono
liilkelahja ja miten yritys nakyy liikelahjoissa. Liikelahjoista puhuttaessa on otettava huomi-
oon myos lahjapakkaus, seka tavat jolla tavoin lahjat annetaan ja vastaanotetaan. Kansainva-
listen yritysten on huolehdittava myos lahjojen kuljettamisesta ulkomaille, seka otettava

huomioon siihen liittyvat asiat kuten maahantuontimaaraykset.

Pohjana teoreettiselle viitekehykselle kaytimme Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
hankkeen alkuvaiheessa kokoamaa raporttia, jonka aiheena on pk-yritysten kansainvalistymi-

sen suunnittelu ja kaytannon toteutus seka jatkuvuuden hallinta.

2  Kansainvalistyminen

Tama toinen paaluku on teoreettisen viitekehyksen ensimmainen osuus. Tassa paaluvussa
kasitellaan pk-yrityksen kansainvalistymiseen suunnittelussa seka toteuttamisessa huomioon

otettavia asiakokonaisuuksia.

2.1 Kansainvalistymisen syyt ja edellytykset

Yrityksen kansainvalistymisen kaynnistamiseen voi vaikuttaa monet erilaiset tekijat. Tekijat
jaotellaan usein tyonto- ja vetotekijoihin. Tyontotekijat koostuvat erilaisista kotimarkkinoilla
kohdatuista ongelmista, jotka pakottavat yrityksen etsimaan markkinoita kotimaan ulkopuo-
lelta. Vetotekijat tarkoittavat houkuttelevia mahdollisuuksia laajentaa liiketoimintaa ulko-
maille, kotimaassa jo hyvin menestyvalle yritykselle. Yrityksen kansainvalistymispaatoksen
taustalla saattaa olla yhdistelma erilaisia tyonto- ja vetotekijoita tai paatos on saattanut syn-

tya yksinkertaisesti ulkoa tulleen impulssin perusteella. (Aijo 1999, 38.)

2000-luvulla tehtyjen kyselytutkimusten perusteella kansainvalistymisen paasyiksi nousi kolme
eri tekijaa. Ensimmaisena ovat kotimarkkinoiden pienuus, vahaiset kasvumahdollisuudet ja
kova kilpailu. Lisaksi vetotekijoiksi nousivat ulkomaan markkinoiden kysynta, koko ja kasvu-

mahdollisuudet. Toisena tarkeimmista syista kansainvalistymiseen on yrityksen osaaminen
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seka johdon halu kansainvalistya, joka useimmiten pohjautuu aikaisempaan kansainvaliseen
kokemukseen. (Aijo 1999, 38.) Viimeiseksi naistd kolmesta tarkedstd syystad kansainvalistya
nousi asiakkaan kansainvalistyminen. Tama voi tarkoittaa asiakkaan tai toimittajan taholta
tullutta vihjetta tai apua. (Aijo 1999,39.)

Yritykset kertovat kansainvalistymiseen syiksi myos seuraavanlaisia tekijoita kuten yrityksen
tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuus, henkiloston tuote- ja palveluosaaminen, kohdemarkki-
noiden tuntemus ja markkinointiosaaminen. Nama syyt eivat toimi kansainvalistymisen paa-
syina, vaan usein vain tukevat edella mainittuja paasyita, seka helpottavat ja nopeuttavat
kansainvalistymisen kaynnistamista. Kaikki kansainvalistymisen syyt voidaan kiteyttaa yhteen

keskeiseen tarpeeseen, joka on yrityksen kasvun ja tuloksen turvaaminen. (Aijo 1999, 39.)

Mika tahansa syy tai impulssi on nostanut yrityksessa tarpeen pohtia kansainvalistymista, on
mietittava soveltuuko laajentaminen ulkomaan markkinoille yrityksen kokonaistavoitteisiin ja
strategiaan (Aijo 1999, 40).

Kansainvalistyminen vaikuttaa yrityksen kaikkiin osiin ja toimintoihin johtamiskulttuurista,
logistiikkaan. Kansainvalistymisessa on hyva tiedostaa, ettei se ole irrallaan yrityksen muusta
kasvusta ja kehityksesta. Kansainvalistyttaessa on huomioitava, etta se tuo mukanaan myos
joukon uudenlaisia bisneskulttuureja, kieli- ja kommunikaatiomuotoja seka asiakastarpeita.
Perinteisesti kansainvalistyminen on edennyt vaihemallin mukaan asteittain, alkaen tutuilta
lahimarkkinoilta. Nykyaan erityisesti korkean teknologian yritykset saattavat kansainvalistya
laajalti jo heti alkuvaiheessa. (Aijo 1999, 42.)

Vaikka yrityksella ei olisikaan varsinaista kokemusta viennista, voi aikaisemmista toimenpi-
teista olla hyotya vientia kaynnistettaessa. Naita voivat olla esimerkiksi aikaisemmat hankin-
nat ulkomailta, kansainvaliset messuvierailut, ulkomaisiin kilpailijoihin tutustuminen tai asia-

kaskontaktit ulkomailla toimiviin kotimaisiin yrityksiin. (Finnvera Oyj 2001, 20.)

Kansainvalistymisen kaynnistamisen peruslahtokohtana on tuote, jota halutaan ryhtya vie-
maan ulkomaille. Vientituote poikkeaa usein kotimaan markkinoiden tuotteesta, koska siihen
vaikuttavat erilaiset kulutustottumukset seka mahdolliset erot teknisissa maarayksissa seka
mitta- ja painojarjestelmissa. Vientituotteen mahdollisuudet tulee punnita juuri siella maas-
sa, johon sita ollaan viemassa. Kansainvalistyvan yrityksen tulee tarkistaa, onko tuotteelle
kohdemaassa tarvetta, vaatiiko tuote sopeutusta kulttuuriin, mika on sopiva myyntihinta ja
onko kyseisessa maassa jotakin vientiin vaikuttavia rajoituksia kuten tulleja. (Finnvera Oyj
2001, 22.)
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Yrityksen kansainvalistyminen vaatii investointeja, joten yrityksen on valttamatonta tehda
laskelmia saadakseen selville kuinka paljon rahoitusta se tarvitsee alkuvaiheen toimintaan.
Yleensa on katsottu, etta kestaa noin 1-2 vuotta ennen kuin vientitoiminnan vuotuiset tuotot
ylittavat vuosikustannukset ja noin 2-5 vuoden jalkeen saavutetaan takaisinmaksuaika, jolloin
kaikki viennin aloittamisen aiheuttamat alkuinvestoinnit seka kustannukset on katettu vienti-
tuotoilla. Tarkeaa on, etta lahdettaessa vientitoimintaan yrityksen maksuvalmius ja kannatta-

vuus ovat kunnossa ja velkaisuusaste matala. (Finnvera Oyj 2001, 22.)

Taloudellisten resurssien lisaksi yritys tarvitsee henkisia voimavaroja (Finnvera Oyj 2001, 26).
Yrityksella pitaa olla tarvittava maara henkilostoa, jolla on riittavat kansainvaliset valmiudet
(Aij6 51). Kaikkia tarvittavia taitoja kansainvilistymiseen ja vientiin ei tietenkaan voi jokai-
selta henkiloston jasenelta odottaa, mutta viennin avainhenkiloiden tulisi taydentaa toistensa
osaamista seka olla valmiita myos kehittamaan puuttuvia taitoja. Henkilostolta vaaditaan
kansainvalistymisen yhteydessa muun muassa kielitaitoa, kohdemaan tuntemusta, osaamista
kansainvalisen kaupan, markkinoinnin seka kauppasopimusten alueelta. (Finnvera Oyj 2001,
26.) Kansainvalistyminen vaatii sitoutumista yrityksen ylimmalta johdolta, omistajilta seka
yrityksen hallitukselta. Ylimman johdon pitaa olla myos kyvykas johtamaan kansainvalistymis-
ta. (Aijo 1999, 51.)

Tarkea edellytys kansainvalistymisen kaynnistamiselle ja sen onnistumiselle on oikeanlainen
seka riittava tieto. Alkuvaiheessa luotettavan tiedon saanti voi olla hankalaa. Vaara ja puut-
teellinen tieto voi johtaa vaariin paatoksiin ja tata kautta vientitoiminnan epaonnistumiseen.
Yrityksella tulee olla taustatietoa kohdemaasta muun muassa sen poliittisista olosuhteista,
toimintatavoista ja vaikuttamisesta. (Finnvera Oyj 2001, 28.) Lisaksi yrityksella tulee olla
tietoa asiakkaista seka kohdemaassa toimivista kilpailijoista. Yrityksen pitaa selvittaa kohde-
ryhmat, naiden tarpeet, ostopaatokseen vaikuttavat kriteerit seka ostotottumukset. Kilpaili-
joiden vahvuudet tulee tunnistaa, mutta myds omat vahvuudet kilpailijoihin ndhden. (Aijo
1999, 52.) Yrityksen johdon on syyta selvittaa miten tuotteet saadaan markkinoille asiakkai-
den ulottuville. Tama vaatii erilaisten myynti- ja jakelukanavien tuntemusta ja lisaksi riitta-

vaa myynti- ja viestintdosaamista (Aijoé 1999, 53.)

Yrityksella tulee olla toiminnallista tietoa koskien kansainvalista yritystoimintaa. Toiminnalli-
nen tieto kasittaa muun muassa lupa- ja hyvaksymisasiat, kuljetus- ja huolinta-asiat, valuut-
ta- ja raha-asiat seka henkilosto-, vakuutus- ja hallintoasiat. Naiden tietojen hallinta ehkaisee

virheita ja aikaviiveita seka niiden aiheuttamia kustannuksia. (Finnvera Oyj 2001, 28.)
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Yrityksen on tarkeaa myos varautua siihen, etta kaikki ei mene suunnitelmien mukaisesti. On
hyva olla olemassa varasuunnitelma. Toimintaan liittyvat erilaiset riskit ja sudenkuopat kan-

nattaa kartoittaa etukiteen, jotta niihin pystytaan vastaamaan tarvittaessa. (Aijo 1999, 53.)

2.2 Kansainvalistymisen suunnittelu ja vientisuunnitelma

2.2.1 Vientituote

Yrityksen kansainvalistymista suunniteltaessa aivan aluksi on mietittava mita viedaan. Yrityk-
sen tuotevalikoiman kaikki tuotteet eivat sovellu vientimarkkinoille. Vientia varten yrityksen
on valittava tuotevalikoimastaan sopivimmat tuotteet tai niiden osat vientia varten. Yrityksen
on otettava huomioon vientituotetta valittaessaan vientimaiden asiakkaiden erilaiset tarpeet
ja toivomukset. Vientituotteen ominaisuudet ja kohderyhmien asiakastarpeet on sovitettava

yhteen vientituotteen valitsemiseksi ja kehittamiseksi. (Finnvera Oyj 2001, 34.)

Kaupankohde eli vientituote voi kasittaa tuoteominaisuuksia eri ryhmista tai olla ainoastaan
yksi osa, kuten esimerkiksi palvelu. Eri tuoteominaisuuksia voi olla muun muassa ydintuote,
oheispalvelut, oheistuotteet, erityisominaisuudet tai systeemiominaisuudet. Ydintuote on
kertakulutus-, kestokulutus-, tai investointitavara. Oheispalvelut kasittavat asennukset, kayt-
toonoton, huollon, koulutuksen ja niin edelleen. Oheistuotteita voivat olla lisatarvikkeet ja
varusteet. Erityisominaisuuksia ovat statusarvo, design-ominaisuudet, turvallisuus, ja yksilolli-
syys. Systeeminominaisuudet tarkoittavat sita, etta tuote muodostaa yhdessa asiakkaan jar-
jestelman kanssa systeemin. Arvo on systeemin toimivuudessa, ei irrallisen tuotteen ominai-

suuksissa. (Finnvera Oyj 2001, 34.)

Asiakasta miellyttavaan tuotteeseen tarvitaan usein monia yksityiskohtia. Asiakastarpeiden
muuttuessa tulee myoOs tuoteominaisuuksien muuttua vastaavasti. Tuotekehityksesta tulee
huolehtia jatkuvasti, koska viela tanaan kilpailukykyinen tuote voi olla jo huomenna ajastaan

jaljessa. (Finnvera Oyj 2001, 34.)

2.2.2 Markkinat

Toinen huomioon otettava asia yrityksen kansainvalistymisen suunnittelussa vientituotteen
valinnan lisaksi on markkinat. Vienti on normaalia tuotteen tai palvelun myyntia ja markki-
nointia. Vienti vaan tapahtuu eri kohdealueelle, joka voi olla kaukana kotimaasta, erilaisessa
kulttuurissa, jossa elavat erilaiset ihmiset ja erilaisilla markkinoilla, joilla patevat erilaiset
menestystekijat. Maailman markkinoille paaseminen on suuri investointi, joka vaatii yrityksel-

ta suuria panoksia tuotekehitykseen seka tuotannolliseen valmistukseen. Aluksi vientitoiminta
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on tavallista aloittaa lahimarkkinoilta, kuten Skandinaviasta tai Pietarin ja Baltian alueelta.
Taman jalkeen voidaan siirtya Eurooppaan ja sitakin kaukaisimmille markkinoille. Eri kohde-
maat ovat erilaisia ja vaativat erilaisia toimintatapoja. Etenemistapa on nain ollen riippuvai-
nen toiminnan tavoitteista, tuotteesta seka markkinoiden kypsymisesta.(Finnvera Oyj 2001,
36.)

Finnveran ja Finnpron asiantuntijat tai TE-keskusten vientiasiamiehet antavat yrityksille apua
vientimaan valinnassa. Kohdemaasta kannattaa selvittaa: taloudellinen ja poliittinen tilanne,
riskit ja luottokelpoisuus, Finnveran maapolitiikka, hyvaksyttavat maksuehdot seka vaaditta-
vat vakuudet. Kohdemaan valinnan lopullinen vastuu on kuitenkin viejalla itsellaan, joten
viejan oma henkilokohtainen kohdemaan tuntemus on taysin valttamatonta. (Finnvera Oyj
2001, 36.)

Kunkin markkina-alueen tuotteen kysynta ja siihen liittyvat erityispiirteet on pyrittavat arvi-
oimaan etukateen. Niiden tunteminen on tarkeaa, jotta osataan valita oikeat myyntikanavat
tehda oikeanlaiset hinnoitteluvalinnat. Kustakin markkina-alueesta tulee selvittaa: markki-
noiden nykyinen koko, markkinoiden kehitysennuste, markkinoiden rakenne, kysynnan epajat-

kuvuus seka kysynnan hairioisyys. (Finnvera Oyj 2001, 38.)

Kysyntaa selvitettaessa on parasta aloittaa matkustamalla kohdemaahan ja tutustua sen olo-
suhteisiin, kaupankayntiin, potentiaalisiin asiakkaisiin, myyntikanaviin ja kilpaileviin tuottei-
siin. Kysyntaa voidaan selvittaa myos messuille osallistumalla, kyselytutkimuksella, koemark-
kinoinnilla, tuotteen elinkaaren arvioinnilla tai markkinatutkimuksella. (Finnvera Oyj 2001,
38.)

Messuille osallistumisella voi saada kokonaiskuvan asiakkaista, markkinoista ja kilpailijoista.
Myos ihmisten kiinnostus tuotteisiin tulee selville. Kyselytutkimuksen avulla selvitetaan millai-
sia tuotemaaria ja mihin hintaan ihmiset ovat valmiita ostamaan tuotteita. Koemarkkinoinnil-
la puolestaan voidaan selvittaa tuotteen todellinen myynti sopivaksi arvioidulla hinnalla, jol-
loin saadaan tarkempaa tietoa hintatasosta. Koemarkkinointi saattaa kuitenkin vaikeuttaa
hintamuutoksen tekemista. Tuotteen elinkaaren arvioinnin avulla voidaan saada eri nakokul-
mia kysynnan arvioimiseen. Elinkaaren pituus voi vaihdella muutamista viikoista useisiin vuo-
siin. Elinkaari on yksilollinen, mutta voi tuottaa jopa yllatyksia. Elinkaaren arvioita voivat
muuttaa kilpailijoiden toimet, uudet tuotteet tai jakelutiet. Markkinatutkimuksella selvite-
taan tuotteen kysyntatekijat eri analyyseja kayttaen ja arvioidaan mahdolliset myyntimaarat.
Taman markkinatutkimuksen voi tehda joko asiantunteva yritys itse tai kayttaa konsulttiyri-

tyksia apunaan. Markkinoiden selvittaminen on erityisen tarkeaa ja valttamatonta. Se on kan-
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nattava investointi, jonka avulla voidaan valttaa tekemasta vaaria toimintoja ja turhia kus-
tannuksia. (Finnvera Oyj 2001, 38.)

2.2.3 Asiakas

Kansainvalistymisen suunnitteluvaiheessa on mietittava ketka ovat yrityksen asiakkaita. Asi-
akkaita huomioitaessa on valittava sopivimmat tuoteryhmat ja jakelutiet, tiedettava mita
asiakkaat arvostavat ja tunnistettava yrityksen omat asiakasryhmat. Kaikille yrityksille on
olemassa omat asiakassegmenttinsa, tuotteella voi siis olla useita eri markkinasegmentteja,
joihin kuuluvat erilaiset asiakkaat, erilaiset tarpeet, erilaiset hinnat ja erilaiset jakelutiet.
Yrityksen tulee jakaa tuotteensa joko erikois- tai perustuotteisiin. Erikoistuotteet ovat laatu-
tavaraa, jotka voivat olla raataloityja ja omaavat pienen volyymin, kun taas perustuotteet
myydaan alhaisemmalla hinnalla ja tuotetaan suurissa erissa suurella kapasiteetilla. Oikeiden
jakeluteiden valinta on tarkeaa, koska se vaikuttaa henkilosto- ja aikaresursseihin seka palve-
lun/tuotteen hinnoitteluun. Asiakkaiden saavutettavuuden takia jakeluteiden huomioon otta-

minen on myos tarkeaa. (Finnvera Oyj 2001, 40.)

Tuotteita tai palvelua tuotettaessa on otettava huomioon asiakkaan arvostukset tuotteita
kohtaan. Asiakas tekee ostopaatoksia tehdessaan arvovalintoja omien tarpeidensa ja tottu-
muksiensa mukaan. Tuote tai palvelu ei valttamatta siis sellaisenaan ole asiakkaalle tarkea,
vaan se mielikuva, joka niista syntyy asiakkaalle. Asiakkaat ostavat yrityksilta mielikuvia,
joihin liittyvat ihmisten inhimilliset pyrkimykset kuten varmuus ja turvallisuus, mukavuus ja
edistyksellisyys. Asiakkaiden ostokayttaytymisesta nakyvat heidan arvostuksensa. Yrityksen on
tiedettava asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet, tarpeet ja mita arvoja he tuottei-

siin/palveluihin liittavat, voidakseen palvella asiakkaita hyvin. (Finnvera Oyj 2001, 40.)

Segmentoidessa on muistettava, etta kaikkia ihmisia ei voi yrittaa palvella. Yrityksen on valit-
tava omalle yritykselleen sopivimmat asiakkaat. Segmentoinnissa pitaa maaritella asiakkaat
mahdollisimman tarkasti ja toimintaan sopivaksi. Segmentoinnin apuna voidaan kayttaa seu-
raavia kriteereita, kuten asuma-alue, ika, tulotaso, koulutus, sukupuoli, harrastukset, asia-

kassuhde, kayttotapa ja elamantapa. (Finnvera Oyj 2001, 40.)

Asiakkaat, joilla on samanlaiset vaatimukset ja tarpeet lajitellaan samaan segmenttiin. Seg-
menttien avulla pystytaan paremmin differoimaan tuotteet ja palvelut seka tarjoamaan niita
yrityksen valitsemalle kohderyhmalle. Talla tavalla yritys hakee asemaansa markkinoilta.
Segmentoinnissa asiakasmarkkinoita tutkitaan muun muassa seuraavien kriteerien perusteella:

maantieteelliset tekijat, psykograafiset tekijat, asiakkaiden kayttaytyminen, demografiset
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tekijat, hyotyyn ja kayttotilanteeseen liittyvat tekijat. (Jylha, Paasio & Strommer 1997, 49-
50.)

2.2.4 Kilpailu

Kansainvalisilla markkinoilla on entista kovempi kilpailu, eika kansainvalisilla markkinoilla
riita etta toimii parhaansa mukaan tai kilpailijoiden kanssa yhta hyvin. Parjatakseen on pys-
tyttava olemaan jossakin suhteessa parempi kuin kilpailijat ja hyodynnettava omia vahvuuksia
oikealla tavalla. Strateginen suunnittelu rakentuu yrityksen kansainvalisen kilpailuedun poh-

jalle ja niiden hyddyntamiselle. (Aijo 1999, 14-15.)

Kilpailukyky ei tarkoita pelkkaa hinnalla kilpailemista, sen voi saavuttaa myos laadulla, tekno-
logialla, designilla, imagolla, palvelulla, jakelulla tai monella muullakin asialla. Kansainvalisil-
la markkinoilla on huomioitava myos kuljetuskustannukset, kulttuurit, seka kaupan ja inves-
tointien esteet. Esimerkiksi tullit tai kauppapolitiikat voivat vaikeuttaa liikaa kansainvalista
kauppaa ja tehda liiketoiminnasta kannattamatonta. On otettava huomioon tietysti myos
viennin valuuttariskit mentaessa EU-maiden ulkopuolelle. Kansainvalisessa kaupankaynnissa
tarvitaan hyvin koulutettua henkilostoa, jolla on kielitaitoa ja osaamista vieraan kulttuurin

omaksumisesta. Monet yritykset kayttavat tasta syysta agentteja. (Aijo 1999, 15-17.)

Kilpailu kansainvalisilla markkinoilla vaikuttaa enemman yrityksen toimintaan kuin pelkastaan
kotimaisilla markkinoilla kilpailtaessa. On tarkkaan maariteltava ketka ovat kilpailijoita, mi-
ten jo tunnistettuja ja uusia tulevia kilpailijoita seurataan, kuinka nama kilpailijat toimivat ja
mitka ovat yrityksen omat kilpailuedut. Kilpailijoista tulee selvittaa, mita he tarjoavat, kilpai-
levatko he samoilla segmenteilla, onko heilla samantyyppisia tuotteita tai toimintatapoja,
tuleeko heidan kanssaan vain satunnaista kilpailua tietyissa erityistilanteissa ja vastaavatko
kilpailijat samaan asiakastarpeeseen eri tuotteilla tai lahestymistavalla. Yrityksen on hyva
maaritella myos omat toimintamuotojen edut ja haitat asiakkaan kannalta. Kilpailijoista tulisi
selvittaa kilpailijoiden taustatiedot, kuten toiminta-alue, koko, omistaja ja kansainvalisyys.
Saadakseen kaiken tarpeellisen ja oikean tiedon kilpailijoista, yrityksen on pohdittava, miten
tietoja kerataan ja kuinka kilpailijoista opitaan mahdollisimman paljon. (Finnvera Oyj 2001,
42.)

Asiat, jotka kilpailijoiden toiminnasta kannattaa ottaa selvaa, ovat kilpailijoiden myyntivo-
lyymi, markkinaosuus, jakelutiet, liikevaihto, yrityskuva, kilpailu- ja asiakasasema. Myos Kkil-
pailijoiden hinnoittelu- ja markkinointipolitiikka, seka kauppatavat on hyva selvittaa. (Finnve-
ra Oyj 2001, 42.)
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Yleisesti on helpompi tietaa oman yrityksensa heikkoudet ja kilpailijoiden vahvuudet, silla
siten asioiden kanssa joudutaan yleensa tekemisiin. Nama tiedot eivat kuitenkaan riita tehta-
essa kilpailusuunnitelmaa, jolla pystyttaisiin voittamaan kilpailijat. Kannattaakin ottaa en-
nemmin lahtokohdaksi oman yrityksen vahvuudet ja kilpailijan heikkoudet. Kaikilla yrityksilla,

jopa vahvimmilla on omat heikkoutensa. (Finnvera Oyj 2001, 40.)

Suunnitelmaa tehtdessa tulee tehda tarkka ja selkea kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysissa
voidaan kayttaa kolmiokuviota, jonka osuudet ovat markkinat, oma yritys ja kilpailijat. Mark-
kinoita mietittaessa on selvitettava kokonaismarkkinat, segmentit ja osamarkkinat. Maaritel-
tava yrityksen tarjoama hyoty asiakkaille, onko toiminta tarpeeksi tehokasta ja erotutaanko
joukosta. On myos selvitettava kilpailijoiden tarjoamat hyodyt asiakkailleen. Yrityksen on
loydettava oma tapa erottua suuresta massasta ja tarjota asiakkaille sellaista, mita he halua-
vat. (Finnvera Oyj 2001, 40.)

2.2.5 Myyntikanava

Myyntikanavan, eli tuotteiden myynti- ja toimitusreitin valinta on yksi viennin suunnittelun
merkittavista paatoksista ja ratkaiseva tekija viennin onnistumisessa. Erilaisia myyntikanavia
ovat suora, epasuora, seka valiton jakelu ja nama poikkeavat toisistaan seka teholtaan, etta
kustannuksiltaan. Myyntikanavan valinta on yritys ja tilannekohtainen ratkaisu, jossa on otet-
tava huomioon seka vientituote, etta tavoiteltu kohderyhma. Valintaan vaikuttavat muun
muassa kohdemaan kaupan rakenne, jakeluteiden jasenten tehtavat ja toiminnan erityispiir-
teet. (Suvanto & Vahvaselka 1993, 216.)

Myyntikanavan valintapaatokseen vaikuttavat paaasiallisesti tuote ja tuotetekijat seka erilai-
set kohderyhmatekijat. Muita jakelutien valintaan vaikuttavia tekijoita ovat valiportaiden
maara, rinnakkaisten markkinointikanavien maara kohdemarkkinoilla, myyntipisteiden maara

ja sijainti seka yksittaisten liikkeiden nimeaminen. (Suvanto & Vahvaselka 1993, 217.)

2.2.6 Edustajatyypit

Vientisuunnitelmaa laadittaessa on monta eri vaihtoa valittavana sille, kuka yritysta edustaa.

Seuraavassa on kerrottu tarkemmin eri edustajatyypeista. (Finnvera Oyj 2001, 46.)

Vientiagentti

Vientiagentti toimii vientimaassa myyden paamiehensa tuotteita taman lukuun eri kanavia
kayttaen. Agentille ei paaasiallisesti kuulu varastointi tai maksun saaminen, mutta han voi

vastata luottotappioista. Agentti saa korvauksen myyntiin sidotun provision mukaisesti, myyn-
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tipalkkio on yleensa n. 5% -10 %, mutta voi poiketa naista luvuista suuntaan tai toiseen.
(Finnvera Oyj 2001, 46.)

Maahantuoja

Maahantuoja, joka on vientimaassa ostaa tuotteita omaan lukuunsa ja myy niita edelleen
kayttaen omia kanaviaan. Maahantuoja toimii useimmiten yksinmyyntioikeudella ja ottaa itse
myynti- ja luottoriskin. Maahantuojan paattaessa ja jarjestaessa myynnin itsenaisesti ei vieja
pysty paljoakaan vaikuttamaan hinnoitteluun tai myynninedistamiseen. Tukkukauppa toimii

usein maahantuojana. (Finnvera Oyj 2001, 46.)

Kauppaketju tai vahittaiskauppa
Kauppaketju tai vahittaiskaupan kayttaminen yksinkertaistaa myyntikanavan. Maahantuonti
hoidetaan omin voimin tai jarjestelyiden avuilla. Tama ratkaisu lyhentaa myos matkaa loppu-

asiakkaaseen. (Finnvera Oyj 2001, 46.)

Komissionaari

Komissionaari on itsenainen elinkeinonharjoittaja, jolla on oma myyntialue ja yksinmyyntioi-
keus talla kyseisella alueella. Komissionaarilla on varasto, joka on viejan omistama ja komis-
sionaarin ottaessa tavaraa viejan varastosta hanelle syntyy omistusoikeus ja maksuvelvolli-
suus. Varastojen kaytannon hoitaminen voi olla kuitenkin ongelmallista. (Finnvera Oyj 2001,
46.)

Kauppahuone

Kauppahuone toimii seka viejana etta tuojana. Kauppahuone voi olla erikoistunut johonkin
tiettyyn markkina-alueeseen tai tuotteisiin. Kauppahuoneella saattaa olla omia tytaryrityksia
ja myyntikonttoreita tarkeimmilla alueillaan, seka agentteja muualla. Kauppahuoneella on
laaja tietamys kilpailusta, kysynnasta, myynnin edistamisesta, maksutavoista ja ylipaataan
markkinoista. Se voi my0s toimia yrityksen kansainvalisena myyntiosastona. (Finnvera Oyj
2001, 46.)

Toinen teollinen yritys

Toinen teollinen yritys voi myos toimia yrityksen myyntikanavana silloin kun myytavat tuot-
teet taydentavat sen omaa tuotevalikoimaa. Asiakkaalle syntyy nain lisaarvoa, josta hyotyvat
itse yritys, etta myyntikanavana toimiva teollinen yritys. Talle toimintatavalle luonteenomais-

ta on yritysten keskindinen laheinen yhteistyd. (Finnvera Oyj 2001, 46.)
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2.2.7 Hinnoittelu

Kansainvalisessa ja kotimaisessa markkinoinnissa hinnoittelulla on samat perusperiaatteet.
Kansainvalisessa markkinoinnissa tulee kuitenkin huomioida myos kohdemaiden erilaisuus,
paikalliset markkinahinnat seka erilaiset lisakustannukset, kuten kuljetukset, rahdit, huolinta,
verot, vakuutukset, jakeluportaiden osuudet, seka tullit ja tuontimaksut. (Suvanto & Vah-
vaselka 1993, 204.)

Hinnoittelussa voidaan kayttaa hintarajoja. Vientihinnan tulee olla tuotteen markkinahinnan
ja kustannushinnan valissa. Hinta maaraytyy sen mukaan mita tuotteen kehittaminen, valmis-
tus ja viennin erilliskustannukset maksavat. Pitemmalla aikavalilla katsottuna tuotteen vien-
tihinnan tulee asettua edella mainittujen rajojen valiin, jotta toiminta on mahdollista ja ta-
loudellisesti kannattavaa. Kustannus- ja markkinahinnan tulee perustua luotettavaan, oikeaan
ja ajantasaiseen tietoon, jotta osataan tehda oikeita hinnoittelupaatoksia. Vaaran tiedon
myota tehdyt hinnoittelupaatokset ovat aina yrityksille kohtalokkaita. Hinnoittelun tulee olla
loogisessa linjassa tuotekuvan kanssa, esimerkiksi imagotuotteita ei pitkalla tahtaimella ole
kannattavaa myyda alhaisella hinnalla. Hinnoittelun ja alennusten suhteen on oltava tarkoin

selvilla omista kustannuksista ja katteen muotoutumisesta. (Finnvera 2001, 52.)

Hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat kansainvalisilla markkinoilla myos kustannukset, ky-
synta, kilpailu, jakelutieratkaisut, maksuehdot ja - tavat, seka lainsaadantd. On hyva myos
pohtia yrityksen ja tuotemerkin tuntemattomuuteen, kulttuuri- ja tapaeroihin seka markki-

nointiosaamiseen liittyvia seikkoja. (Suvanto & Vahvaselka 1993, 205-207.)

2.2.8 Vientisuunnitelma

Kun vientituote, viennin kohdemaa, asiakkaat, kilpailulliset tekijat, vientikanava, edustaja-
tyypit, seka hinnoittelu on kartoitettu ja suunniteltu tehdaan niiden pohjalta yhtenaiset va-
linnat ja laaditaan vientisuunnitelma. Laadittaessa vientisuunnitelmaa on sovitettava yhteen
vienti-ideat, tavoitteet ja edellytykset. Vienti-ideat kertovat, minkalainen vientitoiminta on
yritykselle mahdollista. Tavoitteet antavat suunnan ja edellytykset ovat resursseja, jotka

tekevat viennin toteuttamisen mahdolliseksi. (Finnvera Oyj 2001, 58.)

Viennin kaynnistaminen ja markkinakohtainen vientitoiminta on projekti. Kaynnistamissuun-
nittelu voidaan jakaa ajallisesti vientipaatosta edeltavaan suunnitteluun ja lopullisen toimin-

nan suunnitteluun eli vientisuunnitelman laatimiseen. (Rope & Vahvaselka 1999, 234.)
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2.2.8.1 Vientipaatosta edeltava suunnittelu

Kun ajatus viennin aloittamisesta on syntynyt, suoritetaan yritysanalyysi ja markkinakohtai-
nen analyysi viennin edellytysten kartoittamiseksi. Yrityskohtainen suunnittelu edellyttaa

seuraavien tekijoiden tarkastelua:

Yrityksen litkeidea;
lilkeideassa maaritelty ylivoimainen osaaminen, liikeidean soveltuvuus vientiin, sen selkeys ja

toiminnallisuus

Yrityksen tuotteet ja tuotanto;
tuotteet ja niiden asema kotimaan markkinoilla, niiden laatu ja kilpailukyky, vientiin tarkoi-
tetut tuotteet ja niiden ylivoimaisuus, tuotekehitysresurssit, valmistuskustannukset, konekan-

ta, valmistusmaarat, alihankinnan kaytto ja osatoiminta

Henkiset resurssit ja yrityskulttuuri;
henkiloston koulutustaso, kokemus, kielitaito, kulttuurien tuntemus ja kanssakaymisen taito
seka henkiloston joustavuus, motivoituneisuus ja kyky vastata kansainvalistymisen haasteisiin,

johtaminen, yrityskulttuuri, organisaation joustavuus

Taloudelliset resurssit ja kannattavuus;

taloudellinen asema; litkevaihto, myyntikate, tulos, maksuvalmius, vakavaraisuus
kyky lisainvestointeihin (rahoitus, vakuudet, takaisinmaksuaika)
tuotantokapasiteetti; laitekanta, tehokkuus

riskinottokyky.

(Rope & Vahvaselka 1999, 234.)

Yleensa kuluu useita vuosia siihen, etta viennin myota saadut tulot ovat menoja suuremmat.
Kyseista ajanjaksoa kutsutaan yrityksen lapilyontiajaksi maailmalla, toisin kuin taas sita ajan-
jaksoa, jolloin kiinteat menot seka investointimenot saadaan katetuiksi tuotteen myyntituloil-
la, sanotaan takaisinmaksuajaksi. Lapilyontiajan pituus on yleensa noin kolmisen vuotta, ta-

kaisinmaksuaika on puolestaan noin kuusi vuotta. (Rope & Vahvaselka 1999, 235.)

Vientitoimintaa aloitettaessa on tarkeaa maaritella kannattavuusedellytykset, eli selvittaa se
alin hinta, joka tuotteesta on vahintaan saatava, jotta investoinnit saadaan katetuiksi. Mikali
tuotteesta ei saada tata hintaa, vientiin on turha ryhtya. Tahan hintavaatimukseen vaikuttaa
suuresti se, onko yrityksella kaytossaan vapaata kapasiteettia vai joutuuko se investoimaan

sithen viennin takia. Jotta laajennusinvestointi olisi kannattava, sen aiheuttamat kustannuk-
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set tulee saada peitetyksi viennin kokonaiskatetuotolla. Viennin kaynnistaminen ja siita saatu-
jen tulosten aikaansaaminen on kovaa tyota. Yritys saattaakin katsoa parhaaksi keskittya vain
kotimaan markkinoille. (Rope & Vahvaselka 1999, 235.)

Yrityksen on hyva aloittaa vienti muutamalla tuotteella ja kohdemaalla. Karttuvan kokemuk-
sen ja resurssien myota yritys voi laajentaa vientitoimintaansa. Tassa vaiheessa markkina-
analyysin tehtavana on kartoittaa yrityksen ulkoiset eli markkinakohtaiset edellytykset vien-
tiin. (Rope & Vahvaselka 1999, 235.)

Markkinakohtaisten vientiedellytysten kartoituksessa tehdaan seuraavat seikat:

Tuotteen kilpailukyvyn testaaminen kohdemarkkinoilla eli verrataan omaa tuotetta kohde-

markkinoilla myytaviin kilpaileviin tuotteisiin. Verrattavia asioita ovat:

laatu
ulkonako
hinta
pakkaus

laatusertifikaatti

V V V V V V

kilpailuetu.

My0s lainsaadannon ja viranomaisten vaatimukset tulee huomioida.

Markkinoiden kartoittaminen

Kilpailukyvyn testauksen jalkeen tai sen kanssa samanaikaisesti tulee kartoittaa markkinat.
Talloin selvitetaan yrityksen mahdollisuudet kohdemarkkinoilla, potentiaaliset asiakkaat ja

ostokayttaytyminen.

Keskeisia selvitettavia asioita ovat:

Y

tuotteen markkinat ja kysynta

» kilpailutilanne; kilpailijat, niiden tuotteet, kilpailukeinot ja markkina-asema

» potentiaaliset asiakkaat, heidan todelliset tarpeensa ja ostokayttaytyminen segmen-
tointia varten

» jakelu, varastointi ja kuljetus

» institutionaaliset tekijat, kuten lainsaadanto, kulttuuri, uskonto ja normit

» tuotteen markkinointimahdollisuudet ja markkinointia rajoittavat tekijat.
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Markkinat kartoitetaan paaasiassa kirjoituspoytatutkimuksella ja lisatiedot haetaan kentta-
tutkimuksella kohdemaasta. (Rope & Vahvaselka 1999, 235.)

Kannattavuusedellytysten tasmentaminen

Markkinoiden kartoittamisen jalkeen yrityksella on kaytossaan vientimaista kannattavuusedel-
lytysten tasmentamiseen tarvittavaa tietoa. Tietoa on vientitoiminnan investointiluonteisista
erilliskustannuksista (markkina-analyysit, vientikoulutus, menekinedistaminen, kaannoskus-
tannukset, pakkaukseen tehtavat muutokset jne.), seka tuotteen vientikustannuksista tehtaan
ja vientimaan valilla. (Rope & Vahvaselka 1999, 235-236.)

2.2.8.2 Tiedonhankinta vientisuunnitelman tukena

Tietoja kansainvalisista markkinoista on saatavilla valtava maara seka koti- etta ulkomaisista
lahteista. Valitettavan usein on olemassa kasitys siita, etta viennin suunnittelun ja kaytannon
toiminnan tueksi tietoja saadaan riittavasti omista lahteista, eika kayteta ei-kirjallisia kana-
via. Nama tiedot eivat kuitenkaan pelkastaan riita. Yrityksien taytyy turvautua myos ulkopuo-
lisiin lahteisiin onnistuneen viennin aloittamiseksi. Kilpailukykyisen yrityksen on tiedettava
mita tietoa se tarvitsee, mista sita saa seka miten tietoa hyodynnetaan. (Rope & Vahvaselka
1999, 237.)

2.2.8.3 Vientisuunnitelman tavoitteiden asettaminen

Viennin liikeideoista on vaikea valita parasta, mikali yritys ei ole asettanut tavoitteita. Ta-
voitteiden asettamista kannattaa miettia huolellisesti. Usein on niin, etta sellaiset tavoitteet,
joihin on itse ollut vaikuttamassa, tuntuvat laheisilta ja oikeilta, kun taas sanelemalla anne-

tut tavoitteet eivat sisaisty. (Finnvera Oyj 2001, 54-60.)

Tavoitteet voivat koskea esimerkiksi:

Volyymia ja kasvua

Kannattavuutta

Markkina-alueita ja -osuutta
Asiakassegmentteja, markkina- ja asiakasasemaa
Kilpailuasemaa

Vientikanavien kehittamista

Vientituotteiden kehittamista ja erikoistumista

V V.V V V V V VY

Yhteistyon kehittamista



28

(Finnvera Oyj 2001, 54-60.)

Kuten jo vientisuunnitelman paakappaleessakin kerrottiin, niin vientisuunnitelman aikaan-
saamiseksi on sovitettava yhteen vienti-ideat, tavoitteet ja edellytykset. Viennin liikeideat
kertovat, minkalainen vientitoiminta on mahdollista. Tavoitteet antavat suunnan toiminnalle.
Edellytykset ovat voimavaroja ja resursseja, jotka tekevat toteuttamisen mahdolliseksi. Kaik-
kien naiden on oltava toisiinsa nahden yhteensopivia. Tekemalla vientisuunnitelmasta mah-
dollisimman kaytannonlaheisen, yritys saa siita parhaan mahdollisen hyddyn irti.(Finnvera Oyj
2001, 54-60.)

Vientisuunnitelman tulee sisaltaa:
Tavoitteet (myynti-, vali- ja puitetavoitteet)

Kohderyhmat, segmentointi seka asemointi

Jakelutien valinta ja tavaran toimitus (agentti, jalleenmyyja, kuljetussopimus)

YV V V VY

Vientiin liittyvat sopimukset (edustus-, yhteistyo-, kauppa-, kuljetus-, huolinta- seka

vakuutussopimus)

Y

Markkinointitoimet (ajoitus, vastuut, toteuttajat, seuranta)

Y

Rahoitussuunnitelma (viennin tuki ja rahoitusmuodot)

» Henkilosto ja sen sitoutuminen (riittavan ammattitaitoinen, motivoitunut, sisaistanyt
yrityksen toiminta-ajatuksen)

» Vientimaahan ja vientiasiantuntijoihin tutustuminen

» Informaatiojarjestelman luominen (suunnittelu, raportointi)

» Kaytannon vientitoimenpiteiden suunnittelu (tarjouksenteko, toimitusehdot, pakkaa-

minen, kuljetus/huolinta, luvat ja todistukset, rahoitus, pankkitakaukset, vientita-

kuut, maksuehdot ja maksuliikenteen hoito, vakuuttaminen, viennin asiapaperit)

(Suvanto & Vahvaselka 1993, 165-168.)

Koska kansainvalistyminen lisaa oleellisesti viestinnan tarvetta, taytyy viestinnan kohderyh-
man, viestinnan sisallon ja viestintatavan sopia toisiinsa. Vientisuunnitelma tarjoaakin hyvan
pohjan viestinnan harjoittamiseen kertomalla yrityksen tulevaisuuden nakymista, uhista ja
mahdollisuuksista. (Finnvera Oyj 2001, 70.)

2.3 Kansainvalistymisen toteutus

2.3.1 Edustaja ja edustajan valinta
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Jos viennissa paadytaan kayttamaan edustajaa, tulee edustajan valinta tehda huolellisesti.
Huonon edustajan valinta saattaa koitua kalliiksi ja tuhota vientimahdollisuudet. Lahteita,
joiden kautta voi saada tietoa sopivista edustajaehdokkaista, ovat esimerkiksi messut, am-
mattilehtien toimittajat ja Finpron vientikeskukset. Valintaa tehdessa on hyva kayda lapi
useampia ehdokkaita, jotta lopullinen valinta olisi mahdollisimman onnistunut. (Finnvera Oyj
2001, 64.)

Edustajaehdokkaiden valintaprosessi kannattaa aloittaa tutkimalla ehdokkaiden taustat. Taus-
tatiedot kasittavat tietoja muun muassa historiasta ja nykyisesta toimintatavasta. (Immonen
2007 58-60.) Edustajaehdokkaista tulee selvittaa myos seuraavanlaisia tietoja; onko ehdok-
kaan asiakasryhma oikea, minkalainen on hanen taloudellinen tilanteensa, onko hanella tun-
temusta markkinoista, minkalainen on hanen maineensa kyseisilla markkinoilla, onko han
sitoutuva ja luotettava liikekumppani ja lisaksi hanen ja hanen henkilostonsa kokemuksen ja

osaamisen taso. (Finnvera Oyj 2001, 64.)

Kun taustatiedot on tutkittu, voidaan tehda haastatteluja ehdokkaiden luona, vertailla heita
ja haastatella heita myos Suomessa. Suomessa tehtavien haastattelujen ohella, ehdokkaita
tutustutetaan samalla suomalaiseen kulttuuriin seka yritykseen ja sen tuotteisiin. Kun tarvit-
tavat haastattelut ovat suoritettu, on aika tehda edustajaa koskeva lopullinen valinta. Valitun
edustajan kanssa solmitaan sopimus ja valitsematta jaaneille ilmoitetaan valinnan lopputulos.
(Immonen 2007, 58-65.)

Edustajayhteistyo

Hyvan yhteistyon rakentaminen valitun edustajan kanssa on pohja menestyksekkaalle viennil-
le, koska harvoin omat resurssit riittavat saamaan loppuasiakkaan tuotteen ostajaksi, vaan
edustajalla on tassa kohtaa suuri merkitys. (Finnvera Oyj 2001, 66.) Kulttuuri ja erilaiset toi-
mintatavat saattavat luoda haasteita yhteistyolle ja -ymmarrykselle, mutta lopputulos riippuu
suuresti siita, kuinka paamies pyrkii omalta osaltaan kehittamaan tata yhteistoimintaa. (Finn-
vera Oyj 2001, 64.)

Jotta edustaja pystyy toimimaan tehokkaasti, han tarvitsee kunnolliset puitteet. Paamiehen
tulee tarjota edustajalleen tarvittavat palvelut ja resurssit, jotka edesauttavat menestykse-
kasta liiketoimintaa. Naita voivat olla muun muassa koulutus ja tekninen neuvonta, mainos-
materiaalin tuottaminen, huolto- ja varaosapalvelu, kilpailukykyiset hinnat, kampanjatuki

seka nopea reagointi reklamaatioihin. (Finnvera Oyj 2001, 66.)
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Yhteisten pelisaantojen ja tavoitteiden asettaminen heti alussa helpottavat yhteistyota. Mo-
lemminpuolinen avoimuus ja kuunteleminen ovat peruslahtokohtia sujuvalle toiminnalle. Li-
saksi tehtyjen sopimusten kunnioittaminen ja nopea reagointi puutteisiin lisaavat keskinaista
luottamusta. (Finnvera Oyj 2001, 66.) Edustussopimus tulee aina tehda kirjallisena. Sopimus
voi olla joko jatkuva tai maaraaikainen. Ennen allekirjoittamista, sopimusluonnos kannattaa
kayda lapi sellaisen asiantuntijan kanssa, joka tuntee kohdemaan olosuhteet seka sopimusasi-
at. Kun sopimuksessa on maaritelty asiat riittavan tarkasti, voidaan valttya kiistoilta jalkika-
teen. (Finnvera Oyj 2001, 66.) Riippumatta siita onko kyseessa esimerkiksi agenttisopimus vai

jalleenmyyntisopimus, sopimuksesta pitaisi ilmeta seuraavat asiat:

sopimuksen muoto ja otsikko

e sopijaosapuolet

e sopijapuolien toimialat

e sopimuksen piiriin kuuluvat tuotteet

e sopimusalue ja asiakasryhmat

e edustuksen luonne ja aliedustukset

e hinnoittelu

e provisio ja edustajan hyoty

e viennin menekinedistaminen

e tavaramerkki- ja teollisuusoikeudet

e myyntisuunnitelmat ja sitovat ostomaarat
e toimitusehdot ja maksuliikenne

e valivarastot ja huoltovelvollisuus

e raportointi

¢ muut edustukset kilpailevat tuotteet

e sopimuksen voimassaoloaika

e sopimuksen paattyminen tai lopettaminen
¢ muut asiat ja ehdot

e paivays ja allekirjoitukset

(Immonen 2007, 135; Finnvera Oyj 2001, 66.)

2.3.2 Kaupankaynti

2.3.2.1 Viestintaaineisto

Viestintaaineisto tarkoittaa seka kielellisesta etta kuvallisesta aineistosta koostuvaa visuaalis-

ta kuvaa, jonka yritys antaa itsestaan. Hyvin luotu visuaalinen kuva yrityksesta helpottaa
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myos ulkomaisille markkinoille paasya. Visuaalisen kuvan avulla yritys voi viestittaa myos
omia paamaariaan seka tavoitteitaan. Viestintaaineistoa muodostettaessa on aina huomioita-
va kohdemaa, johon olla menossa. Jotta paastaan onnistuneeseen lopputulokseen, kannattaa
viestintaaineiston suunnittelussa kayttaa asiantuntijoiden apua; graafisen ilmeen luontiin
mainostoimistoa, oikean kieliasun aikaansaamiseen kaannostoimistoa seka oikeanlaisen sisal-

lon koostamiseen kohdemaan paikallistuntijaa. (Finnvera Oyj 2001, 68.)

Graafisen viestintaaineiston tuottaminen kannattaa ajatella kokonaisuutena ja sita varten
tulisi luoda oma ohjelma. Prosessi aloitetaan maarittelemalla lahtokohdat; minne ollaan vie-
massa, ketka ovat asiakkaat, millaista imagoa tuotteelle haetaan ja mitka ovat vientitavoit-
teet. Taman jalkeen voidaan ryhtya analysoimaan, minkalaista aineistoa tarvitaan, jotta vies-
ti saadaan tehokkaimmin perille. Sitten tarvitsee vain tehda paatos mita aineistoa tuotetaan,
missa aikataulussa ja kuinka paljon sen tuottamiseen kaytetaan rahaa. Toteutusvaiheessa
valittu tyoryhma hankkii ja laatii tarvittavan aineiston. Kun materiaali on otettu kayttoon
kansainvalisilla markkinoilla, on tarkeaa seurata toimiiko se odotetusti ja tehda tarvittavat
uudistukset. (Finnvera Oyj 2001, 68.)

2.3.2.2 Viestintaohjelma

Kansainvalistyminen vaatii viestinnan lisaamista. Kun kohderyhmia ja vaikutustapoja on lu-
kuisasti pitaa viestinta suunnitella tarkasti. Tassa auttaa erillinen viestintaohjelma. Viestin
sisallon seka viestintatavan tulisi olla sopusoinnussa viestin vastaanottajan kanssa. (Finnvera
Oyj 2001, 70.)

Kun viestintaa suunnitellaan, tulee ensin maaritella kohderyhmat; onko viestin vastaanottaja
myyntikanavan osa vai tuotteen loppukayttaja. Kun kohderyhmat ovat selvilla, mietitaan mil-
la tavalla ne ovat parhaiten tavoitettavissa. Sen jalkeen mietitaan viestin sisalto ja kuinka
vastaanottajan mielenkiinto saadaan heraamaan. Viestintatapoja ovat esimerkiksi henkilokoh-
tainen kontakti, tuote-esittely, telemarkkinointi, liikelahjat seka internet, joka on luonut

aivan uudenlaisia mahdollisuuksia kansainvalisessa viestinnassa. (Finnvera Oyj 2001, 70.)

Viestintaa suunniteltaessa on huomioitava, etta jokaista sidosryhmaa tiedotetaan sopivassa
laajuudessa seka oikealla tavalla myos yrityksen tulevaisuuden nakymista niin positiivisessa
kuin negatiivisessakin mielessa. Esimerkiksi rahoittajat ovat kiinnostuneita siita, etta he saa-
vat sijoituksensa korkoineen takaisin ja henkilosto taas haluaa tietaa esimerkiksi tyonkuvassa
tapahtuvista muutoksista. Tarkeinta taman kaltaisessa tiedottamisessa on se, etta viestinta

on rehellista ja se kerrotaan kohderyhman omalla kielella. (Finnvera Oyj 2001, 70.)
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2.3.2.3 Myyminen

Henkilokohtaista myyntityota tarvitaan viennin onnistumiseen. Myyjan tulee ymmartaa asiak-
kaan erityistarpeet. Nama voi saada selville kuuntelemalla asiakasta seka kysymalla oikeanlai-
sia kysymyksia. Tarkea osa myyntityota on se, etta myyja jattaa asiakkaalle yhteystiedot,
joiden avulla asiakas saa kontaktin myyjaan mahdollisimman helposti. (Finnvera Oyj 2001,
72.)

Myyntiprosessi alkaa kontaktitietojen hankinnalla. Kontakteja voi hankkia yritysrekistereista,
ammattilehdista ja esimerkiksi kansainvalisilta messuilta tai konferensseilta. Kun potentiaali-
set asiakkaat on kartoitettu, tulee etsia viela oikea henkilo, johon otetaan yhteytta. Ensim-
mainen yhteydenotto on lahinna asiakkaan informointia ja tiedustelua kiinnostuksesta lisatie-
toihin. Kun paastaan itse myyntitapahtumaan, keskustelun tulisi edeta perinteisten kaavan
mukaan keskustelun avauksesta, tuotteiden esittelyyn, ostajan kysymyksiin ja vastavaitteisiin
vastaamisen kautta lopulta kaupan paattamiseen. Huolehtimalla asiakkaasta myos tilauksen
jalkeen pystytaan varmistamaan tilauksien jatkuminen myos tulevaisuudessa. Hyvat referens-
sit seka asioiden moitteeton hoitaminen kotimarkkinoilla ovat myyntivaltteja, kun lahdetaan

kansainvalistymaan. (Finnvera Oyj 2001, 72.)

2.3.2.4 Neuvotteleminen

Yrityksen kannattaa pitaa mielessa, etta jokainen kontakti asiakkaaseen on myyntitilaisuus.
Neuvoteltaessa ulkomaisen asiakkaan kanssa on aina huomioitava taman erityispiirteet seka
kyseisen maan kulttuurin tuomat vaikutukset neuvottelutyyliin. Neuvotteluaika on yleensa
rajallinen ja siksi onnistuneen lopputuloksen saamiseksi neuvotteluun kannattaa aina valmis-
tautua mahdollisimman hyvin. Neuvotteluun valmistautuminen sisaltaa esimerkiksi neuvotte-
luajankohdan, paikan ja osanottajien selvittamisen. Lisaksi on tarkeaa asettaa tavoite, johon
neuvottelulla pyritaan. Myos vastapuolen tavoitteiden pohtiminen on tarkeaa. Kun tavoitteet
ovat selvilla, pystytaan luomaan neuvottelutaktiikka ja vastapuolelle esitettavat kysymykset.
Kun vastapuolena neuvotteluissa on ulkomaalainen kumppani, taytyy olla myos selvilla neu-

vottelussa kaytettava kieli ja tarve tulkkaukselle. (Finnvera Oyj 2001, 74.)

Kulttuurista riippuu kuinka neuvottelutapahtuma etenee. Toisissa kulttuureissa voidaan olet-
neuvottelujen varsinaista kaynnistymista. Joissakin tapauksissa voidaan haluta suoraan asiaan,
aikaa tuhlaamatta. Ennen neuvottelun alkua on hyva myos vaihtaa kayntikortit, jotta osanot-
tajat saavat selville jokaisen osallistujan nimen. Neuvottelun aluksi on hyva selvittaa lapi

kaytavat asiat. Neuvottelun edetessa kannattaa tehda tarkentavia kysymyksia seka pitaa huol-
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ta siita, etta molemmat ovat samaa mielta sovituista asioista. Neuvottelu tulisi aina paattaa
yhteisymmarryksessa ja myonteisessa ilmapiirissa. Neuvottelun paatteeksi tulee myos varmis-
taa tuleva yhteydenpito. Neuvottelun jalkeen vastapuolta kannattaa muistaa kiitoskirjeella.
Lisaksi on hyva vahvistaa seka tehdyt sopimukset etta tuleva uusi tapaaminen. (Finnvera Oyj
2001, 74.)

2.3.2.5 Vientitarjouksen tekeminen

Vientitoiminnassa tarjouksen tekeminen vaatii useampien seikkojen huomioimista kuin koti-
maassa. Tarjousta tehdessa pitaa huomioida viennista aiheutuvat yksityiskohtaiset kustannuk-
set. Lisaksi tarjouksesta tulee kayda ilmi kaytettava maksuehto seka toimitustapalausekkeet.
(Selin 2004, 135.)

Tarjouspyyntoon on aina vastattava, mutta tarjouksen voi lahettaa myos ilman erillista tar-
jouspyyntoa (Finnvera Oyj 2001, 76). Tarjous on sitova, joten tarjouksen sisaltd ja ehdot tu-
lee laatia tarkkaan. Kun yritys on markkinoilla ensimmaista kertaa, seuraavat seikat kannat-
taa selvittaa; yrityksen sisaiset asiat, tuotteen vientikelpoisuus, rahoitusjarjestelyt, asiakkaan
luottotiedot, kuljetus-, maksu- ja toimitusehdot seka hinnoittelu. (Selin 2004, 135-138.)

Tarjouksen tarkoituksena on myynnin lisaaminen seka yrityksen kilpailukyvyn osoittaminen.
Tarjouksen tulee sisalloltaan ja ulkonaoltaan kuvastaa yritysta, mutta siina pitaisi pyrkia pai-
nottamaan myos niita seikkoja, joita asiakkaan oletetaan arvostavan. Kohtaliasta on, etta
tarjous tehdaan samalla kielella kuin sita koskeva tarjouspyynto. Monissa kulttuureissa titte-
leiden kaytto on tarkeaa, joten ne kannattaa ottaa huomioon myos tarjousta tehdessa. (Selin
2004, 138-139.)

Tarjousprosessi alkaa tarjoukseen valmistautumisella. Jos tarjouksella vastataan tarjouspyyn-
toon, pyyntoa koskevat tiedot kaydaan lapi huolellisesti. Tarjoukseen valmistautuminen vaatii
myos tietojen hankintaa kilpailijoista seka ostajasta. Kun nama tiedetaan, voidaan miettia,
minkalaisia resursseja yrityksen tarvitsee varata, jotta se pystyy antamaan kilpailukykyisen
tarjouksen. Seuraavaksi tehdaan laskentapaatos, johon sisaltyy paatos osallistumisesta, tar-

jousidea seka laskentaohje. (Finnvera Oyj 2001, 76.)

Tarjouksen pitaa sisaltaa lahettajan, vastaanottajan seka yhteyshenkilon osoite- ja yhteystie-
dot, paivamaara, otsikko, viitteet, tuotenimi, seka tuotteen yksilotiedot. Lisaksi siita tulee
ilmeta tuotteen hinta ja kaytetty valuutta, valuutan arvopaiva seka kuuluuko pakkaus hin-
taan. Myos mahdollinen tilausnimi ja alennus, maksu- ja toimitusehdot, toimitusaika ja - ta-

pa, tarjouksen voimassaoloaika seka allekirjoitus tulee sisaltya tarjoukseen. (Selin 2004, 139-
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140.) Kun tehdaan lopullinen paatos tarjouksen tekemisesta, paatetaan myos lopullinen hinta
ja tarjousehdot. Tassa vaiheessa asetetaan myos katetavoitteet seka analysoidaan riskit. Kun
tarjous on tehty, on tarkeaa suorittaa seuranta. Eli otetaan yhteys asiakkaaseen, kysytaan
hanen mielipidettaan tarjouksesta seka neuvotellaan ja sovitaan jatkotoimenpiteista. (Finn-
vera Oyj 2001, 76.)

2.3.3 Messut ja niille osallistuminen

Messujen ja nayttelyiden tarkoituksena on luoda kontakteja, jotka edesauttavat kaupankayn-
tia. Yleensa messujen onnistumista mitataan saatujen kontaktien maaran ja laadun perusteel-
la. Parhaassa tapauksessa kaupat syntyvat jo messujen yhteydessa. (Fintra 2000, 34.) Kan-
sainvalisilla messuilla kontakteja pyritaan luomaan eri maissa toimiviin agentteihin seka maa-
hantuojiin. Samalla paastaan tutustumaan myos kansainvalisilla markkinoilla toimiviin kilpaili-
joihin. Messut kannattaa ottaa osaksi yrityksen vienti- ja markkinointisuunnitelmaa. (Selin
2004, 127-128.)

Messuille osallistuminen on kallis operaatio, joka vaatii paljon resursseja, joten suunnittelu
kannattaa hoitaa erityisen huolellisesti. Myos jalkihoito, jossa hyodynnetaan messujen antia,
on tarkeaa. (Fintra 2000, 34.) Kun pohdintaan messuille lahtoa, yrityksen kannattaa ensinna-
kin miettia soveltuuko heidan tuotteensa messuesittelyyn. Tarkea osa messuille osallistumisen
valmistelua, on selkeiden tavoitteiden asettaminen. Mitka ovat myynti- ja kontaktitavoitteet
ja onko yrityksella esimerkiksi viestinnallisia tavoitteita. Myos kaytettavissa olevat resurssit ja
potentiaalisten asiakkaiden maara taytyy miettia etukateen. Kun nama asiat on selvitetty,
yrityksen pitaa valita omiin tarkoituksiin sopivat messut. Messuja koskevista tiedoista kannat-
taa selvittaa seuraavanlaiset asiat; kavijat ja kavijasegmentit, naytteilleasettajien maara ja
laatu, messujen peitto seka markkina-alue ja lisaksi messujarjestajien luotettavuus. Esimer-
kiksi Finpron messuluettelossa on tiedot yli 3000 erilaisesta messutapahtumasta. (Finnvera
Oyj 2001, 78.)

Messuosaston suunnitteluun kannattaa kayttaa riittavasti aikaa seka huolellisuutta, jotta var-
mistetaan tarvittavien seikkojen huomiointi. Tassa auttaa erillisen ohjeiston ja tarkistuslistan
kayttaminen. (Finnvera Oyj 2001, 78.) Messuosaston suunnittelussa taytyy huomioida osaston
somistus ja rakenteet, naytteille asetettavat tavarat, jaettava materiaali ja myynninedista-
misaineisto, tarjoilu seka mahdolliset vesi- sahko tai puhelinkytkennat. Myos messuilla edus-
tavat henkilot ja heidan ulkoasunsa seka osaamisensa ovat osa messuosaston suunnittelua.
(Finnvera Oyj 2001, 78.) Messujarjestelyihin sisaltyvat myos tavaroiden kuljetukset seka hen-

kilokunnan matka- ja majoitusjarjestelyt (Selin 200, 128).
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Messujen jalkihoito kannattaa aloittaa nopeasti messujen jalkeen. Messujen jalkihoitosuunni-
telma tulisi valmistella jo ennen messuille osallistumista. Messuilla saadut kontaktit kannat-
taa laittaa jarjestykseen niiden tarkeyden perusteella tama helpottaa yhteydenottoa. Jalki-

hoitoon sisaltyy myos kaikille messuvieraille lahetettavat kiitoskirjeet. (Selin 2004, 128-130.)

2.3.4 Kuljetukset

Vientikuljetukset muodostavat logistisen kokonaisuuden, jonka oikeanlainen hallinta antaa
kilpailuetua kansainvalisilla markkinoilla. Vientikuljetukset tulee suunnitella huolella ja nii-
den aiheuttamat todelliset kustannukset kannattaa selvittaa. Yrityksen kannattaa myos pohtia
tarkasti, mita eri kuljetusmuotoja se kayttaa, jotta kuljetus olisi jarjestetty mahdollisimman
tehokkaasti ja taloudellisesti. Hyva huolinta- tai kuljetusliike luo pohjan onnistuneelle logisti-
selle kokonaisuudelle. (Selin 2004, 183.)

2.3.4.1 Toimitustapalausekkeet

Kansainvalinen toimitustapalausekekokoelman, Incoterms 2000 tarkoituksena on pyrkia mini-
moimaan tavarantoimitusta koskevia riskitekijoita. Toimitustapalausekkeet maarittelevat
myyjaa ja ostajaa koskevat velvollisuudet seka oikeudet tavarantoimituksen yhteydessa. Naita
seikkoja ovat muun muassa vienti- ja tuontiselvitykset, pakkaaminen seka kustannus- ja tava-
ravakuutuskysymykset. Kansainvalisen kauppakamarin pyrkimyksena on, etta Incoterms 2000
avulla toimitusehtoja pystyttaisiin tulkitsemaan samalla tavalla eri puolilla maailmaa huoli-
matta erilaisista kauppatavoista. Toimitustapalausekkeet lisaavat osapuolten valista luotta-
musta siithen, etta toimitus tapahtuu yhteisesti sovittujen ehtojen mukaisesti. (Selin 2004,
151.)

Toimitustapalauseke vaikuttaa kaupan osapuolten oikeuksiin, markkinointiin seka kustannuk-
siin. Peruslahtokohtana toimitustapalausekkeen valinnalle voidaan pitaa taloudellista kannat-
tavuutta. Jos yritys on aloittamassa vientitoimintaa, silla ei valttamatta ole viela muodostu-
nut kannattavia sopimuksia huolinta- ja kuljetusliikkeiden kanssa. Talloin rahtikustannukset
saattavat nousta korkeiksi ja vaikuttavat haitallisesti yrityksen kilpailukykyyn. Tassa tapauk-
sessa saattaa olla, etta ostajalla on paremmat sopimukset ja rahti kannattaa hoitaa ostajan
toimesta. Toisaalta ostaja saattaa edellyttaa tavaroiden lahetysta suoraan varastoonsa valt-
tyen tuontimuodollisuuksilta. Osapuolten on aina varmistettava, etta molemmat tietavat mita

ehtoja lauseke sisaltaa. Nain valtytaan yllattavilta kustannuksilta. (Selin 2004, 152.)

Incoterms 2000 koostuu neljasta eri ryhmasta. Ryhmat jakautuvat sen mukaan sisaltyyko lau-

sekkeisiin rahti vai ei seka missa vaiheessa vastuu siirtyy myyjalta ostajalle. Kukin lauseke
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kasittaa kymmenen artiklaa, joissa maaritellaan osapuolien velvoitteet pakkausvaiheesta aina
tuontitullaukseen saakka. (Selin 2004, 153.)

2.3.4.2 Kuljetusmuodot

Kuljetusmuodon valinnassa tulee huomioida monia erilaisia seikkoja. Tavaramaarat, kollien
koot ja niiden painot vaikuttavat kuljetuksiin. Myos maarapaikan sijainnilla ja kuljetusreitilla
on merkitysta kuljetusmuotojen valintaan. Lisaksi nopeus, jolla tavarakuljetus halutaan peril-
le ja tavarakuljetuksen arvo vaikuttavat siihen, mika kuljetusmuoto kannattaa valita. (Selin
2004, 186.)

Viennin yhteydessa kaytettyja kuljetusmuotoja ovat auto-, lento-, juna- ja laivakuljetukset
seka naiden yhdistelmat. Kiireellisissa tapauksissa yritys voi kayttaa kuriiripalveluita ja pie-

nissa lahetyksissa postin tarjoamia palveluita. (Selin 2004, 186.)

Maantiekuljetus on hyva vaihtoehto, kun kyseessa on kappaletavarakuljetus. Autokuljetuksen
etuina ovat joustava seka nopea lastaus ja purkaus. Lisaksi tihea terminaaliverkosto tuo etua
talle kuljetusmuodolle. Tavaran kulkua pystytaan myos seuraamaan matkan varrella, joka on
tarkeaa kiireellisen aikataulun vuoksi. Haittapuolina maantiekuljetuksille ovat kalliit hinnat

seka matkan aiheuttama rasitus tavaralle. (Selin 2004, 186-187.)

Lentokuljetusta kaytetaan yleensa kiireellisissa tapauksissa ja kun on kyseessa kallisarvoinen
tai helposti pilaantuva tuote. Lentokuljetuksen vahvuuksia ovat nopeus, varmuus ja laaja
reittiverkosto. Lentokuljetuksissa tavaraa voidaan kuljettaa joko reittiliikenteessa tai kayt-
tamalla erillisia rahtikoneita. Lentokuljetusten varjopuolena ovat korkeat kustannukset ja
sen kayttoa kuljetusmuotona kannattaakin miettia suhteessa lahetyksen kokonaiskustannuk-
siin. (Selin 2004, 188.)

Merikuljetusten kaytto on suuressa osassa vientikuljetuksien alueella. Paaosa kuljetuksista
tapahtuu rahtilaivoilla, mutta myos osittain autolauttojen valityksella. Merikuljetukset ja-
kaantuvat kahteen osaan hakuliikenteeseen seka linjaliikenteeseen. Hakuliikenne tarkoittaa,
etta laiva kuljettaa tayden lastin satamasta toiseen sen mukaan, mista rahtia on saatavilla.

Linjaliikenteessa laiva kulkee aikataulun mukaisesti maarattya reittia. (Selin 2004, 188-189.)

Rautatiekuljetukset ovat ominaisia raskaiden ja suurien tavaroiden kuljettamiselle. Rautatie-
kuljetus on edullinen seka melko luotettava keino saada tavarat kulkemaan. Raideleveyksien
vaihtelu eri maissa saattaa kuitenkin aiheuttaa ongelmia, koska tavarat joudutaan talloin

purkamaan ja pakkaamaan uudelleen. (Selin 2004, 189.)
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2.3.4.3 Pakkaaminen

Vientitavaroiden pakkauksiin kohdistuu enemman vaatimuksia kuin kotimaanpakkaukset. Kul-
jetusrasitus voi aiheutua esimerkiksi ilmastonvaihteluista, tarinasta tai tavaroiden uudelleen
lastauksesta. Eri kuljetusmuodoilla on omat vaikutuksensa tavaran kokemaan rasitukseen,
joten oikean pakkauksen valintaan tulee paneutua. Pakkauksen hankinnan aiheuttamat kus-

tannukset tulee huomioida vientituotteen hinnoittelussa. (Selin 2004, 192.)

Kuljetusmuodosta riippumatta, jokaisen pakkauksen tulee olla tuotteen mukainen, eli sopi-
van kokoinen, iskunvaimennuksen tulee olla riittava ja lisaksi pakkauksen kiinnitys- ja nosto-

kohdat pitaa merkita tarvittaessa selvasti ohjeeksi kasittelijoille. (Selin 2004, 192.)

Kaikkia kuljetusmuotoja koskee omat lainsaadantonsa, joissa on maaritelty pakkausta koske-
vat vaatimukset. Kunnollinen ja kestava pakkaus saattaa tuntua suurelta investoinnilta, mut-
ta se takaa kuitenkin tavaran paasyn vahingoittumattomana perille. Eli lopulta investointi

maksaa itsensa takaisin onnistuneiden toimitusten muodossa. (Selin 2004, 193.)

2.3.4.4 Huolinta

Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa kannattaa antaa vientikuljetukset seka huolintatehtavat
ran kuljetuksesta toimeksiannon mukaan, tavaran tullauksesta, valipurkauksesta, lastauksesta
seka toimeksiantajan lukuun tulevasta tavaravakuutuksesta. Huolitsija avustaa myos kuljetus-
asiakirjojen tayttamisessa, kuljetukseen ja jakeluun liittyvissa kysymyksissa seka tavaralahe-
tysten maksamiseen liittyvissa asioissa. Huolitsijoiden osaaminen vaihtelee, joten valinta
tulee tehda huolellisesti yrityksen omia tarpeita ajatellen. Huolitsijalle kannattaa laatia myos

kirjallinen huolintaohje. (Finnvera Oyj 2001, 80.)

2.3.4.5 Kuljetus- ja tavaravakuutukset

Tavarankuljetusvakuutus on vakuutus sellaisen vahingon varalle, jolle tavara tai muu omai-
suus saattaa altistua. Parhaimmillaan kuljetusvakuutussopimukset ovat riskienhallinta- ja
vakuutusjarjestelmia, joilla yritys pystyy turvaamaan toimintansa omien tarpeidensa mukai-
sesti. Kaupan osapuolten tavaravastuu seka vakuuttamisvelvollisuus maaraytyvat kaytettavan

toimituslausekkeen perusteella. (Selin 2004, 198.)
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Koska vientikuljetusta suunnittelevien yritysten vakuuttamistarpeet ovat erilaisia, kannatta-
vaa on tiedustella vakuutusyhtioilta sopivinta vaihtoehtoa. Peruslahtokohtina vakuutuksissa
pidetaan tavaran laatua, kuljetusmuotoa, reittia ja kohdemaata. Kun vakuutusturva on mitoi-
tettu omien tarpeiden mukaan, yritys saa kattavan suojan tavaralle maksamatta turhasta. Kun
yritys ottaa vakuutuksen itse, se pystyy maarittelemaan riittavan laajat vakuutusehdot, vai-
kuttamaan voimassaoloaikaan, saavuttamaan hintaetuja seka saamaan korvauksen nopeasti ja
kattavasti. (Selin 2004, 198.)

Tavara voidaan vakuuttaa kertakuljetusvakuutuksella, kun toimitettavia lahetyksia on vahan
ja toiminta epasaannollista. Talloin vakuutus on voimassa vain yhden kuljetuksen ajan. Vuosi-
sopimus on sopiva vaihtoehto yrityksille, joilla on saannollisia vakuutettavia lahetyksia. Vuosi-
sopimuksen etuja ovat muun muassa edulliset kuljetuskohtaiset kustannukset seka helpompi

vakuutusmaksutason seuranta. (Selin 2004, 199.)

2.3.5 Yhteistyon ja verkostoitumisen merkitys viennissa

Varsinkin pienilla ja keskisuurilla yrityksilla on rajallisesti voimavaroja, joten vientia ja kan-
sainvalistymista kaynnistettaessa kannattaa pohtia mahdollisuutta toimia yhteistyossa samas-
sa tilanteessa olevan kanssa. Talla tavoin pystytaan saastamaan alkuvaiheen suurissa kustan-

nuksissa, parantamaan tuottavuutta seka ehkaisemaan riskeja. (Finnvera 2001, 90.)

Yhteistyota voi tehda esimerkiksi kun hankitaan tietoa markkinoista, asiakkaista, kilpailijoista
seka hinta- ja kustannustasosta. Myos markkinointia ja kampanjointia, joihin yksin ei olisi
mahdollisuutta, voi tehda yhdessa, kun yrityksilla on toisiaan taydentavat tuotteet. Yhteinen
markkinointi voi johtaa yhteisen myyntikanavan kayttoon, jonka etuna volyymin lisaantymi-
nen. Yhteisia etuja voi hankkia myos jakamalla palveluita kuten, kuljetus-, huolinta-, osto- ja
hankintapalveluita. Tuotannollinen yhteistyo antaa yrityksille mahdollisuuden erikoistua pi-
demmalle. Yhteinen tuotekehitys taas lisaa siihen kaytettavia resursseja ja vahentaa riskeja.
(Finnvera 2001, 90.)

Menestyminen kansainvalisilla markkinoilla voi olla riippuvainen oikeanlaisten yhteistyokump-
paneiden ja verkostojen olemassa olosta. Kun vientia lahdetaan suunnitteleman, usein kon-
takteja syntyy jo tassa vaiheessa. Aktiivinen osallistuminen esimerkiksi erilaisiin konferenssei-
hin ja jasenyyksien hankkiminen kasvattaa kontaktiverkostoa. Sopivia yhteistyokumppaneita
voi loytaa aiemmista tuttavuuksista, yrityspalveluorganisaatioiden kautta, internethaulla,
konsulttitoimeksiantona tai yhteistyokumppaneiden hakuun erityisesti tarkoitetuista rekiste-
reista ja ohjelmista. Erilaisia yhteistyoverkostojen toteutustapoja ovat; asiakkuuksien pohjal-

ta rakentuva yhteistyoverkosto, alihankkija- ja toimittajaverkosto, palvelu- ja tukiverkosto,
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johon voi sisaltya esimerkiksi logistiikka- rahoitus- tai mainospalveluita tai bisneskumppanuus.
(Finnvera 2001, 90.)

Erilaisia yhteisty0 malleja ovat kehittamisrengas, yhteistyorengas, projektiryhma, yhteisyritys
ja yhteisyksikko. Kehittamisrengas on tyypillinen muoto pienyrityksille, jotka ovat samankal-
taisia, mutta eivat kilpaile keskenaan. Kehittamisrenkaan tarkoituksena on molemmin puolei-
nen parannusehdotusten antaminen liiketoiminnan kehittamiseksi. Yhteistyorenkaassa taas
jaetaan resursseja ja tata kautta saavutetaan kustannussaastoja. Projektiryhman ideana on,
etta jokainen tuo oman erityisosaamisensa yhteiseksi voimavaraksi. Talla tavoin saavutetaan
kaikkia hyodyttavaa kilpailuetua. (Pirnes & Kukkola 2002, 202-204.)

Yhteisyritys muodostuu kahdesta tai useammasta yrityksesta, jotka ovat yleensa eri maista
kotoisin. Tarkoituksena on luoda uutta liiketoimintaa ja tarjota kumppaneille uusia resursse-
ja, joihin niilla ei yksin olisi mahdollisuutta. Yhteisyksikossa, siihen osallistuvat yritykset pe-
rustavat yhteisen osakeyhtion saavuttaen talla tavoin suuremman kokonaiskapasiteetin ja
uskottavuuden. Yhteisyksikon ongelmaksi voi muodostua joukkoon valittu taloudellisesti huo-
nossa tilassa oleva yritys, joka voi osaltaan vaikuttaa esimerkiksi yksikon maksuvalmiuteen.
(Pirnes & Kukkola 2002, 205-206.)

Tuttuja yhteistyon muotoja ovat franchising ja ulkoistaminen. Ulkoistamisessa vahemman
tarkeita asioita siirretaan ulkopuolisen yrityksen hoidettavaksi, jotta yritykselle jaa aikaa
ydinliiketoiminnan harjoittamiseen. Franchisingin tarkoituksena on, etta yrityksessa noudate-
taan paamiehen kehittamaa liiketoimintamallia ja yhteisia toimintatapoja. (Pirnes & Kukkola
2002, 221.)

2.3.6 Vientitoiminnan organisointi

Vienti tuo mukanaan uudenlaisia tehtavia ja toimintoja, joiden hoitaminen vaatii organisoin-
tia. Vientitehtavat voivat koostua esimerkiksi mainosmateriaalin ja markkinatutkimusten te-
kemisesta, kaannostoista, tarjouksien ja hinnoittelupaatosten tekemisesta seka edustajien

etsimisesta ja edustussopimusten neuvottelusta. (Finnvera Oyj, 92.)

Vientitoiminta luo vaatimuksia myos yrityksen hallituksen toiminnalle. Hallituksen tulisi kuulla
ulkopuolista jasenta, jolla on kokemusta kansainvalisista asioista. Tallainen henkilo voi olla
esimerkiksi liikkeen johdon konsultti, sopimusjuristi, rahoitusekspertti tai yritysjohtaja, joka
tuntee kansainvalista liiketoimintaa samalta tai laheiselta toimialalta. (Finnvera Oyj, 92.)
Yritysjohdon sitoutuminen kansainvalistymiseen ja vientikaupan kehittaminen on tarkeaa

myos muun henkiloston motivaation kannalta (Czinkota, Ronkainen & Moffet 1999, 366).
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Viennin tuodessa yrityksen toimintaan kasvua ja monipuolistumista on varauduttava jatkuvan
muutoksen hallintaan. Viennin avausvaiheessa yritys voi kayttaa apunaan TE-keskuksen vien-
tiasiamiehia, Finpron palveluita tai vuokravientipaallikoita. Kun vientitoiminta alkaa vakiintua
ja kasvaa, myo0s yrityksen resurssien tulisi kehittya siten, etta se pystyy itse vastaamaan vien-

titoiminnan hoidosta. (Finnvera Oyj 2001, 92.)

2.3.7 Toimintasuunnitelma

Viennin kaynnistaminen on prosessi, joka vaatii huolellista suunnittelua. On monenlaisia teh-
tavia ja paljon tietoa, joiden hallinta vaatii erillisen toimintasuunnitelman. Suunnitelmassa
asiat tulee jaotella sopiviksi kokonaisuuksiksi. Liian yksityiskohtainen lista voi tehda suunni-

telman tulkinnan vaikeaselkoiseksi. (Finnvera Oyj 2001, 94.)

Toimintasuunnitelmasta tulee kayda ilmi kriittiset valitavoitteet seka erilaiset paatoksentekoa
vaativat tilanteet. Suunnitelmaa tehdessa on pyrittava varmentamaan, ettei oleellisia kohtia

jateta huomioimatta. (Finnvera Oyj 2001, 94.)

Kun eri tehtavat on hahmotettu, ne sijoitetaan oikeisiin ajankohtiin ja tehtavien keskinaiset
riippuvuudet selvitetaan. Aikaohjelman rinnalle on hyva liittaa myos resurssisuunnitelma,
etenkin niiden tehtavien osalta, joiden suorittaminen on kriittisten resurssien varassa. Toi-
mintasuunnitelman toteutumista pitaa seurata saannollisesti, esimerkiksi palaverien yhtey-
dessa. (Finnvera Oyj 2001, 94.)

2.3.8 Budjetti ja raportointi

Budjetti suunnitellaan tietylle toimintakaudelle, joka sisaltaa koko kauden resurssit seka ta-
voitteet (Finnvera 2001, 96). Budjettia kaytetaan ohjausvalineena voimavarojen jakamiseen,
suunnitteluun ja koordinaatioon, arviointiin ja tietyissa tapauksissa kommunikointiin esimer-
kiksi paakonttorin ja vientiyksikon valilla. Budjetti suunnitellaan useimmiten vuodeksi eteen-
pain. Pidemmalle aikavalille suunnitellussa budjetissa ei pystyta riittavasti huomioimaan ym-
pariston mahdollisia muutoksia. (Czinkota ym. 1999, 712.) Mutta mikali on tarvetta laatia
pidempiaikaisia suunnitelmia, on hyva suunnitella suuntaa antava budjetti (Finnvera 2001,
96).

Raportointi on johdon tyokalu, jolla voidaan seurata monenlaisia asioita. Tyypillisia raportoi-
tavia asioita ovat markkinaosuudet, tuotekohtaiset myynnit, henkilokunnan suoriutuminen,

tuotantomaarat seka vientia harjoittavissa maissa kohdemaahan liittyvat poliittiset taloudelli-
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set ja sosiaaliset asiat. Raportoinnin merkitys korostuu entisestaan, mikali yrityksella on jo

ennestaan tyontekijoita tai haarakonttoreita vientimaissa. (Czinkota ym. 1999, 712-713.)

Budjetti toimii usein raportoinnin pohjana. Raportoinnilla seurataan jonkin toiminta-alueen
toteutumaa ja verrataan sita tavoitteisiin kuten budjettiin. Raportointi on tehtava tarkkaan ja
oikein, jotta se tuottaa aitoa hyotya. Papereiden valmiiksi saaminen noin viikosta kuukauden

kestavan tarkkailujakson jalkeen on tarkeaa. (Finnvera 2001, 96.)

Raportoinnin ja budjetoinnin muoto vaihtelee yrityksen tarpeiden mukaan (Finnvera 2001,
96). Yhta oikeaa tapaa ei ole olemassa ja raportoinnin seka budjetoinnin tiuhuus seka laajuus

vaihtelevat paljon jopa samankaltaisten yritysten kesken (Czinkota ym. 1999, 712).

2.3.9 Viennin rahoitus

Yrityksen tarvitsemat rahoitustarpeet kasvavat viennin kasvun myota. Naiden rahoitustarpei-
den ennakointi hyvissa ajoin johtaa hyvin suunniteltuun rahoituksen hoitamiseen, josta ei
koidu ylimaaraisia kustannuksia. (Finnvera Oyj 2001, 98.) Kansainvalisessa liiketoiminnassa
paaomaa tarvitaan kayttopaaomaksi seka investointi tarpeisiin. Paaoma hankitaan riskipaa-
omana tai vieraana paaomana. Apuja rahoituskysymyksiin antavat rahoitusalan asiantuntijat,
joiden kanssa yrityksen kannattaa selvittaa rahoitusmahdollisuutensa. (Pirnes & Kukkola
2002,167.) Yrityksen viennin rahoituksen hoitamiseksi on tarjolla monia eri vaihtoehtoja
(Finnvera Oyj 2001, 98).

Seuraavaksi selvennamme muutamia keskeisia rahoitusmuotojen kasitteita vientiyrityksen
kayttopaaoman turvaamiseksi. Ostajaluottoihin kuuluvat forfaiting, vientivekselit ja ostajan
vientiluotot. Nama ovat jarjestelyja, joiden tarkoituksena on myontaa luottoa ostajalle jotta

tama voi maksaa laskunsa myyjalle. (Pirnes & Kukkola 2002,167.)

Forfaitingissa pankki ostaa saatavan ilman viejaan kohdistuvaa takautumisoikeutta (Finnvera
Oyj 2001, 98). Vieja edellyttaa ostajalta vekselia tai muuta asiakirjaa, jossa on pankin takaus.
”Vieja myy vekselit pankille, joka diskonttaa niiden nimellisarvot nykyhetkeen.” (Selin 2004,
52.)

Vientivekselit: Tassa luottotavassa vekselin takaajana toimii Suomen Luottovakuutus Oy:n tai
muun yhtion myontama luottovakuutus tai Finnvera Oyj:n myontama ostajaluottotakuulimiit-
ti. Taman tyyppinen rahoitus on tarkoitettu toimituksen jalkeiselle maksuajalle ja soveltuu

kaytettavaksi jatkuvaan rahoittamiseen, kun kyseessa on sama ostaja. Ostajan vientiluotossa
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pankki solmii ostajan kanssa luottosopimuksen, jotta ostaja voi suorittaa maksun myyjalle
kateisella. (Pirnes & Kukkola 2002, 168.)

Osana viennin rahoitusta ovat pankkitakaukset. Pankki antaa takauksen tai takuun asiakkaan
puolesta. Tama tarkoittaa sita, etta pankki on sitoutunut rahamaaraiseen vastuuseen. Pankki-
takaus suojaa viejaa ostajan maksukyvyttomyydelta. Mutta viejan on kuitenkin hyva varmistaa
takauksen sitovuus. (Selin 2004, 53.)

Tarjoustakaus korvaa, mikali vieja ei allekirjoita tarjousta, vetaa tarjouksensa takaisin, tai ei
hanki toimitustakausta, mikali sellaista on edellytetty. Toimitustakaus korvaa ostajanvahin-
gon, mikali toimitusta ei hoideta niin kuin on sovittu. Ennakkomaksutakausta kaytetaan silloin
kun osapuolet ovat sopineet, etta osa kauppahinnasta maksetaan etukateen. Takaus turvaa
ostajalle ennakkomaksun takaisinmaksun, mikali toimituksessa on hairidita. Vastuuajantaka-
uksessa korvataan ostajan vahinko, mikali vieja ei toimituksen jalkeen korjaa puutteita tai

vikoja sovitussa ajassa. (Selin 2004, 53-54.)

Finnvera Oyj myontaa valtion vientitakuita, jotta vieja saa turvaa viennin yhteydessa tapah-
tuviin luottotappioihin ja muihin riskeihin. Talla tavoin Finnvera pyrkii edistamaan vientia ja
kansainvalistymista. Takuiden hakeminen kannattaa aloittaa hyvissa ajoin, silla takuun kasit-
telyyn saattaa kulua aikaa. Takuumaksut vaihtelevat riippuen ostajan taloudellisesta tilan-

teesta, kuin myos riskien maarasta ja laadusta. (Pasanen 2005, 243.)

Luettelemme seuraavassa osiossa erilaisia vientitakuulajeja. Luottoriskitakuu vakuuttaa vie-
jan kaupan luottotappioiden varalta. Luottoriskitakuu kattaa kaupan keskeyttamiseen liitty-
vaa riskia tai ulkomaisen ostajan saatavaan. Takuu voi myos kattaa poliittisia tai kaupallisia
riskeja. (Selin 2004, 55.) Ostajaluottotakuu on vakuus luotonantajalle luottoriskien varalle,
jotka syntyvat ostajasta, ostajan pankista tai maasta riippuvista tekijoista. Ostajaluottotakuu
viejalle tarkoittaa sita, etta luottoriski siirtyy luotonantajalle ja vieja saa kauppahinnan ka-
teisehdoin. Ostajaluottotakuu soveltuu keskipitkan ja pitkan maksuajan jarjestelyissa. (Selin
2004, 55-56.) Rahoitustakuu turvaa luotonantajaa takaisinmaksuun liittyvilta riskeilta (Selin
2004, 57). Investointitakuu suojaa suomalaisia sijoittajia riskeilta, jotka liittyvat ulkomaisiin
investointeihin (Selin 2004, 56). Remburssitakuu suojaa pankkia kaupallisilta ja poliittisilta
riskeilta, jotka liittyvat vientiremburssin vahvistamiseen. Remburssitakuuta hakee remburssin
vahvistajapankki, jolla on valittavanaan normaalikatteinen tai riskijakomallinen takuumuoto.
(Selin 2004, 56.) Vastatakuulla vieja voi ”vakuuttaa ulkomaisen ostajan hyvaksi annettavia

vakuuksia”, kuten tarjous- ja vastuuajantakaukset (Pirnes & Kukkola 2002, 173).
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Kotimainen vientiyritys voi saada myos erilaisia avustuksia TE-keskuksilta (Finnvera Oyj 2001,
98). TE-keskusten paatehtavana on kehittaa pk-yritysten toimintaa, neuvonnalla, koulutuksel-
la, konsultoinnilla ja taloudellisella tuella. TE-keskuksen antama kansainvalistymiskoulutus
vastaa kansainvalistymiseen liittyviin kysymyksiin kuin myos kertoo yleistilanteesta kansainva-
listymisen osalta. (Fintra 2003, 99.) Kansainvalistyvalle yritykselle myonnetaan myos keskuk-
sen osalta rahallista tukea.( Fintra 2003, 100). Kustannukset, joita TE-keskus korvaa ovat
esimerkiksi: koemarkkinointi, asiantuntijan kaytto, avainhenkilon palkkaaminen tai markki-
naselvitykset (Selin 2004, 51-52). Avustuksen enimmaismaara, jonka TE-keskus maksaa han-
kintamenoista on jo valmiiksi maaritelty prosenttiosuus. Tuen maara on riippuvainen yrityksen

koosta, sijainnista ja yrityksessa tehtavista toiminnoista. (TE-keskus 2008.)

2.3.10 Valuuttariskeilta suojautuminen

Yrityksen aloittaessa vientitoiminta joutuu yritys alttiiksi riskeille jotka johtuvat valuuttakurs-
sien muutoksista. Suuri osa Euroopan maista on kuitenkin ottanut valuutakseen euron, joka on
vahentanyt osaltaan valuuttariskia. (Finnvera Oyj 2001, 100.) Valuuttariskeilta voi suojautua
sisaisesti ja ulkoisesti. Helpoin tapa vahentaa valuuttariskia tai poistaa se kokonaan on kayt-
taa kateis- tai ennakkomaksua, mika vaatii kuitenkin osapuolten valista luottamusta. (Finnve-
ra Oyj 2001, 100.) Sisaisina suojautumiskeinoina ovat esimerkiksi valuuttatulojen ja - menojen
yhteensovittaminen. Toisin sanoen pyritaan pitamaan tuontivelat ja vientisaatavat samana
valuuttana tai valuuttoina jotka kayttaytyvat samansuuntaisesti. Toisena esimerkkina voidaan
mainita valuuttalauseke, eli kauppasopimuksesta otettu ehto, missa kurssiriski rajataan sopi-
malla kauppakumppanin kanssa maksun suoritus enimmais- tai vahimmaiskurssitasolla. (Pirnes
& Kukkola 2002, 106.)

Keskeisimpia ulkoisia suojautumiskeinoja ovat valuuttatilit, termiinikauppa ja valuuttaoptiot.
Valuuttatilit on tarkoitettu nimenomaan valuuttamaaraisen rahaliikenteen hoitoon. Tilimuo-
don valintaan on erilaisia vaikuttavia tekijoita, joista kannattaa keskustella oman pankkinsa
kanssa. Termiinikaupassa asiakas ja pankki sopivat kurssin tulevaisuudessa tapahtuvalle ostol-
le tai myynnille. Termiinilla voidaan siis suojata seka saatavia etta velkoja. Termiinin jakso
voi vaihdella muutamasta paivasta jopa viiteen vuoteen, riippuen valuutasta. Valuuttaoptio
on sopimus, joka oikeuttaa vaihtamaan valuuttaa toiseksi sovitulla kurssilla, mutta velvoittei-
ta vaihtoon ei ole. Valuuttaoptio sitoo kumpaakin osapuolta, mutta ostajalla on suurempi
maaraamisoikeus ja valta vaikuttavat siihen mihin kurssiin kauppa tehdaan. (Pirnes & Kukkola
2002, 108.)
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2.3.11 Viennin maksuliikenne

Kansainvalisessa liiketoiminnassa maksuliiketoimintakin monimutkaistuu. Yrityksen on otetta-
va huomioon lisaantyvat riskit ja perehdyttava erilaisiin tapoihin jolla maksuliikennetta voi-
daan hoitaa. Yrityksen on otettava huomioon asiakassuhteen vaiheet, silla alkuvaiheessa luot-
tamus on aina vahaisempaa kuin vakiintuneessa asiakassuhteessa. Maksutavoista ja niiden
kaytosta voi keskustella pankin kanssa jolla on kokemusta kansainvalisesta liiketoiminnasta.
(Finnvera Oyj 2001, 100.) Ostajan ja myyjan intressit on saatava sopimaan yhteen, jotta voi-
daan tehda molempia tyydyttavia ratkaisuja maksutapojen suhteen. Yleisimpia maksutapoja
ovat maksumaarays, sekki, perittava ja remburssi. Remburssia kaytetaan yleensa kun asiakas-
suhde on uusi. Kyseista maksutapaa kaytettaessa myos luottoriski poistuu. Toinen alkuvai-
heessa kaytettava keino on perittava eli CAD:ia. Tassa maksutavassa varmistetaan, ettei osta-

ja saa tavaraa haltuunsa ennen kuin maksu on maksettu. (Selin 2004, 145-147.)

Kun kaupan osapuolet tuntevat toisensa voidaan kayttaa sekkia tai maksumaaraysta. Sekin
kayttoa tulee kuitenkin harkita, silla se ei ole yleista joka maassa, seka saattaa olla hidasta.
Maksumaarays on samantyyppinen kuin pankkisiirto, ja se on sujuva maksumuoto, kunhan

laskuun on merkitty kansainvaliset pankkiyhteystiedot.(Selin 2004, 145.)

3 Liikelahjat kansainvalisessa kanssakaymisessa

Tama kolmas paaluku on teoreettisen viitekehyksen toinen osuus, jossa kerrotaan liikelahjois-
ta ja liikelahjakulttuurista. Kappaleessa keskitytaan liikelahjojen valinnassa ja antamisessa
huomioitaviin asioihin seka painotetaan liikelahjakaytanteiden huomioimista kansainvalisessa
lilketoiminnassa. Taman teoreettisen viitekehyksen lopussa syvennytaan viela erityisesti Ja-

panin ja Etela-Korean liikelahjakulttuuriin.

Liikelahjojen antamiseen ja vastaanottamiseen eri maissa ja kulttuureissa on perehdyttava
tarkasti, kun harjoitetaan liiketoimintaa kansainvalisesti. Suomalaisten yritysten on erittain
tarkeaa tietaa millaisia lahjoja heidan pitaa tai ei missaan nimessa pida ostaa ja antaa ulko-
maalaisille lilkekumppaneilleen tai tuttavilleen. Kohdemaan lahjakulttuuriin on aina hyva
tutustua etukateen. On erittain tarkeaa tietaa miksi lahjoja yleensa annetaan, milloin niita
annetaan, miten ne pitaa vastaanottaa, mita ylipaataan voidaan antaa ja mita ei. Seuraavassa
saamme vastauksia naihin kysymyksiin yleisella tasolla, seka tarkemmin tietoa Japanin ja

Etela-Korean liikelahjakulttuurista.
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3.1 Liikelahjojen antaminen ja sen merkitys kaupankaynnissa

Ihmiset ovat aina pitaneet lahjoista ja niiden antamisesta. Suomalainen lahjakulttuuri on
naennaisesti helppoa ja vaivatonta eraiden kaukaisimpien maiden lahjakulttuuriin verrattuna.
Suomalaiset haluavat lahjallaan ilahduttaa, seka antaa itsestaan miellyttavan ja myonteisen
kuvan. Se ei kuitenkaan aina ole helppoa, varsinkaan vieraissa kulttuureissa. Huonosti harkittu
ja vaarassa tilanteessa annettu lahja voi saada aikaan aivan painvastaisen vaikutuksen, kuin
oli tarkoitus. Lahjojen antamiseen liittyvat saannot ovat nain ollen hyva olla tiedossa ja nii-
den mukaan kannattaa toimia. (Mikluha 2000, 17.)

Kokeneimmat liikematkustajatkaan eivat aina tieda ja hallitse riittavasti lahjojen antamiseen
ja saamiseen liittyvia eri maiden tapoja. Lahjan antajaa saattaa usein huolestuttaa se, etta
lahjan tarkoitus ymmarretaan vaarin tai etta lahja tai sita seuraava vastalahja velvoittaa hei-
dat johonkin. Huolenaiheita lahjan antamiseen liittyen voivat olla myos pelko siita, etta syyl-
listytaan kulttuuriloukkaukseen, aiheutetaan vastaanottajalle hammentava tilanne tai ettei
loydeta liikesuhteeseen sopivaa lahjaa ollenkaan. Mita paremmin vastaanottaja tunnetaan,
sita helpompi on loytaa juuri hanelle sopiva lahja. Liikelahjoja annettaessa on usein kuitenkin
niin, etta saajaa ei tunneta muuten kuin liike-elaman ympyroista. Liikematkustajan on hyva
tuntea myos muihin lahjoihin kuin liikelahjoihin liittyvia tapoja, koska matkallaan lilkemat-

kustaja voi saada kutsun vaikkapa liiketuttavan pojan haihin. (Mikluha 2000, 17.)

3.2  Miksi liikelahjoja annetaan?

Liikesuhteiden hoidossa on eroja, kun verrataan lansimaista tapaa idan ja etelan niin sanot-
tuihin muotokulttuureihin. Lansimaissa liikesuhteet ovat muodollisia ja suhteet solmitaan
siten, etta ihminen ja asia voidaan helposti unohtaa jalkikateen. Muotokulttuureissa taas lii-
kesuhteet aloitetaan muodostamalla ensin ihmissuhde ja sen jalkeen vasta siirrytaan kaupan-
tekoon. Lahjan tai palveluksen antaminen voi aloittaa elinikaisen suhteen. Seuraavalla ta-
paamiskerralla toinen osapuoli on velvollinen antamaan vastalahjan niin sanotusti korkojen
kera. Tata jatketaan puolin ja toisin, ilman etta lahjojen antamiseen tai niiden arvoon puutu-
taan keskustelemalla. (Mikluha 2000, 20.)

Japanilaisessa lahjanantokulttuurissa lahjan antamiseen liittyva seremonia on itse lahjaa tar-
keampaa. Japanilaisille lahjan antaminen merkitsee sita, etta he haluavat nayttaa olevansa
kiitollisia ja tyytyvaisia. Lahjoja annetaan ja vastaanotetaan melkein kaikissa mahdollisissa
tilanteissa. Tallaista lahjanantokulttuuria pidetaan tapana luoda vastaanottajalle tunne vel-
vollisuuden tai kiitollisuudenvelasta. (Mikluha 2000, 20.)
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Lahjan antamista voidaan pitaa myos tapana kommunikoida. Lahjat kertovat aina jotain saa-
jastaan seka antajastaan. Lahjoja voidaan antaa osoittamaan tunteita tai esimerkiksi rauhoit-
tamaan huonoa omatuntoa. Japanilaisessa kulttuurissa lahjojen ajatellaan viestivan sanoja
paremmin ihmisen tunteista. Lahjan antamista pidetaan tapana vahvistaa suhteita. Kiinalai-
sessa kulttuurissa lahjojen antaminen ei edista lilkesuhteita, mutta niiden antamatta jattami-
sella saattaa olla negatiivinen vaikutus. Kiinalaisessa kulttuurissa lahjan antaminen merkitsee,
etta syntynytta suhdetta halutaan vaalia. (Mikluha 2000, 21.) Yksi syy lahjojen antamiseen on
myos se, etta lahja jattaa pysyvan muiston. Esilla oleva lahja saattaa luoda esimerkiksi im-

pulssin johonkin antajayritysta koskevaan toimenpiteeseen. (Mikluha 2000, 22.)

3.3 Mita liikelahjaksi voidaan antaa?

Liikelahjojen tarkoituksena vahvistaa olemassa olevia liikesuhteita ja myos auttaa solmimaan
uusia. Liikelahjat toimivat eraanlaisena yrityksen kayntikorttina. Suomessa liikelahjojen han-
kinnassa tulisi kayttaa enemman mielikuvitusta ja lahjan valinnan yhteydessa kiinnittaa huo-

miota saajan persoonaan. (Mikluha 2000, 41.)

Liikelahjat voidaan jaotella seuraavanlaisesti:

e Suurissa erissa jaettavat lahjat, jotka perinteisesti ovat muun muassa kuulakarki-
kynia, viivoittimia tai kirjeenavaajia. Arvoltaan nama give away -tuotteet ovat muu-

taman euron verran.

¢ Myynninedistamisesineet ovat henkilokohtaisesti asiakkaalle ojennettuja, arvoltaan
give away -tuotteita jonkin verran kalliimpia. Myynninedistamislahjoja voivat olla

esimerkiksi pipot, sateenvarjot tai grillikintaat.

o Hyvan liikesuhteen yllapitamiseksi annettavat korkealaatuiset tuotteet, joita anne-

taan paljon esimerkiksi joululahjoiksi.

e ”Mustaleimainen viski” on nimitys lahjoille, jotka annetaan asiakasyritysten liikkeen-
johdolle. (Mikluha 2000, 41-42.)

Hyvassa liikelahjassa on sisaltoa ja se ottaa huomioon vastaanottajan kiinnostuksen kohteet.
Tuotteen tulee olla tyylikas ja omaleimainen, mutta kuitenkin riittavan neutraali. Hyva liike-
lahja on myods mieleenpainuva ja yritysta hyvalla tavalla edustava. Ulkomailla matkustavat
lilkeihmiset arvostavat myos lahjan helppoa kuljetettavuutta, joten lahjan tulisi olla kevyt,

pieneen tilaan mahtuva ja kestava. (Mikluha 2000, 43.)
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Liikelahjojen tarkoituksena on my0s muistuttaa lahjan saajaa lahjan antaneesta yrityksesta.
Mainoslahjoissa yrityksen logo voi olla hyvin nakyvissa, mutta yleisesti ottaen yrityksen nimi
tai logo piilotetaan tuotteen pohjaan tai se nakyy ainoastaan pakkauksessa. Yrityksesta voi-
daan muistuttaa lahjan ulkomuodossa esimerkiksi varityksella tai siten, etta lahja on valmis-

tettu yrityksen omasta raaka-aineesta. (Mikluha 2000, 43.)

3.4 Milloin lahjoja annetaan?

Lahjojen antamiseen liittyy maa ja kulttuurikohtaiset perinteet. Erilaiset elamanvaiheet ja
juhlapyhat maarittavat milloin lahjoja tulee antaa. Lahjoja voidaan saannollisten juhlapyhien
lisaksi antaa spontaanisti myos esimerkiksi merkkina kiitollisuudesta. Liikelahjojen antaminen
ei kuitenkaan ole aina itsestaan selvaa totuttuina ajankohtina, vaan eri maiden tavat voivat
poiketa suomalaisesta. (Mikluha 2000, 22.)

Suomessa perinteinen liikelahjojen antamiseen liittyva ajankohta on joulu. Jouluna lahjoja ei
anneta kuitenkaan kaikissa maissa, vaan lahjojen antaminen kuuluu lahinna kristittyjen mai-
den kulttuuriin. Uutena vuotena lahjoja annetaan monissa kulttuureissa kuten, kiinalaisessa,
tiibetilaisessa, iranilaisessa, hindulaisessa, thaimaalaisessa, juutalaisessa seka islamilaisessa
kulttuurissa. Kaikissa maissa uutta vuotta ei kuitenkaan vieteta gregoriaanisen kalenterin

mukaan tammikuun ensimmaisena paivana. (Mikluha 2000, 22.)

Ennen ensitapaamista lilkekumppanin kanssa on selvitettava kuuluuko kyseisen maan kulttuu-
riin tapa antaa lahja heti ensimmaisella tapaamiskerralla vai vasta myohemmin kun liikesuhde
on kehittynyt pidemmalle (Mikluha 2000, 24). Japanilaiseen kulttuuriin liikelahjat kuuluvat jo
heti ensimmaiseen tapaamiseen, jolloin lahja annetaan yleensa johtajalle. Kiinassa ensita-
paamisella on tavallista vaihtaa pienia lahjoja ja Etela-Koreassa niita vaihdetaan aina. Mutta
esimerkiksi arabimaissa ensitapaamisella annettu lahja voidaan lukea lahjukseksi. Myos Eu-

roopassa ensitapaamisella annetut lahjat voidaan kokea mielistelyna. (Mikluha 2000, 25.)

Myos lahjan antamiseen liittyva hetki vaihtelee kulttuureittain. Usein on kohteliasta antaa
lahja vasta liikeneuvottelujen jalkeen, kun siirrytaan sosiaaliseen kanssakaymiseen. Mutta
esimerkiksi arabimaissa liikelahja on kohteliasta antaa heti tapaamisen alkuvaiheessa. Kiinas-
sa arvolahjat annetaan aina neuvottelun jalkeen ja lahjojen antamisesta pitaa sopia etuka-
teen. Japanissa on parasta antaa japanilaisen aloittaa lahjojen antaminen. (Mikluha 2000,
25.)
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Arabimaissa litkelahja tulee antaa sellaisessa tilanteessa kun muita on paikalla. Tallainen
kayttaytyminen vahentaa lahjusepailyja ja antaa lahjan saajalle yleista arvostusta. Kaukoidan
maissa lahja taas annetaan yleensa siina vaiheessa kun ollaan lahjan vastaanottajan kanssa
kahden. Esimerkiksi Japanissa, jos kaikille lasnaolijoille ei ole varattu lahjaa, odotetaan niin

kauan, etta paikalla on ainoastaan lahjan vastaanottaja. (Mikluha 2000, 26.)

Amerikassa ja Euroopassa yllatyslahjoista pidetaan ja niiden antamista arvostetaan, mutta
esimerkiksi Japanissa yllatyslahjaa ei pida antaa, jos vastaanottaja ei pysty vastaamaan siihen
heti (Mikluha 2000, 27).

3.5 Kuka antaa lahjan ja kenelle se annetaan?

Liikelahjojen antamiseen vaikuttaa lahjan antajan ja saajan keskinaiset valit, seka heidan
kulttuuriymparistonsa. Liikekumppanin yrityskulttuurista kannattaa aina ottaa selvaa etuka-
teen, silla yrityksessa saattaa olla tarkat ohjeet liikelahjakulttuurin liittyen, esimerkiksi lah-
jojen vastaanottamiseen. Maailmassa on olemassa paljon yrityksia, joissa lahjoja ei saa lain-
kaan vastaanottaa. (Mikluha 2000, 27.) Henkiloiden asemalla on myos oma vaikutuksensa lah-
jojen antamiseen. Esimerkiksi toimitusjohtajan antaessa lahjan toiselle toimitusjohtajalle, on
sen oltava arvokkaampi kuin toimihenkilon antama lahja toiselle toimihenkilolle. Varsinkin
Japanissa ylimman tason johtajat odottavat saavansa arvokkaampia lahjoja kuin alaisensa.
Toimitusjohtajan ja varatoimitusjohtajan saadessa samanarvoiset lahjat, toimitusjohtaja tun-
tee itsensa loukatuksi, kun taas varatoimitusjohtaja lahinna kiusaantuu tilanteesta. Koreassa
lahjan arvo ja koko valitaan vastaanottajan aseman mukaan. Vierailtaessa korealaisessa yri-

tyksessa kallein ja suurin lahja osoitetaan yrityksen johdolle. (Mikluha 2000, 28.)

3.6 Miten lahjoja annetaan ja vastaanotetaan?

Lahjoja annettaessa ja vastaanotettaessa on muistettava, ettei ole yhdentekevaa kuinka ne
ojennetaan ja vastaanotetaan. Vieraan tulee olla perehtynyt paikallisiin tapoihin. Esimerkiksi
silla kummalla kadella lahja ojennetaan ja vastaanotetaan, on merkitysta. Arabimaiden lisaksi
myOs monissa muissa maissa vasenta katta pidetaan saastaisena, joten lahja pitaisi ojentaa
oikealla kadella. Yleisesti kunnioittavana tapana pidetaan sita, etta lahja vastaanotetaan ja
annetaan molemmilla kasilla. (Mikluha 2000, 71.) Japanissa muodollisissa tilaisuuksissa lahja
voidaan ojentaa jopa tarjottimella tai tarkoituksenmukaisella telineella. Japanilaiseen kult-
tuuriin kuuluu myos kumartaminen jotakin ojennettaessa ja vastaanotettaessa. (Mikluha 2000,
72.)
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Kun on asunut pidempaan joissakin Aasian maissa, voi henkilokohtaisen luovuttamisen sijaan
harkita lahjan lahettamista. Esimerkiksi Etela-Koreassa lahjoja voidaan toimittaa arvostettu-
jen tavaratalojen valityksella liiketuttavalle. Myos Japanissa lahjan lahettaminen on mahdol-
lista, mutta tarkeimmille ihmisille lahja tulee aina luovuttaa henkilokohtaisesti. (Mikluha
2000, 72.)

3.7 Matkustaminen ja lahjat

Liikematkoille lahdettaessa on aina syyta miettia etukateen kenelle on ehdottomasti vietava
lahja. On pohdittava, kuka todennakoisesti odottaa lahjaa ja kenet voisi yllattaa lahjalla. Kun
viedaan liikelahjoja, ulkomaille on mietittava myos miten lahja voidaan kuljettaa. Liikelahjan
on yleensa oltava mahdollisimman pienikokoinen, kevyt ja rikkoutumaton. Naiden ominai-
suuksien vuoksi lahja on helppo kuljettaa muun muassa henkilokohtaisten tavaroiden joukos-
sa. Joissakin tuotteissa ja maissa on otettava huomioon myos erilaiset ilmasto-olot. (Mikluha
2000, 79.)

3.8 Lahjapakkaus

Lahjan viimeistelemiseen kuuluu lahjapakkaus ja se on olennainen osa lahjojen antamista.
Japanissa lahjan pakkaus on vahintaan yhta tarkea kuin sen sisalto ja lahjan antamisen aja-
tusta viestitaan lahinna pakkauksen avulla, joka saa siten erittain suuren merkityksen. Pake-

toitaessa lahjoja on aina muistettava poistaa tuotteesta hintalappu. (Mikluha 2000, 69.)

Euroopan ulkopuolelle vietaessa lahjoja paketointi on tarkeaa, silla useissa maissa on tapana
olla avaamatta lahjaa antajan lasna ollessa. Japanissa ei koskaan pida antaa paketoimatonta
lahjaa. Paketoimaton lahja saa japanilaiset teeskentelemaan, etta lahja on heille mieleinen,
vaikka se ei sita olisikaan. Lahja tulee paketoida myos sen vuoksi, etta sivustakatselijat eivat
tekisi paatelmia lahjan antajan taloudellisesta tilasta tai vastaanottajan sosiaalisesta asemas-
ta. Japanissa paketoinnilla on erittain suuri merkitys ja on kiinnitettava huomiota siihen, etta
lahjaa ei paketoida vaarin. Oikeanlainen paperi ja taidokas paketointi ovat tarkeassa asemas-
sa. Lansimaisen tyylista paketointia ei pideta Japanissa epahienona, mutta perinteista Japani-
laista tyylia kannattaa suosia. Nauhojen kayttoa Japanissa tulee myos valttaa, ellei tiedeta
tarkasti niiden merkitysta vastaanottajan statuksen kannalta, silla nauhojen varit ja materiaa-
lit symboloivat lahjan lajia ja arvoa. Japanilaisten lahjojen erityispiirre on oikeaan ylareu-
naan kiinnitettava koriste noshi, joka symboloi perinteista kuivatun kalan lahjoittamista ja
osoittaa, etta talossa ei ole kuolema vieraillut, eika siis tarvitse pidattaytya simpukoiden,
kalojen tai muiden ruokien syomisesta. Japanissa lahjapaketteihin tehdaan myos aina paalle-
kirjoitus. (Mikluha 2000,70.)
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3.9 Lahjan arvo

Lahjojen antamisessa henkilokohtainen huomaavaisuus on yleensa tarkeampaa kuin lahjan
rahallinen arvo. Lahjoja valittaessa on aina muistettava, etta lahja ei saa olla niin arvokas,
etta se hammentaa vastaanottajan. Japanilaisille lahjanantoseremonia on tarkeampi kuin itse
lahja. (Mikluha 2000, 35.) Koreassa puolestaan lahjat, niiden koko ja hinta laitetaan merkille.
Lahjoilla viestitetaan, kuinka vakavasti kyseiseen liikesuhteeseen suhtaudutaan. (Mikluha
2000, 36).

3.10 Liikelahjakulttuuri Japanissa

Japanissa vallitsee vahva liikelahjakulttuuri. Liikelahjojen merkityksesta kertoo se, etta yri-
tyslahjoihin laitetaan vuosittain enemman rahaa kuin opiskelumyonteisen maan koulutusbud-
jettiin. (Pukkila 2002, 105.) Japanissa vallitsee vahva liikelahjakulttuuri. Japanin lahjan an-
taminen koostuu neljasta erilaisesta perusmuodosta. Yksi niista on lahjan antaminen velvolli-
suudesta (giri), tassa tapauksessa lahja annetaan, jollekin jolle ollaan velkaa. Yhteisolahja,
joka on myos giri, annetaan yhtion tai sen edustajien toimesta, talloin vastaanottaja valttyy
velvollisuuden synnylta ja lahjan siirto pysyy persoonattomana. Lahjanantomuotoja ovat myos

lahjonta ja henkilokohtainen lahja, johon liittyy aito tunneside. (Mikluha 2000, 167.)

Lahjoja Japanissa on kolmea erilaista luokkaa. Alimpana ovat te-miyage, kasilahjat, joita
annetaan isannalle, kun on saatu kutsu kotiin. Toisessa luokassa ovat o-seibo, vuoden lopun ja
o-chugen, keskikesan lahjat, jotka ovat tyypillisia lahjoja yrityselamassa. Kolmanteen luok-
kaan kuuluvat o’tsuikamonot tai kayttolahjat. O’tsuikanamo on lahja, joka voidaan antaa
kaikkina aikoina ja sen voi antaa kuka tahansa, sosiaaliluokkaan tai taloudelliseen tilantee-
seen katsomatta. O’tsuikanomon tavoitteena on saada suosiota lahjan vastaanottajalta. (Mik-
luha 2000, 167.)

Japanissa on tapana antaa liikelahjoja heti ensimmaisella tapaamisella. Vierailijalta ei odote-
ta lilkelahjojen tuontia kuitenkaan ensimmaisella kerralla muille kuin johtajalle. Seuraavilla
vierailuilla ulkomaalaisen liikekumppanin on tuotava liikelahjat kaikille, joiden kanssa han on
liikeasioissa tekemisissa ja joiden kanssa hanella on aikomus solmia kestava suhde. Jos japani-
laisen tapaa omassa maassaan toistamiseen, oletetaan hanelle annettavan liikelahja vahvis-
tamaan suhdetta seka osoittamaan arvostusta. Liikelahjat annetaan usein ty0ajan paatyttya,
eika esimerkiksi neuvottelutilassa neuvotteluiden paatteeksi. Jos liikelahja on henkilokohtai-
nen, sita ei tulisi antaa muiden lasna ollessa. (Mikluha 2000, 168.) Lahjoja ei yleensa avata

antajan lasna ollessa, ellei tama erityisesti toivo sita. Lahjan sisaltoakin tarkeampana pide-
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taan lahjan antamiseen liittyvaa seremoniaa ja lahjapakkausta. Pakkausten paperi- ja nau-
hayhdistelmat vaihtelevat annettavan lahjan tyylin seka vuodenaikojen perusteella. Mustaa ja
valkoista varia ei suositella, koska ne viittaavat hautajaisiin. Liikematkaaja voi varmistaa,
etta lahja on pakattu oikein viemalla lahjan pakattavaksi alan japanilaiseen erikoisliikkee-
seen. (Pukkila 2002, 106.)

O-chungen lahjat, joita annetaan heinakuun kahden viimeisen viikon aikana ja o-seibo lahjat,
joita annetaan joulukuun alkupuolella, pidetaan pakollisina japanilaisille liikemiehille. Naihin
lahjoihin yritykset kayttavat huomattavia summia rahaa merkkina kiitoksesta. Lahjat ovat
usein ruokaa tai juomaa, esimerkiksi tuontiherkkuja tai viskia. Lahjojen hinnat ovat vakiintu-
neita yrityksessa vallitsevan hierarkian mukaisesti. Paajohtajat saattavat antaa toisilleen
100 000 jenia maksavia lahjoja, kun taas alempien tasojen johtajat antavat edullisempia lah-
joja. Alaiset ja nuoremmat tyontekijat antavat esimiehilleen myos naita keskikesan ja vuoden
lopun lahjoja, mutta lahjojen ei odoteta olevan yhta kalliita ja tasokkaita kuin samanverois-
ten tyontekijoiden toisilleen antamat. Vanhempien tyontekijoiden tulee antaa myohemmin
vastalahja, jota kutsutaan o-kaeshiksi. Lahjoja annettaessa on aina muistettava, etta lahjan
arvot vastaavat saajan asemaa yrityksen hierarkiassa. Jos ryhman sisainen hierarkia ei ole

lahjan antajalla selvilla, on parempi antaa yhteinen lahja koko ryhmalle. (Mikluha 2000, 169.)

Vieraat eivat saa lahjoja antaessaan ylittaa japanilaisen vastapuolen antamien lahjojen ar-
voa. Jos japanilaiselta saadaan liikelahja, on tarkea varmistua siita, etta japanilainen saa
vastalahjan vierailun aikana. (Mikluha 2000, 169.) Japanin kulttuuriin kuuluu, etta palveluk-
sesta saadaan samanarvoinen vastapalvelus. Jos esimerkiksi japanilainen tarjoaa paivallisen,
han olettaa vieraan tarjoavan myos hanelle paivallisen. Vastalahja ei saa olla saatua lahjaa

arvottomampi, vaan sen tulee olla vahintaan samanarvoinen. (Mikluha 2000, 170.)

Paivittaistuotteet, kuten viski, mausteet ja muut ruokatavarat ovat yleisia liikelahjoja. Japa-
nissa arvostetaan enemman eurooppalaisia tuotemerkkeja kuin japanilaisia. Kun annetaan
omassa maassa valmistettu tuote, sen tulisi symboloida jotakin haluttua puolta suhteessa
lahjan vastaanottajaan. Sopivina lahjoina voidaan pitaa esimerkiksi oman yrityksen tuote,
nahkatavarat tai kotimainen kasityo. Kirjoihin tulee aina kirjoittaa omistuskirjoitus. (Mikluha
2000, 170.) Teraaseiden antamista liikelahjana ei suositella, koska ne symboloivat muun mu-
assa suhteen katkeamista tai itsemurhaa. Myoskaan rihkamaa, halpatuotteita tai yrityksen

logolla varustettuja mainoslahjoja ei suositella vietavaksi. (Mikluha 2000, 171.)
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3.11 Liikelahjakulttuuri Etela-Koreassa

Liikelahjojen merkitys on erittain suuri Etela-Koreassa, silla niiden antaminen ja saaminen on
tarkea rituaali korealaisessa yhteiskunnassa. Liikelahjojen antamiseen liittyy omat etiketti-
saannot eri maissa. Liikelahjoilla osoitetaan usein kiitollisuutta ja niiden avulla pyritaan te-

kemaan vaikutus lahjan saajaan. (Mikluha 2000, 206.)

Koreassa ei sinansa “odoteta” liikelahjoja, mutta silti siella toivotaan ulkomaalaisen vieraan
jattavan jonkinlaisen konkreettisen muiston itsestaan ja edustamastaan yrityksesta. Yleensa
liilkelahjoja vaihdetaan jo ensivierailulla ja ne ojennetaan neuvottelun paattyessa. Korealaisil-
la on ajattelutapanaan ”anna, jotta sinulle annettaisiin” ja taman vuoksi he jakavat itse myos
usein liikelahjoja. Jokaiseen liikelahjaan odotetaan vastalahjaa. Koreassa vastaanottajan
henkinen tasapaino voi karsia, jos annettuun lahjaan vastataan vahempiarvoisella vastalahjal-
la. Vastaanotettua liikelahjan vastaanottaja on hyvaksynyt liikelahjan ja on taman myota
velvoitettu tavalla tai toisella vastapalvelukseen. Kallista liikelahjaa annetaan harvoin ilman
tarkoitusta. Tama voi tarkoittaa muun muassa velvoitetta jonkinlaisen edun saamiseksi tai
sellaisen ilmapiirin luomista, etta lahjan vastaanottaja on myotamielinen lahjoittajalle. Kal-
liiseen velvoittavaan liikelahjaan vastataan joko vastalahjalla tai siita kieltaydytaan. (Mikluha
2000, 206-207.)

Tyypillisimmat ajankohdat milloin Koreassa jaetaan liikelahjoja, ovat lokakuussa, jouluna ja
uutena vuotena. Liikelahjoilla viestitaan usein myos sita, kuinka suurella vakavuudella Lii-
kesuhteeseen suhtaudutaan. Kun kauppa on syntynyt, muistetaan liikelahjoilla kauppaan vai-
kuttaneita henkiloita. Lahjan vastaanottajan asema vaikuttaa liikelahjan arvon ja kokoon.
Johtajien lahjojen tulee esimerkiksi olla hyvalaatuisia ja ainutlaatuisia. (Mikluha 2000, 207-
208.)

Suuria liikesopimuksia juhlistetaan cocktailtilaisuudella ja kaikkia sopimuksia paivallisella.
Kotikutsut ovat harvinaisia, mutta naihin tilaisuuksiin emannalle voi vieda kukkia ja isannalle
viskia. (Pukkila 2002, 113.)

Korealaiset pitavat paljon kulttuuriesineista, jotka ovat peraisin vierailijan kotimaasta. Esi-
neet voivat olla muun muassa kirjoja, kauniita liinavaatteita tai pullo hyvaa ja kallista alkoho-
lia on aina tervetullut liikelahja. (Pois lukien punainen Johnny Walker, jonka antamista pide-
taan loukkauksena.) Vodkan antamista liikelahjaksi ei myoskaan suositella. Koreassa rihkaman
antaminen ei ole suotavaa, silla siihen kategoriaan liittyvia tuotteita valmistetaan todella

paljon Koreassa. Korean tasavallan tullimaaraysten mukaan maahan on kielletty viemasta
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yhteensa yli 5 000 wonin arvosta lahjoja, mutta tullia joudutaan maksamaan aina, jos samaa

esinetta on yli kymmenen kappaletta. (Mikluha 2000, 208.)

4  Hankekuvaus

Tassa paaluvussa kerrotaan ensin hankesuunnitelmasta, joka sisaltaa hankkeen lahtokohtati-
lanteen, tehtavat ja tavoitteet, aikataulun seka resurssit ja riskit. Taman jalkeen kasitellaan
kuinka hankkeeseen liittyva kyselytutkimus on laadittu ja toteutettu. Seuraavaksi paaluvun
tarkeimpana osuutena kaydaan lapi kyselytutkimuksen tulokset seka yhteenvedot vastauksis-

ta. Paaluvun lopussa arvioimme hankkeen onnistumista.

4.1  Hankesuunnitelma

Hankkeen kaynnistysvaiheessa on tarkea laatia projektisuunnitelma, joka maarittelee projek-
tin tavoitteet ja miten nama tavoitteet saavutetaan. Projektisuunnitelmassa maaritellaan
yksinkertaisesti mita tehdaan, kuka tekee, milloin ja miten asiat tehdaan. On tarkeaa tehda
projektisuunnitelma myos sen vuoksi, etta sen pohjalta voidaan valvoa projektin kulkua

ja arvioida sen onnistumista. (Pelin 2002, 97.) Opinnaytetyon hankesuunnitelmassa on kuvattu

hankkeen lahtokohtatilanne, tehtavat ja tavoitteet, aikataulu, seka resurssit ja riskit.

4.1.1 Lahtokohtatilanne

Kohdeyrityksemme on Fiskarsissa toimiva yhden hengen kasityoyritys. Yrittaja Nanna Bayer
valmistaa posliinisia kayttoesineita. Han on myynyt tuotteitaan kauppoihin, mutta nyt han
haluaisi myyda niita suoraan asiakkaille valttaakseen valiportaiden aiheuttamat kustannukset.
Yrittajan tarkoituksena onkin myyda tuotteitaan liikelahjoiksi. Han kokee, etta hanen tuottei-
taan arvostettaisiin erityisesti Japanissa ja Etela-Koreassa, joten han haluaa kartoittaa siella

toimivien suomalaisyritysten liikelahjoihin liittyvia kaytantoja.

4.1.2 Hankkeen tehtavat ja tavoite

Tutkimus- ja kehittamishankkeen tarkoituksena on tuottaa kohdeyritykselle uutta tietoa Kau-
koidan alueella toimivien suomalaisten yritysten liikelahjapolitiikasta ja liikelahjojen hankin-

taan liittyvista asioista.

Tutkimuksen tarkoituksena on antaa Nanna Bayerille tietoa siita kuinka yritykset hankkivat
liilkelahjansa ja ovatko yritykset kiinnostuneita hankkimaan raataloitya kasityota lahjaksi asi-

akkailleen. Opinnaytetyon tavoitteena on myos saada tarpeeksi tarvittavaa tietopohjaa, jotta
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voidaan kaynnistaa liikelahjojen myynti kohdistuen Aasiaan vieviin tai Aasiassa toimiviin suo-

malaisiin yrityksiin.

4.1.3 Hankkeen aikataulu

Opinnaytetyota koskeva aikataulu vaihteli projektin kuluessa hyvinkin paljon. Saimme aiheen
vuoden 2008 kevat lukukautena ja alkuperainen tavoite oli saada tyo valmiiksi siten, etta
pystyisimme valmistumaan joulukuussa 2008. Opinnaytetyo lahti kayntiin hitaasti ja alkajai-
siksi tutustuimme kohdeyrityksemme toimintaan seka toimitiloihin. Varsinainen kirjoituspro-
sessi kaynnistyi vasta syksylla 2008. Ensimmaisena valmistui liikelahjakulttuurin teoreettinen
viitekehys. Ennen sen valmistumista olimme jo osallistuneet suunnitelmaseminaariin
17.9.2008.

Seuraavaksi tyolistallamme oli toiminnallisen osuuden lapivienti, jotta pysyisimme hankkeen
vaatimassa aikataulussa. Ensin lahetimme kyselyn kohteena oleville yrityksille yhteystieto-
kyselyn, jossa tiedustelimme sopivaa henkiloa vastaajaksi. Lahetimme lopullisen kyselyn koh-
deyrityksille 5. marraskuuta 2008 ja pyysimme heita vastaamaan viimeistaan 14. marraskuuta
mennessa. Lahetimme muistutuksen kyselysta viela 25. marraskuuta ja annoimme vastausai-
kaa joulukuun 5. paivaan. Taman jalkeen laadimme saamiemme vastausten pohjalta taulukot
ja yhteenvedot, jotka lahetimme toimeksiantajallemme 19. tammikuuta 2009. Alkuperainen
suunniteltu valmistumisajankohta ei siis toteutunut. Asetimme uudeksi tavoitteeksi osallistu-

misen maaliskuun 4. paivan julkaisuseminaariin.

Tata ennen tehtavana oli viela pk-yrityksen kansainvalistymisen teoreettinen viitekehys seka
yhteenveto, johtopaatokset ja kehittamisehdotukset. Saimme opinnaytetyon sisallon valmiiksi
suunnitellusti siten, etta olisimme voineet osallistua 4.3. jarjestettavaan julkaisuseminaariin.
Olimme kuitenkin unohtaneet kuinka paljon aikaa tyon viimeistely vaatii. Paatimme siirtaa
julkaisuseminaariajankohtaa kuukaudella ja osallistua huhtikuun seminaariin, jotta saimme
tarvittavat asetukset, otsikoinnit ja sisallysluettelot muokattua vaadittujen ohjeitten mukai-
sesti. Huhtikuun 1. paiva osallistuimme julkaisuseminaariin. Taman jalkeen viela korjailimme
tyota. Toukokuun 5. paiva osallistuimme Murtola-Jokiniemen opinnaytetyopajaan. Hanelta
saimme korjausehdotukset tyotamme varten. Han myos hyvaksyi tiivistelman, jotta paasimme
kaantamaan sen englanniksi. Teimme tarvittavat korjaukset ja palautimme viimeistellyn

opinnaytetyon tarkistukseen 19. toukokuuta.
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4.1.4 Hankkeen resurssit ja riskit

Hankkeen toteuttajina toimivat Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat. Hankkeen saattoivat
alkuun vuonna 2006 aloittaneet opiskelijat. He kokosivat eri lahdeaineistoista tietoa pk-
yrityksen kansainvalistymiseen liittyvista seikoista. Lisaksi he kokosivat listan yrityksista, jot-
ka toimivat Aasian markkinoilla. Opinnaytetyon tarkoituksena on jatkaa tata hanketta eteen-

pain.

Mahdollisia tulevia ongelmia ja riskeja opinnaytetyossa ovat, etta haastateltavat yritykset
eivat vastaa kysymyksiin rehellisesti ja kattavasti tai eivat vastaa niihin ollenkaan. Muita mah-
dollisia ongelmia saattavat olla aikataululliset ongelmat, esimerkiksi haastateltavilta yrityksil-
ta ei saada vastauksia tarpeeksi nopeasti. Aikataulullisiin ongelmiin kuuluviin riskeihin voidaan
ottaa huomioon myos tekijoiden haasteellinen aikataulujen yhteensovittaminen. Yhteinen
tyoskentelyaika tyon tekijoiden kesken on ollut melko vahaista. Molemmat opinnaytetyon
tekijat asuvat eri paikkakunnilla. Taman lisaksi myos opiskelupaikkakunta, jossa tavattiin

ohjaavan opettajan kanssa, sijaitsee noin tunnin ajomatkan paassa tekijoiden kotipaikoista.

4.2 Hankkeen toteutus

4.2.1 Laurean LbD-malli ja toimintatutkimuksen periaatteet

LbD- eli Learning by Developing- toimintamallin tarkoituksena on kehittaa opiskelijoiden val-
miuksia vastata tulevaisuuden haasteisiin. Pyrkimyksena on lisaksi se, etta myos tyoelama ja

alue voivat hyotya opiskelijoiden tuottamasta uudesta tiedosta. (www.laurea.fi 2007.)

Tama tutkimus- ja kehittamishanke toteutetaan toimintakeskeisena opinnaytetyona. Toimin-
takeskeinen opinnaytetyo on tyoelamalahtoinen ja kaytannonlaheinen tutkimus- ja kehitta-
mishanke. Toimintakeskeisella opinnaytetyolla tavoitellaan kaytannon toiminnan ohjeistamis-
ta, opastamista tai toiminnan jarkeistamista. Toimintakeskeisessa opinnaytetyossa yhdiste-

taan tutkimusviestinnan keinoin kaytannon toteutus ja sen raportointi. (Vilkka ym. 2003, 10.)

4.2.2 Kyselytutkimus ja sen toteutus

Hankkeen toteutus edellytti kyselytutkimuksen laatimista ja toteuttamista. Hankkeeseen liit-
tyva kyselytutkimus on kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa laadullista
tutkimusta. Kvalitatiivisentutkimuksen avulla selvitettavia asioita ei voi maarallisesti mitata.
Tutkimuksen avulla selvitettyja asioita tutkitaan monipuolisesti ilman olettamuksia ja hypo-

teeseja. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan useimmiten avoimia kysymyksia ja naita raja-
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taan yleensa johonkin tiettyyn suuntaan varsinkin kyselytutkimuksissa. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 1997, 156-160.)

Hankkeen kyselytutkimus suunnattiin Japanissa ja Etela-Koreassa toimiville suomalaisille suur-
yrityksille. Kohdemaat valittiin toimeksiantajan Nanna Bayerin toiveiden perusteella. Hanen
mukaansa keramiikkaa arvostetaan kyseisissa maissa erityisen paljon. Lista yrityksista saatiin
aikaisemmin hanketta varten tehdyn selvityksen pohjalta. Listalla olevia yrityksia oli noin
kymmenen, joihin otettiin yhteytta sahkopostitse. Yrityksista tiedusteltiin sopivaa henkiloa
vastaamaan liikelahjoja koskevaan kyselyyn. Kun yrityksista saatiin oikean henkilon yhteystie-
dot, kysely lahetettiin e-lomakkeena suoraan heidan omiin sahkopostiosoitteisiinsa. Kyselyyn
annettiin viikon verran vastaamisaikaa. Viikon paasta kysely lahetettiin uudestaan niille, jotka
eivat olleet viela vastanneet kyselyyn ja heille annettiin viikon verran lisaa vastausaikaa. En-
simmaisella kerralla kyselyyn vastasi nelja yritysta ja muistutuksen jalkeen saatiin viela kah-
den yrityksen vastaukset. Loppujen lopuksi kyselyyn vastasivat seuraavat yritykset: Elcoteq,
Stora Enso, Nokia Oyj, Finnair, Metso ja Kemira Oyj. Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastasi noin

puolet niista, joille kysely suunnattiin.

Kyselylomakkeeseen valitut kysymykset oli suunniteltu ja valittu huolellisesti etukateen. Ky-
symykset suunniteltiin sen mukaan mita toimeksiantaja halusi selvittaa ja tietaa yrityksien
lilkelahjakaytanteista. Toimeksiantaja antoi hyvaksynnan tehdylle kyselylle. Kyselysta halut-
tiin saada mahdollisimman lyhyt ja ytimekas, jotta yrityksien mielenkiinto riittaisi kyselyyn
vastaamiseen. Kysely sisaltaa kysymyksia, joissa on vain kaksi vastausvaihtoehtoa seka avoi-

mia kysymyksia.

4.2.3 Tutkimuksen kohteena olevien yritysten esittely

Elcoteq

Elcoteq SE on tietoliikennetuotteisiin ja -asiakkaisiin keskittyva elektroniikan valmistuspalve-
luyritys. Elcoteq toimii maailmanlaajuisesti ja sen palveluvalikoimaan kuuluvat tietoliikenne-
tuotteiden suunnittelu-, materiaalihallinta-, tuotannollistamis-, valmistus-, ja jalkimarkkina-
palvelut. (Tietoa Elcoteqista 2009.)

Elcoteq valmistaa muun muassa Personal Communications -tuotteita, kuten matkapuhelimia
ja niiden osia, Home Communications -tuotteita, kuten digisovittimia ja elektroniikkaa taulu-
televisioihin seka Communications Networks -tuotteita, kuten tukiasemia, mastovahvistimia

ja mikroaaltojarjestelmia. (Tietoa Elcoteqista 2009.)
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Elcoteqin liikevaihto vuonna 2008 oli 3,4 miljardia euroa. Yhtiolla on toimintaa neljalla man-

tereella 15 eri maassa ja se tyollistaa noin 19 000 henkiloa. (Tietoa Elcoteqista 2009.)

Stora Enso

Stora Enso tuottaa sanoma- ja aikakauslehtipaperia, hienopaperia, pakkauspahvia seka puu-
tuotteita. Tuotanto sijoittuu Aasiaan, Eurooppaan seka latinalaiseen Amerikkaan. Stora Enso
palvelee lahinna b- to b-asiakkaita. Asiakaskunta koostuu kustantajista, lehtitaloista, tukku-
kauppiaista seka lisaksi pakkaus- puu- seka rakennusteollisuuden edustajista. Asiakkaat ovat

lahinna eurooppalaisia, pohjoisamerikkalaisia tai aasialaisia. (Stora Enso in Brief 2009.)

Stora Ensolla on noin 36 000 tyontekijaa neljassakymmenessa eri maassa. Se tuottaa vuosit-
tain noin 13,1 miljoonaa tonnia paperia ja pahvia seka 7,5 miljoonaa kuutiometria sahattuja
puutuotteita. Stora Enson osakkeita on listattuna Helsingin seka Tukholman porsseissa. (Stora
Enso in Brief 2009.)

Nokia Oyj

Nokia on maailman johtava kansainvalinen tietoliikenneyhtio, joka on keskittynyt langatto-
maan viestintaan. Sen laaja matkaviestinvalikoima tarjoaa palveluita niin musiikin, navigaati-
on, videoiden, television, kuvien, pelien seka langattomien yrityspalveluiden muodossa.
Avainasemassa ovat kuluttajille suunnatut Internet-palvelut ja yritysratkaisut. Nokia Siemens
Networks toimittaa palveluita, laitteita ja ratkaisuja viestintaverkkoihin. (Nokia lyhyesti
2008.)

Nokian liikevaihto vuonna 2007 oli 51,1 miljardia euroa. Nokialla on yli 110 000 tyontekijaa
ympari maailmaa, heista suurin osa tyoskentelee Suomessa, Saksassa, Kiinassa ja Intiassa.
(Nokia lyhyesti 2008.)

Finnair

Finnair kuuluu maailman vanhimpiin edelleen toimiviin lentoyhtioihin. Yhtio on nykyisin kes-
kittynyt kuljettamaan lentomatkustajia Euroopan ja Aasian valilla, Helsingin kautta. Finnair-
konsernin toimialat ovat reitti- ja lomalentotoiminta, tekniset ja maapalvelut, matkatoimis-
toala, matkailualan tieto- ja varauspalvelu, seka catering-toiminta. Finnair-konsernin emoyh-
tio on Finnair Oyj, jolla on 18 tytaryhtiota, jotka toimivat lentoliikennetta tukevilla tai siihen

laheisesti liittyvilla toimialoilla. (Finnair lyhyesti 2009.)

Finnair tyollistaa suoraan yli 9 000 ihmista ja valillisesti tuhansia ihmisia eri puolilla Suomea
ja maailmaa. Finnair-konsernin liikevaihto vuonna 2008 oli 2 263 miljoonaa euroa. (Finnair
taloudellinen katsaus 2008 2009.)
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Metso

Metso on kestavien teknologioiden ja palveluiden kansainvalinen toimittaja kaivos-, maara-
kennus-, voimantuotanto-, kierratys-, automaatio-, kierratys- seka massa- ja paperiteollisuu-
delle. Metso-konserni koostuu kolmesta eri raportointi-segmentista: Kaivos- ja maarakennus-
teknologia, Energia- ja ymparistoteknologia ja Paperi- ja kuituteknologia. Metsolla on tuotan-
toa kaikilla mantereilla, joista paamarkkina-alueita ovat Eurooppa ja Pohjois-Amerikka. Aasi-

an ja Etela-Amerikan merkitys tuotannossa on koko ajan kasvussa. (Metso lyhyesti 2009.)

Metso tyollistaa yli 28 000 ihmista eri puolilla maailmaa yli 50 maassa. Metso-konsernin liike-

vaihto vuonna 2008 oli 6,4 miljardia euroa. (Metso lyhyesti 2009.)

Kemira

Kemira on kansainvalinen kemianteollisuuden konserni, jonka tuotteita ovat paperi- ja sellu-
teollisuuden kemikaalit, vedenpuhdistuskemikaalit seka pinnoitteet. Kemiran liiketoiminta on
jarjestetty kolmeen  asiakaspohjaiseen segmenttiin: Sellu- ja  paperiteollisuus-
asiakassegmenttien palvelemiseen, yhdyskuntien teollisen vedenkasittelyn asiakassegmenttei-
hin, seka kehittamaan liiketoimintaa uusilla kasvavilla vesikemikaaleja kayttavilla alueilla,

kuten oljy- ja kaasuteollisuudessa seka kaivosteollisuudessa. (Konserni 2009.)

Kemiran liikevaihto vuonna 2008 oli noin 2,8 miljardia euroa. Yhtion palveluksessa tyoskenteli

samaisena vuonna noin 9 400 henkiloa 40 eri maassa. (Konserni 2009.)

4.3  Tutkimustulos

Tassa paaluvussa esitetaan kyselytutkimuksen tulokset. Ensimmainen taulukko sisaltaa kyse-
lyyn vastanneiden henkiloiden asemat yrityksessa. Alaluvussa 4.3.2 esitetaan kyselyn tulokset

kysymyksittain analysoituina.

4.3.1 Vastanneiden taustatiedot

Tiedusteltuamme yrityksilta sahkopostitse sopivaa vastaajaa kyselyamme varten, saimme
heilta oheisessa taulukossa esiintyvien henkiloiden yhteystiedot, joille lahetimme kyselyn.
Nain ollen kysely kohdennettiin yrityksissa niille henkildille, jotka vastaavat liikelahjojen han-

kinnoista. Vastaajista viisi edusti markkinointihenkilostoa ja vain yksi hankintahenkilostoa.

Tarkasteltaessa vastaajia, voidaan tehda johtopaatos, etta liikelahjojen hankkijat ovat tehta-

vanimikkeittensa puolesta kosketuksissa asiakkaisiin eli lahjojen saajiin tyonsakin puolesta.
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Yritys Paatoimiala Vastaajan asema

1. Elcoteq SE elektroniikan sopi- | Marketing and Communications Specialist
musvalmistaja

2. Stora Enso Oyj | metsateollisuus Brand Director

3. Nokia Oyj tietoliikenne Director, Corporate PR

4. Finnair Oyj lentoyhtio Sourcing Manager/konsernin hankintapalvelut

5. Metso Oyj metalliteollisuus Markkinointipaallikko

6. Kemira Oyj

kemianteollisuus

Communications Specialist

Taulukko 1: Vastaajien taustatiedot
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4.3.2 Kysymyskohtaiset selvitykset liikelahjakaytanteista

Tyypillisimmat liikelahjat Aasian maissa toimiville yritysasiakkaille

Tutkimuksessa (kysymys 1) tiedusteltiin, mitka ovat tyypillisimpia liikelahjoja, joita viedaan
Aasian maissa toimiville yrityksille. Tyypillisimpia liikelahjoja ovat tutkimusaineiston mukaan
suomalaiset design-tuotteet kuten lasi. Tarkemmat tiedot yrityksittain ilmenevat alla olevasta

koontitaulukosta.

Yritys Mitka ovat tyypillisimpia liikelahjoja,

joita viette Aasian maissa toimiville yrityksille?

Elcoteq SE Pienet lasista valmistetut joko kynttilalyhdyt, tuikut tai pienet elainhahmot. Tui-
kuissa ja lyhdyissa varina on kirkkaanpunainen ja se on paketoitu kultaiseen kaa-

reeseen. Japaniin menee erityisesti kaikki puusta valmistetut lahjat mm. vadit.

Stora Enso Oyj | Oman yrityksen tuotantoa tukevat promootiotuotteet - puu- ja paperituotteet -

pohjoismaiset lasituotteet

Nokia Oyj Hyvin harvoin liikelahjoja viedaan business-tapaamisiin.

Finnair Oyj Suomalaisia Design tuotteita

Metso Oyj Japani: littalan tuotteet, Muumi-tuotteet, suomalaiset design-tuotteet
Kemira Oyj Suomalaiset tuotteet kuten lasi (littalan Aalto maljat ja maljakot), kynat

Taulukko 2: Tyypillisimmat liikelahjat
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Aasian maihin annettavissa liikelahjoissa nakyvat antajayrityksen tunnukset

Tutkimuksessa (kysymys 2) tiedusteltiin, nakyvatko Aasian maihin annettavissa liikelahjoissa

antavan yrityksen ulkoiset tunnukset kuten yrityksen logo, yrityksen graafinen varimaailma tai

maaratty materiaali. Tutkimuksen mukaan yrityksen logo esiintyy tuotteessa, mutta useimmi-

ten se on tyylikkaasti piilossa esimerkiksi tuotteen pohjassa tai pakkauksessa. Mainoslahjoissa

logo voi olla nakyvammin esilla. Yrityksen varimaailma tai yrityksen edustama tietty materi-

aali eivat nay litkelahjoissa. Yrityksista ainoastaan Stora Enso kayttaa liikelahjoissaan maarat-

tyja materiaaleja ja yrityksen graafista varimaailmaa tuotteen vareina. Materiaaleina kayte-

taan yrityksen omaa tuotantoa, puuta ja paperia, jotka soveltuvat liikelahjojen materiaaleik-

si. Muiden yrityksien materiaalit ja tuotteet eivat niinkaan sovellu liikelahjoiksi. Tarkemmat

tiedot yrityksittain ilmenevat alla olevasta koontitaulukosta.

Nakyyko
Aasianmaihin

antamissanne

liikelahjoissa
Yritys a) yrityksen logo? b)yrityksen C) maaratty
graafinen materiaali?
varimaailma?
1. Elcoteq SE Kylla, nakyvilla mutta huomaa- | Ei Ei
mattomasti esim. pohjassa
2. Stora Kylla, tuotteessa Kylla, Kylla,
Enso Oyj tuotteen vareina | paperi,puu,lasi
3. Nokia Oyj Kylla, Mikali logo nakyy, niin | Kylla, Toisinaan Ei, mahdollisimman
hyvin pienella. Brandia tukeva ymparistoystavalli-
mainoslahja erotettava liikelah- nen
jasta
4. Finnair Oyj Kylla, Huomaamattomana yleen- | Ei, Ei
sa pohjassa tai pakkauksessa Finnairin Brandin
arvojen mukaiset
5. Metso Oyj Ei, Joskus tyylikkaasti piilossa Ei Ei
6. Kemira Oyj Kylla, kynissa Kylla, kynissa Ei

Taulukko 3: Yrityksen esiintuominen liikelahjoissa
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Liikelahjan valintaan vaikuttavat seikat

Tutkimuksessa (kysymys 3) tiedusteltiin liikelahjojen valintaan vaikuttavia asioita, kuten liike-

lahjan vastaanottajan sukupuolen, ian, aseman tai muun seikan vaikutuksia.

Tutkimuksen mukaan liikelahjan vastaanottajan sukupuoli vaikuttaa puolella vastaajista liike-
lahjan valintaan. lalla on myos vaikutusta: neljalla kuudesta vastaajasta. Samoin liikelahjan
vastaanottajan asemalla oli vaikutusta neljassa kuudesta vastaajayrityksesta. Taman lisaksi
yrityksen sisaisilla lahjanantosaanngilla on merkitysta. Myos se, mita on aiemmin jo hankittu,

vaikuttaa valintoihin. Tarkemmat tiedot yrityksittain ilmenevat alla olevasta koontitaulukos-

ta.

Yritys a) Vastaanottajan sukupuoli b) Vastaanottajan ika
1. Elcoteq SE Ei Ei

2. Stora Enso Oyj | Ei Ei

3. Nokia Oyj Kylla Kylla

4. Finnair Oyj Ei Kylla

5. Metso Oyj Kylla Kylla

6. Kemira Oyj Kylla Kylla

Yritys c) Vastaanottajan d) Muu, mika

asema yrityksessa
1. Elcoteq SE Ei
2. Stora Enso Oyj | Ei Eri kulttuurit, yrityksen brandi,
omat sisaiset saannot

3. Nokia Oyj Kylla Kulttuuri ja code of conduct
4. Finnair Oyj Kylla

5. Metso Oyj Kylla

6. Kemira Oyj Kylla Mita aiemmin on annettu

Taulukko 4: Liikelahjan valintaan vaikuttavat seikat

Yleisesti ottaen kyselyn tuloksista voidaan paatella, etta yrityksissa otetaan useimmiten huo-

mioon lahjan vastaanottaja liikelahjaa hankittaessa.
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Liikelahjan vastaanottajamaan kulttuurin vaikutukset lahjan valintaan ja antamiseen

Tutkimuksessa (kysymys 4) tiedusteltiin liikelahjan vastaanottajamaan kulttuurin vaikutuksia

lahjan valintaan ja antamiseen.

Tutkimuksen mukaan liikelahjan vastaanottajamaan kulttuurin huomioiminen on tarkeaa liike-

lahjaa valitessa ja annettaessa. On erityisen tarkeaa toimia vastaanottajamaan kulttuurin

mukaisesti, jotta valtytaan loukkaamasta toisen osapuolen tunteita, uskontoa tai kulttuuria.

Tarkemmat tiedot yrityksittain ilmenevat alla olevasta koontitaulukosta.

Yritys Miten otatte huomioon vastaanottajamaan kulttuurin lahjaa valitessa ja annet-
taessa?

Elcoteq SE | Mietimme tarkkaan, mitka varit tai esineet ovat "kiellettyja" tai tietyt uskontoon
liittyvat asiat.

Stora Enso | Kaytossa laaja maailmanlaajuinen toimistoverkosto erilaisia tarkistuksia varten,

Oyj huomioimme kulttuurin aina - pakkauksissa, varityksissa

Nokia Oyj Lahjan oltava matkalaukkuun mahtuva ja paaasia on lahjan antaminen, pieni
puhe ja kiitos. Tana paivana oltava hyvin varovainen lahjojen antamisessa ja
vastaanottamisessa. Asiat monasti sovittava etukateen.

Finnair Oyj | Niin ettei tuotetta koeta loukkaavaksi. Kulttuurista riippuen.

Metso Oyj | Yritysetiketin.

Kemira Oyj | Kulttuuri on erittdin tarkea ottaa huomioon lahjaa valitessa. Esimerkiksi Kiinaan
on yksinkertaisesti aina vietava lahja. Kiinnitamme erityista huomiota pakkauk-
seen, eli pyrimme valitsemaan lahjapaperin varit oikein. Kiinassa pidetaan ylei-
sesti enemman "krumeluureista” kuin Suomessa, joten yksinkertainen lasiesine ei
valttamatta ole ollut se paras lahja, mutta olemme silti halunneet viela lahjaksi
tunnettuja suomalaisia tuotteita.

Taulukko 5: Vastaanottajamaan kulttuurin huomioiminen lahjaa valitessa ja annettaessa
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Lahjapakkauksen huomiointi

Tutkimuksessa (kysymys 5) tiedusteltiin miten yritykset ottavat lahjapakkauksen huomioon

liikkelahjoissa. Tutkimuksen mukaan yritykset kiinnittavat huomiota lahjapakkaukseen muun

muassa huomioilla vastaanottajamaan ja kulttuurin varimaailman. Osa yrityksista on ottanut

huomioon myos kohdemaiden kulttuurin liittyen lahjapaukkauksiin, esimerkiksi silla tavoin

etta Japanissa pakkaus on erittain tarkea osa lahjaa. Riippuen tuotteesta osa yrityksista voi

antaa jopa pakkaamattomia lahjoja Tarkemmat tiedot yrityksittain ilmenevat alla olevasta

koontitaulukosta.

Yritys

Miten otatte huomioon lahjapakkauksen liikelahjoissa?

1. Elcoteq SE

Kulttuurien varit esim. Aasiaan joko punainen tai kultainen kaare.

2. Stora Enso Oyj

Pakkaamme kaikki lahjat oman tuotannon pakkauksiin - paperi- ja kartonki-

tuotteet tehdaan omista paperilaaduistamme.

Nokia Oyj Mikali annamme kirjoja, CD-levyja tai omia tuotteita, annamme ilman pakka-
usta, jotta henkilo nakee mita saa. Muut lahjat pakkaamme ottaen huomioon
kyseisen maan ja kulttuurin varimaailman.

Finnair Oyj Riippuu kayttotarkoituksesta.

Metso Oyj Pakkaus on erittain tarkea osa lahjaa, erityisesti Japanissa.

Kemira Oyj Kuten edella mainittiin, lahjapakkaus on joskus jopa tarkeampi kuin itse lahja.

Kiinassa lahja on tapana avata vasta vieraiden lahdettya, jotta valtytaan kiu-
sallisilta tilanteilta. Pakkaus on siis tarkea ja sen varitys pyritaan miettimaan

tarkkaan.

Taulukko 4: Lahjapakkauksen huomioiminen liikelahjoissa
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Lahjan arvo ja koko

Tutkimuksessa (kysymys 6) tiedusteltiin miten lahjan arvo ja koko vaikuttavat liikelahjan va-

lintaan. Tutkimuksen mukaan liikelahjat ovat suhteellisen edullisia, jolloin valtytaan lahjomi-

selta ja evataan vastapuolen tunne kiitollisuudenvelkaan jaamiselta. Liikelahjan koko vaikut-

taa myos silta osin, etta se on helppo kuljettaa. Tarkemmat tiedot yrityksittain ilmenevat alla

olevasta taulukosta.

Yritys

Miten lahjan arvo ja koko vaikuttavat liikelahjan valintaan?

Elcoteq SE

Mielellaan pienta helposti kannettavaa ja alle 50 euroa.

Stora Enso Oyj

Yrityksessa sisaiset saannot, miten toimitaan lahjan arvon suhteen - koon suh-

teen ei erityissaantoja, toki koko/paino vaikuttavat esim. rahtikuluihin.

Nokia Oyj Olennaisesti. ks. aikaisemmat vastaukset.

Finnair Oyj Paljonkin. Riippuu kenelle lahjaa annetaan.

Metso Oyj Suurin osa lahjoistamme on alle 25 e, jolloin voimme vahentaa ALV:n lahjojen
hinnasta.

Kemira Oyj Ei saa vieda liian arvokasta lahjaa, ettei vastapuoli tunne jaavansa kiitollisuuden

velkaan tai tulleensa lahjotuksi. Olisi paras yrittdaa antaa vastapuolen kanssa
samanarvoisia lahjoja. "Tarkeimmalle" henkilolle viedaan suurin lahja ja muille
hieman pienemmat. Mukana on aina hyva pitaa pienta yhtion logolla varustettua
tavaraa, jota voi tarvittaessa jakaa tapaamilleen ihmisille. Yhtion logolla merki-
tyt tavarat eivat ole samalla tavalla "halveksittuja” kuin Suomessa, vaan itse
logolla on tuotteessa tietty arvo. Koko vaikuttaa lahjan valitaan siina mielessa,

etta lahjan tulee kestaa pitka lentomatka ja se ei voi olla liian kookas tai paina-

Taulukko 5: Lahjan arvon ja koon vaikutus liikelahjan valintaan




Yrityksen liikelahjojen hankinta
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Tutkimuksessa (kysymys 7) tiedusteltiin miten yrityksen liikelahjat hankitaan, kuka hankkii,

mista hankkii, hankitaanko tarpeen mukaan ja hankitaanko varastoon. Tutkimuksen mukaan

yrityksien liikelahjojen hankinnoissa on vaihtelevia kaytantoja. Tuloksista voidaan paatella,

etta liikelahjat hankitaan suoraan valmistajilta tai tukkuliikkeista, seka liikelahjoja hankitaan

niin varastoon kuin tarpeen mukaan. Osassa yrityksista liikelahjojen hankinta hoidetaan keski-

tetysti ja osassa matkustava henkilo hankkii itse liikelahjansa. Tarkemmat tiedot yrityksittain

ilmenevat alla olevasta koontitaulukosta.

Yritys

a) Kuka hankkii?

b) Mista hankkii?

1. Elcoteq SE

2. Stora Enso

Oyj

Keskitetysti Stora Enso Shop Oy

Suoraan valmistajilta, tukkureilta

3. Nokia Oyj

Promolahjoissa keskitetty hankinta.
Muut kuten merkkipaivamuistamiset
Corp. PR hoitaa muistajan kanssa

yhdessa.

Tilanteen mukaan

4. Finnair Oyj

Liiketoimintayksikoiden tilaajat

Konsernin sopimus liikelahjatoimittajalta

5. Metso Oyj

Markkinointipaallikko

Kotimaisilta liikelahjavalmistajilta

6. Kemira Oyj

Osaston assistentti / matkustava

henkilo itse

Liikelahjakauppa

Yritys c) Hankitaanko tarpeen mukaan? d) Hankitaanko varastoon?
1. Elcoteq SE | Kylla Kylla

2. Stora Enso | Ei Kylla

Oyj

3. Nokia Oyj Kylla Kylla

4. Finnair Oyj | Kylla Ei

5. Metso Oyj Kylla Kylla

6. Kemira Oyj | Kylla Ei

Taulukko 6: Liikelahjojen hankinta
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Halukkuus raataloityjen liikelahjojen hankintaan

Tutkimuksessa (kysymys 8) tiedusteltiin olisiko yritykset halukkaita hankkimaan raataloityja
liilkelahjoja. Tutkimuksen mukaan yli puolet on halukkaita hankkimaan yritykselleen raataloi-

tyja lilkelahjoja. Tarkemmat tiedot yrityksittain ilmenevat alla olevasta koontitaulukosta.

Yritys Olisiko yrityksenne halukas hankkimaan

yrityksellenne raataloityja liikelahjoja?

Elcoteq SE Kylla

Stora Enso | Kylla
Oyj

Nokia Oyj Kylla

Finnair Oyj Ei

Metso Oyj Kylla

Kemira Oyj Ei

Taulukko 7: Halukkuus raataloityjen liikelahjojen hankintaan



Raataloity tuote vai massatuote
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Tutkimuksessa (kysymys 9) tiedusteltiin onko yrityksen liikelahja mieluiten raataloity tuote

vai massa tuote. Tutkimuksen mukaan suurin osa yrityksista haluaa liikelahjakseen raataloidyn

tuotteen. Tarkemmat tiedot yrityksittain ilmenevat alla olevasta koontitaulukosta.

Yritys raataloity tuote massatuote
1. Elcoteq SE X

2. StoraEnso Oyj | X

3. Nokia Oyj

4. Finnair Oyj

5. Metso Oyj X

6. Kemira Oyj X

Taulukko 8: Raataloity tuote vai massatuote
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Toiveet liikelahjojen suhteen

Tutkimuksessa (kysymys 10) tiedusteltiin, minkalaisia toiveita yrityksilla on liikelahjojen suh-

teen. Tarkemmat tiedot yrityksittain ilmenevat alla olevasta koontitaulukosta. Yrityksen toi-

veet liittyvat moniin eri asioihin, kuten tuotteen ulkomuotoon, hintaan, kokoon ja saatavuu-

teen.
Yritys 10. Minkalaisia toiveita teilla on liikelahjojen suhteen?
Elcoteq SE Raataloidyt liikelahjat ja pienet volyymit.

Stora Enso Oyj

Alkuperaselvitykset tehtaalta (CSR) - omasta tuotannosta lahtoisin olevat

tuotteet etusijalla - erilaisiin tilanteisiin seka eri kulttuureihin sopivia

liikelahjoja

Nokia Oyj Pieni, matkalaukkuun sopiva, alle 100 euroa, tyylikas, ei rihkamaa (kirja,
CD-levy etc.)

Finnair Oyj Siina pitaa olla jokin juttu.

Metso Oyj -

Kemira Oyj Varastointia ei suosita. Olemme valinneet yhteistyokumppanin, jolta

saamme jopa yksittaisia tuotteita ja nimenomaan ilman varastoa. Aiemmin
meilla on ollut kaytossamme yritykselle raataloityja ja meita varten val-
mistettuja tuotteita, mutta niiden varastointi ja sopinut hankintapolitiik-

kaamme.

Taulukko 9: Yritysten toiveet liikelahjojen suhteen
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4.4 Hankkeen arviointi

Hankkeen arviointi kappaleessa arvioimme hankkeen luotettavuutta, seka hankkeen kaytto-

kelpoisuutta ja vaikuttavuutta.

4.4.1 Hankkeen luotettavuus

Opinnaytetyon teoreettisen osuuden luotettavuus perustuu useiden eri lahteiden kayttoon.
Tyossa on kaytetty niin kirja- kuin internetlahteita. Tyohon on pyritty valitsemaan mahdolli-

simman tuoretta kirjallisuutta, jotta saadaan ajan tasalla olevaa tietoa.

Toiminnallisen osuuden luotettavuus perustuu kyselyyn vastanneiden yritysten edustajien
antamaan tietoon ja siihen kuinka rehellisesti ja monipuolisesti he ovat vastanneet kyselylo-
makkeen kysymyksiin. Kyselyyn vastasi kuusi eri yritysta. Kyselyyn vastanneiden maaraa voi-
daan myos peilata luotettavuuteen. Nama vastaukset ovat yksittaisia tiedonantoja, eika nai-
den pohjalta ole voitu tehda minkaanlaisia olettamuksia. Luotettavuuteen liittyy myos se
kuinka kyselyyn vastanneet ovat ymmartaneet kyselylomakkeen kysymykset ja vastanneet

kysyttyyn kysymykseen ymmartaen sen oikein.

4.4.2 Hankkeen kayttokelpoisuus ja vaikuttavuus

Hankkeen kayttokelpoisuutta sellaisenaan on vaikea arvioida ja vaatii pidemman aikavalin
tarkastelujaksoa hankkeen valmistumisesta kaytannon toimenpiteisiin ennen kuin voidaan
sanoa kuinka kayttokelpoinen kyseinen hanke on toimeksiantajalle. Hankkeen valmistuttua
toimeksiantaja Nanna Bayer voi kuitenkin hankkeen tutkimustulosten pohjalta olla yhteydessa
yrityksiin, jotka ovat mahdollisesti kiinnostuneet hankkimaan raataloityja liikelahjoja Aasian
maihin vietavaksi. Suurimmat hyodyt ja vaikutukset hankkeesta saadaan selville hankkeen

valmistuttua ja kayttoonottamisen jalkeen.
5 Yhteenveto ja johtopaatokset seka kehittamisehdotukset
Seuraavassa on kerrottu yhteenvetona koko tutkimus- ja kehittamishanke, seka koottu hank-

keen tuottamista tuloksista yhteenveto. Tassa paakappaleessa kerrotaan myos hankkeesta

muodostuneet johtopaatokset, seka jatkotoimenpide-ehdotukset.
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5.1 Yhteenveto tutkimus- ja kehittamishankkeesta

Opinnaytetyo jakaantuu rakenteeltaan kolmeen paakokonaisuuteen, jotka ovat teoreettisen
viitekehyksen kaksi eri osuutta seka hankekuvaus. Oppiennaytetydssa on kuusi paalukua, jois-
ta muodostuu kirjallinen raportti. Ensimmaisen luku on johdanto, joka luo lukijalle kuvan tyon
kokonaisuudesta, sen taustoista seka tarkoituksesta. Johdantoluvussa selvitetaan myos tyon
rajaus ja kerrotaan paapiirteittain mita tyon teoreettinen seka toiminnallinen osuus sisalta-
vat. Johdanto kappaleessa esitellaan myos toimeksiantajayritys seka kaydaan lapi opinnayte-

tyon peruskasitteet.

Toisessa paaluvussa kasitellaan pk-yrityksen kansainvalistymiseen liittyvia aihe kokonaisuuk-
sia. Ensimmaisena kasitellaan syita ja edellytyksia siihen miksi yritys lahtee kansainvalisty-
maan. Sen jalkeen kerrotaan, minkalaista suunnittelua kansainvalistyminen vaatii. Ja kappa-

leen lopussa on toteutusvaiheessa huomioitavat asiat.

Kolmas kappale koostuu teoreettisen viitekehyksen toisesta osuudesta, eli liikelahjakulttuuris-
ta. Tata aihealuetta koskien on koottu yllattavan vahan kirjallista tietoa. Kirjastosta loytyi
yksi kirja, joka kasittelee aihetta. Internetista liikelahjoja koskeva tieto pohjautui kirjastosta
loydettyyn kirjaan. Kaksi muuta teoreettisessa viitekehyksessa kaytettya lahdetta kasittelee
kohdemaiden businesskulttuuria yleisesti. Liikelahjakulttuuria kasittelevasta kirjasta valittiin
tarkeimmat aihealueet. Osa-alueita valittiin muun muassa sen perusteella, mita toiminnalli-

seen osuuteen liittyvassa kyselyssa kysytaan.

Neljannessa luvussa on perehdytty toiminnalliseen osuuteen seka hankkeen kuvaukseen. Lu-
vussa kasitellaan hankesuunnitelma ja hankkeen toteutus. Lisaksi luku sisaltaa hankkeen lo-
pullisen tuotoksen. Lopullinen tuotos kasittaa kyselyn pohjalta saadut vastaukset. Vastausten
pohjalta on muodostettu taulukot, joiden pohjalta on tehty kysymyskohtaiset yhteenvedot.
Kappaleen lopussa arvioidaan hankkeen luotettavuutta, kayttokelpoisuutta seka vaikuttavuut-

ta.

Viides kappale on yhteenveto koko tyosta. Kappaleessa kaydaan lapi kuinka tutkimustulokset
vastaavat tyon alussa asetettuihin tavoitteisiin. Viidennessa kappaleessa pohditaan myos kyse-
lyn antaman aineiston seka kootun teoreettisen tiedon pohjalta toimenpide-ehdotuksia toi-
meksiantajayritykselle. Kappale sisaltaa myos tekijoiden ajatuksia jatkotutkimusten tekemi-

seen.
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Opinnaytetyon viimeinen kappale koostuu siita, mita opinnaytetyoprosessi on antanut ja onko
se tuonut jotakin uutta tietoa. Kappaleessa kerrotaan milla tavalla prosessi on edennyt ja

milla tavalla tekijat ovat kasvaneet ammatillisesti prosessin aikana.

5.2  Yhteenveto tuloksista

Hankkeen tavoitteena oli tuottaa kohdeyritykselle uutta tietoa Kaukoidan alueella toimivien
suomalaisten yritysten liikelahjapolitiikasta ja liikelahjojen hankintaan liittyvista asioista.
Kyselyn tulokset vastasivat asetettuihin tavoitteisiin hyvin. Toimeksiantaja yritys pystyy hyo-
dyntamaa kyselyyn osallistuneiden yritysten antamia vastauksia ryhtyessaan kansainvalisty-
misprosessiin. Tulokset antavat tietoa liikelahjojen hankintaan, ominaisuuksiin ja varastoin-
tiin liittyvista asioista. Lisaksi tulokset antavat vastauksen siihen ovatko yritykset kiinnostu-

neet raataloidyista liikelahjoista.

Koska kyselyyn osallistuneita yrityksia oli ainoastaan kuusi, tulokset antavat vastauksen vain

naiden yritysten nakokulmasta, yleistysten tekeminen ei ole mahdollista.

5.3 Johtopaatokset ja jatkotoimenpide-ehdotukset

Jo opinnaytetyon alkuvaiheessa oli selvaa, etta toimeksiantaja Nanna Bayer ei ole itse vie-
massa tuotteitaan kansainvalisille markkinoille, vaan han on paatynyt ratkaisuun myyda tuot-
teitaan liikelahjoiksi kansainvalisesti toimiville Suomalaisille yrityksille. Ratkaisu kansainvalis-
tya talla tavoin on yksin toimivan yrittajan kannalta jarkevaa. Koostettaessa pk-yrityksen
kansainvalistymiseen liittyvaa teoreettista viitekehysta, huomattiin kuinka paljon resursseja,
kuten aikaa, rahaa, tietoa ja investointeja yrityksen kansainvalistyminen ja vientitoiminta

vaativat kansainvalisille markkinoille suuntautuvalta yritykselta.

Jatkotoimenpiteina ehdotettiin yrityksen markkinoinnin lisaamista. Nanna Bayerin omien ko-
tisivujen tulee esitella hanen tuotteitaan ja toimintaa ja kattavasti, seka yrityksen aktiivi-
sempi esilla oleminen esimerkiksi messuilla helpottaisi uusien kontaktien loytamista ja kan-
sainvalistymisen kaynnistymista tata kautta. Kuten teoreettisessa viitekehyksessakin kerrot-
tiin niin, messuille osallistumalla voi saada kokonaiskuvan markkinoista, asiakkaista ja kilpaili-

joista. Myos ihmisten kiinnostus tuotteita kohtaan tulee paremmin esille.

Kyselyn pohjalta jatkotoimenpiteina ehdotetaan yhteydenottamista suoraan kyselyyn vastan-
neisiin yrityksiin, valiten joukosta tietenkin ne yritykset, jotka ovat kiinnostuneet raata-

oidyista tuotteista. Vastausten pohjalta Nanna Bayerin kannattaa myos pohtia, minkalaisia
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tarjousehdotuksia han voisi tehda yrityksille. Han voisi miettia samalla jo valmiiksi strategioi-

ta tuotteiden toimittamistavoista asiakkaiden toiveiden mukaan.

Jokaisen kansainvalistyvan yrityksen on laadittava vientisuunnitelma, joka olisi myos yksi hyva
jatkotoimenpide Nanna Bayerin yritysta ajatellen. Taman vientisuunnitelman kautta paastaan
myos kilpailija-analyysin tekemiseen. Suunnitelmaa tehtaessa tulee tehda tarkka ja selkea
kilpailija-analyysi. Asiat jotka kilpailijoiden toiminnasta kannattaa ottaa selvaa, ovat kilpaili-
joiden myyntivolyymi, markkinaosuus, liikevaihto, yrityskuva, kilpailu- ja asiakasasema, seka
jakelutiet. Myos kilpailijoiden hinnoittelu- ja markkinointipolitiikka, seka kauppatavat on

hyva selvittaa.

Jatkotutkimuksen voisi pelkastaan suorittaa tehdyn kyselyn pohjalta suuremmalle yritysjou-
kolle, mahdollisesti myos muihin Aasian maihin kuin pelkastaan Japanin ja Etela-Korean mais-
sa toimiville yrityksille. Jatkotutkimuksienaiheena voisi olla uusi kysely tai haastattelu, jossa
kysyttaisiin tarkempaa tietoa raataloidyista liikelahjoista ja tavoista miten yritykset haluaisi-

vat yhteistyon kaytannossa toimivan heidan ja pk-yrityksen valilla.

Jatkotutkimusaiheena voisi olla myos kyselytutkimus, jolla selvitetaan millaisia tuotemaaria
ja mihin hintaan asiakkaat ovat valmiita ostamaan tuotteita. Koemarkkinoinnilla voitaisiin
puolestaan selvittaa tuotteen todellinen myynti sopivaksi arvioidulla hinnalla, jolloin saadaan

tarkempaa tietoa hintatasosta.

6 Paatanto

Viimeisessa paaluvussa tarkastellaan opinnaytetyota teoreettisesta nakokulmasta, arvioidaan
opinnaytetyo prosessia kokonaisuutena, seka kerrotaan ammatillisesta kehittymisesta ja op-

pimisesta.

6.1  Opinnaytetyon teoreettinen tarkastelu

Opinnaytetyo koostuu kahdesta teoreettisesta viitekehyksesta. Ensimmainen viitekehys tar-
kastelee pk-yrityksen kansainvalistymiseen liittyvia tekijoita. Kohdeyritys on kansainvalisty-
massa myymalla tuotteitaan suomalaisille yrityksille, jotka toimivat Japanissa ja Etela-
Koreassa. Eli kohdeyritys ei ole itse kaynnistamassa vientitoimintaa. Teoreettisessa viiteke-
hyksessa on kuitenkin asioita, joita my0s kohdeyrityksen tulee miettia kansainvalistyessaan
valillisesti. Esimerkiksi Nanna Bayerin taytyy miettia tuotteidensa adaptointia juuri naihin
kulttuureihin sopiviksi, joihin niita ollaan viemassa liikelahjoiksi. Teoreettisesta viitekehyk-

sesta kay ilmi, etta vientitoiminnan kaynnistaminen vaatii valtavasti resursseja, joita pienyrit-
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tajalla ei valttamatta yksin toimiessaan ole. Teoreettinen viitekehys antaa ohjeita kuinka
pienyrittajan kannattaa lahtea kaynnistamaan vientitoimintaansa muun muassa tekemalla
yhteistyota ja verkostoitumalla toisten yritysten kanssa. Vaikka kohdeyrityksen lyhyen aikava-
lin suunnitelmissa ei ole ryhtya itse viemaan, se hyodyntaa verkostoitumisen mahdollisuutta,
pyrkiessaan tekemaan yhteistyota suurien kansainvalisesti toimivien yritysten kanssa. Valilli-
nen kansainvalistyminen voi avata tulevaisuudessa mahdollisuuden kohdeyrityksen oman vien-
nin kaynnistamiseen, jos yrityksen tuotteet saavat jalansijaa hankkiessaan ensin tunnettuutta
liilkelahjojen muodossa. Eli valillinen kansainvalistyminen voi olla myos yhdenlainen tapa ke-

rata tietoa kohdemarkkinoiden sopivuudesta tuotteelle.

Toinen teoreettinen viitekehys kasittelee liikelahjakulttuuria. Tassa teoreettisessa viitekehyk-
sessa painottuvat esitetyissa esimerkkitapauksissa juuri Japanille ja Etela-Korealle tyypilliset
liikelahjakulttuuriin liittyvat kaytanteet. Lopuksi kasitellaan naita kulttuureja myos omissa
erillisissa kappaleissaan. Tarkoituksena on tukea toimeksiantaja yrityksen tekemia kohdemaa

valintoja.

Liikelahjakulttuurin teoreettisessa viitekehyksessa kerrotaan kuinka tarkeaa on ottaa huomi-
oon vastaanottaja ja vastaanottaja maan kulttuuri liikelahjaa valitessa. Kyselyn kautta saadut
vastaukset tukevat tata tietoa. Lisaksi lahjan arvolla ja pakkauksella on merkitysta niin teo-
reettisen viitekehyksemme perusteella kuin yrityksilta saamiemme vastausten perusteella.

Tyohon tehty toiminnallinen osuus siis tukee teoriassa esitettyja asioita.

6.2  Opinnaytetyon prosessin arviointi

Kun lahdetaan tarkastelemaan opinnaytetyon valmistumisen etenemista, voidaan huomata,
etta prosessi on ollut pitka ja se on koostunut vaiheista, jolloin opinnaytetyota on tyostetty
aktiivisesti ja vaiheista, jolloin tyo on ollut taydellisessa pysahtymistilassa. Opinnaytetyo pro-
sessin etenemiseen vaikuttivat huomattavasti asetetut aikataulut. Kun tiedossa oli paivamaa-
ra ja selkea tavoite seka lista tehtavista asioista, tyo eteni joutuisasti. Jos prosessin edistami-
seksi ei ollut sovittu mitaan, saattoi helposti kulua muutamia viikkoja, jolloin tyo oli koko-
naan jaissa. Opinnaytetyon etenemiseen on vaikuttanut myos joukko erinaisia seikkoja, jotka
eivat olleet tiedossa prosessin alkuvaiheessa, vaan ovat ilmenneet prosessin kuluessa. Naita
seikkoja ovat muun muassa opinnaytetyon tekijoiden asuinpaikkakuntien muutokset ja muu-
tokset tyoelamassa. Nama asiat ovat vaikeuttaneet yhteisten tapaamisten jarjestamista opin-
naytetyon tiimoilta seka rajoittaneet merkittavasti tekijoiden opinnaytetyohon kaytettavissa
olevan ajan maaraa. Kaytettavissa olleiden resurssien nakokulmasta, tekijat ovat kuitenkin

tyytyvaisia prosessiin ja sen etenemiseen.
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6.3  Ammatillinen kehittyminen ja oma oppiminen

Taman opinnaytetyo prosessin aikana molempien opinnaytetyotekijoiden teoreettinen tieto-
pohja pk-yrityksen kansainvalistymisesta ja liikelahjakulttuurista on lisaantynyt. Taman jal-
keen tiedetaan, etta pk-yrityksen kansainvalistyminen vaatii yritykselta pitkaaikaista suunnit-
telua, organisointia ja resursseja menestyakseen kansainvalisilla markkinoilla. Ennen viennin

aloittamista on paljon eri vaiheita joita tulee tehda.

Tekijat ovat myos kehittyneet asioiden organisoinnin ja ajankayton hallinnan suhteen entista
tasmallisemmiksi. Yhteinen aika tata opinnaytetyota tyostettaessa oli vahaista ja kovan orga-
nisoinnin takana. Tekijat asuvat eri paikkakunnilla ja kayvat molemmat toissa, joten yhteiset
tapaamiset ja tapaamisissa tehtavat asiat tuli suunnitella hyvissa ajoin ja tarkkaan. Tekijat
oppivat myos paremmin ymmartamaan tyon tehokkuuden merkityksen. Tyoskentelyn tehok-
kuuden maksimointi on erittain tarkeaa tallaisissa tilanteissa, joissa aika on kortilla. Tyota
tehtiin paljon myos erillaan ja tekijat tulivat siihen tulokseen, etta tyostettaessa varsinkin
teoreettista viitekehysta ajankaytto oli paljon tehokkaampaa kuin yhdessa tekemalla. Yhdessa
tekijat tyostivat niita prosessin vaiheita, jotka tarvitsivat enemman pohdintaa ja kaytannon-

laheista tyostamista.

Tekijat kehittyivat myos yhteistyokyvyn ja kommunikoinnin saralla. Yhteisesti pystyttiin sopi-
maan aikatauluista ja toiden organisoinnista ja jakamisesta. Tekijat toimivat yhteistyossa
opinnaytetyota ohjaavan opettajan kanssa, jonka kanssa he pystyivat sovittamaan aikataulut
yhteen, puhumattakaan omista tyonantajista, jotka ovat joustaneet yhteistyossa tekijoiden
kanssa, kun he ovat jarjestaneet aikaa myos opintojen valmistumiseen. Kommunikointi on
tapahtunut eri viestintakanavien kuten puhelimen ja sahkopostinvalityksella, kun opinnayte-

tyota on tyostetty erillaan.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomakkeen kysymykset

Vastaajien taustatiedot

Yritys
Paatoimiala
Vastaaja
Vastaajan asema

Vastaajan yhteystiedot

1. Mitka ovat tyypillisimpia liikelahjoja, joita viette Aasian maissa toimiville yrityksille?

2. Nakyyko Aasian maihin antamissanne liikelahjoissa
A) yrityksen logo?
B) yrityksen graafinen varimaailma?
C) maaratty materiaali?

3. Liikelahjan valintaan vaikuttavat seikat
A) Vastaanottajan sukupuoli
B) Vastaanottajan ika
C) Vastaanottajan asema yrityksessa
D) Muu, mika?

4. Miten otatte huomioon vastaanottajamaan kulttuurin lahjaa valitessa ja annettaessa?

5. Miten otatte huomioon lahjapakkauksen liikelahjoissa?

6. Miten lahjan arvo ja koko vaikuttavat liikelahjan valintaan?

7. Miten hankitte yrityksenne liikelahjat?
A) Kuka hankkii?
B) Mista hankkii?
C) Hankitaanko tarpeen mukaan?
D) Hankitaanko varastoon?

8. Olisiko yrityksenne halukas hankkimaan raataloityja liikelahjoja?

9. Onko yrityksenne liikelahja mieluiten
A) raataloity tuote
B) massatuote

10. Minkalaisia toiveita teilla on liikelahjojen suhteen?



