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— Pk-yrityksen kansainvalistymisstrategian kehittaminen

Maailmalla vallitsevan taloudellisen taantuman myo6td, niin suurien kuin pientenkin yritysten
vienti on romahtanut radikaalisti joka puolella. Tilanteen paikkaamiseksi Suomi tarvitsee
pikaisesti uusia vakavasti kasvuhakuisia yrityksid, jotka tavoittelevat uusia ulkomaisia
markkinoita ja kasvun myo6ta turvaisivat suomalaisia tydpaikkoja. Jotta taantuman k&aantyessa
markkinoille paasy olisi helpompaa ja yleensakin mahdollista tulee Suomen pk-yritysten ryhtya
hyvisséd ajoin ajattelemaan toimintaansa kansainvalisesti ja ryhtya kehittdmaan omia viennin ja
kansainvalistymisen asettamia edellytyksia.

Taman opinnaytetytn tavoitteena on kehittaa suomalaisen pk-yrityksen
kansainvalistymisstrategiaa kartoittamalla ja analysoimalla eri vienninedistamiskeinoja.
Teoriaosuudessa kasitelladn yrityksen kansainvélistymista vyleisella tasolla, painottaen
kansainvalistymisen edellytyksid ja vaihtoehtoisia operaatiomuotoja. Empiriaosuudessa
tutkitaan samoja asioita syvallisemmin ja yksityiskohtaisemmin konepajateollisuuden pk-
yrityksen  Stairon Oy:n nékdkulmasta. Stairon Oy toimii suurten kansainvélisten
teknologiateollisuusyritysten jarjestelmatoimittajana ja valmistaa asiakastarpeiden mukaisia
kokonaisjarjestelmida  ja  komponentteja.  Yritys on  erikoistunut  paperikoneiden
iimajarjestelmélaitteiden valmistukseen ja on voimakkaasti halukas siirtym&an uusille
ulkomaisille markkinoille ja eri toimialoille. Tutkimuksen empiriaosuus perustuu tutkimuksen
kohdeyrityksen sisdisten dokumenttien analysointiin, avainhenkildiden
kyselylomakehaastatteluun, avoimeen haastatteluun seka tutkijan osallistuvaan havainnointiin.

Tulokset osoittavat, ettd yrityksilla on kansainvélistyessdén useita eri operaatiomuotoja ja niiden
yhdistelmid, joista valita sopivin. Kansainvalistyminen tuo yrityksille kuitenkin lukuisia uusia
edellytyksid, joihin yritysten tulee I0ytda riittdvasti vahvuuksia, jotta menestyminen olisi
mahdollista oli operaatiomuoto mikéa tahansa. Suunniteltaessa kansainvélistymista yritysten
tulee kriittisesti ja puolueettomasti arvioida omat resurssinsa ja nain kartoittaa kehitettavat
alueet. Usein kaikkia tarvittavia resursseja ei 10ydy heti yritykselté itseltaén, jolloin erinomaisena
ratkaisuna toimii tdman pdaivan ilmid — verkostoituminen. Verkostoituminen tuo toiminnalle
resursseja, laajuutta, kokemusta ja uskottavuutta sekd auttaa erottumaan Kkilpailijoista
kilpailukykyisesti.

ASIASANAT:

(Kansainvalistyminen, kansainvalinen liketoiminta, operaatiomuodot, pk-yritys,
verkostoituminen, kansainvalistymisstrategia)
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— Internationalization Strategy Development of a SME

Due to global economic recession export of large as well as small companies has crashed
radically in everywhere. In order to recover this situation Finland requires new seriously growth-
oriented companies that seek new foreign markets and via growth secure Finnish workplaces.
So that entering foreign markets would be easier and even possible, after turning of economic
recession, Finnish SMEs should start to think their operations globally well in advance and put
effort to development of export and internationalization requirements.

The main objective of this thesis is to develop an internationalization strategy of a Finnish SME
by surveying and analyzing different export development methods and options. This study
consists of both theoretical and empirical parts. Theoretical part handles internationalization of
SME on a general level with emphasis on requirements of internationalization and variant
operation modes. In empirical part these same issues are studied deeper and more detailed
from mechanical engineering industry SME’s Stairon Oy point of view. Stairon operates as a
system supplier for large international technology industry companies by manufacturing
customized systems and components. Stairon is specialized in manufacturing of paper machine
air systems and now it is also strongly willing to move to new foreign markets and different
business areas. The material of empirical part is based on analyzing of the documents of the
target company, questionnaire interviews of company’s key persons, open interviews and
student’s participant observation.

The results show, that when company considers internationalization there are various operation
modes and their combinations where to choose the most sophisticated one from.
Internationalization brings numerous new requirements where to company must create
adequate resources so that the successful performance would be possible despite the mode of
operation. When planning internationalization, companies should evaluate their resources
critically and impartially and this way the survey areas which need development. Usually all the
required resources can not be found in the company itself. Therefore, one feasible solution for
this kind of situations would be today’s phenomenon — networking. Networking forms resources,
extension, experience and reliability for the operation as well as enables to differentiate from the
rivals more competitively.

KEYWORDS:

(Internationalization,  international business, operation modes, SME, networking,
internationalization strategy)
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkimukseen

Nykyisessa nopeiden muutosten maailmassa, yritysten liiketoiminta ei ole
paasaantoisesti enda alueellisesti rajattua, vaan yha enemman
maantieteellisesti rajoja rikkovaa. Maailman markkinoiden integroituminen ja
liketoimintojen kansainvalistyminen etenevat jatkuvasti kiihtyvalla nopeudella.
Maailman valuutta- ja rahamarkkinat yhdentyvat ja maat ovat yhd enemman
riippuvaisia maailmanmarkkinoilla vallitsevista voimista. Kaikissa maanosissa
etenevista alueellisista yhdentymisista, meille laheisin ja meihin eniten
vaikuttavin on Eurooppaan syntyneet yhteismarkkinat. (Aijo 2001, 7-8.) Taman
tyyliset yhteismarkkinat sekd maailmantalouden muutokset ohjaavat yha
useampia yrityksia tarkastelemaan ja siirtymaan kotimaan rajojen ulkopuolelle.
Vaikka talla hetkella maailmanlaajuinen taloudellinen taantuma riepotteleekin
yrityksia, tulee Suomessa niin pienien kuin suurien yritysten varautua
kansainvalisen liiketoiminnan edellytyksiin ja sen mukana tuleviin paineisiin.
Taantumasta johtuen yritysten uusinvestointihalukkuus on laskenut vauhdilla ja
sopeutuminen taantumaan on alkanut. Olemmekin viimeisen vuoden aikana
saaneet nahda ja lukea huomattavan paljon uutisia, kun suuret yritykset
itisanovat tyontekijoitd ja sulkevat tehtaitaan ja pienia yrityksia ajautuu
konkurssiin. Suomessa suuressa ahdingossa ovat ns. Suomen selkaranka

yritykset eli pk-yritykset.

Tilastokeskuksen Yritys- ja toimipaikkarekisterin mukaan vuonna 2007
Suomessa toimi yhteensd 308 917 yritystd. Naista, mikroyrityksia eli alle 10
henked tyollistavia oli 94,2% ja pienia yrityksia eli 10-49 henkeé tydllistavia
4,8% sekd 50-249 henkea tyollistavia keskisuuria yrityksia oli 0,8%. Kaiken
kaikkiaan 99,8 % Suomen yrityksista on pk-yrityksid. Yhdessa ne tyollistavat
lahes kaksi kolmasosaa maamme tyossakayvasta vaestostd. Vaikka pk-
yrityksilla  on  huomattavan  suuri  rooli maamme  kansantuotteen
muodostumisessa ja taloudessa yleisesti, ei niiden suuri lukum&ard ole

ratkaiseva menestystekija. Vahintaan yhta tarkeaa on, etta yritykset kasvavat eli
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luovat uusia tyOpaikkoja ja ovat innovatiivisia uusien tuotteiden,
liketoimintamallien, palveluprosessien seka tuotantomenetelmien
kehittamisessa. Globaalissa kilpailussa yritysten tuotanto ja tyd, kuten myo6s
tutkimus- ja kehitystoiminta siirtyvat jatkuvasti enemman tai vahemman alueille,
joilla tekeminen on kannattavinta. T&astd aiheutuneet hintapaineet ovat
pakottaneet myods Suomessa toimivia yrityksid siirtym&an alhaisemman
kustannustason maihin. (Kurkilahti & Aijo 2007, 137.) Suomi tarvitsee paljon
lisdd kasvuyrityksia korvaamaan suurten yritysten ulkomaille viemia tydpaikkoja
ja edistamaan talouden rakennemuutosta. Pulaa on varsinkin kasvuhaluisista ja
—kykyisistd keskisuurista yrityksistéa. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2009.)
Suomen Yrittajat ja Finnvera Oyj:n tekemé&n vuoden 2009 pk-yritysbarometrin
mukaan vain 7% pk-yrityksista kertoo olevansa voimakkaasti kasvuhakuisia.
Taman lisaksi kolmasosa yrityksista aikovat kasvattaa toimintaansa
mahdollisuuksiensa mukaan. Teollisuudessa kasvuhakuisuus keskittyy suuresti

uusien markkinoiden avaamiseen ja viennin lisddmiseen.

Huolimatta siita, ettd pk-yrityksilla on erittdin suuri merkitys Suomen
kansantalouteen, niiden vienti on viela suhteellisen alhainen. Potentiaalia
Suomesta  kuitenkin  |6ytyy. Jotta  tulevaisuudessa kuullaan viela
menestystarinoita yritysten kansainvalistymisesta, tarvitsevat pk-yritykset lisda
apua, tukea ja tietoa kansainvalistymisen eri osa-alueista. Yritykset tarvitsevat
voimavaroja kansainvalisen toiminnan kaynnistdmiseen, tietoa kohdemaiden
markkinoista seka eri kulttuurien ja kauppatapojen ymmarrysta (Selin 1997, 5).
Yritysten kansainvalista kasvua ja sen toteuttamisen keinoja seka sen tuomia
mahdollisuuksia tulisi korostaa, jotta pk-yritysten kasvuhakuisuus lisdantyisi.
Suomen markkinat ovat kovin pienet ja keskittyneet eivatka ne siitd enaa kasva,
nain yritysten kasvu edellyttdd useimmille yrittdjille kansainvalistymista jo
elinkaaren alkumetreilla (Kurkilahti & Aijé 2007, 88). Nain ollen pk-yrityksen

kansainvalistymisstrategian kehittamisen tutkiminen on oleellista.

Yleisesti yritysten kansainvalistymista ja sen eri strategioita on tutkittu paljon.
Kuitenkaan kaikkia tutkimuksia aiheesta ei voida hyddyntaa jokaisessa

yrityksessd. On ihan eri asia tutkia esimerkiksi pienen yrityksen
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kansainvalistymista, kuin suuren. Tutkimus tehtyn&, jonkun tietyn yrityksen
nakokulmasta on aina ainutlaatuinen. Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan
aihetta  konepajateollisuudessa  toimivan  pk-yrityksen  nékdkulmasta.
Tutkimuksen kohdeyritykselle aihe on erittéain ajankohtainen, silla se on kesalla
2009 irtautunut suuresta globaalista konepajakonsernista ja on nyt
sopeutumassa pk-yrityksen toimintatavoille. Lisaksi kohdeyritys on vahvasti
kasvuhakuinen ja on tekemdssd sen eteen suuria kehitysmuutoksia
liketoimintakonseptissaan. Aiheen merkitysta korostaa vield se, etta yrityksen
valmistamien paatuotteiden markkinat sijaitsevat ensisijaisesti kotimaan rajojen
ulkopuolella, joissa yritys haluaa laajentaa markkinaosuuttaan. Yrityksella on
tarkoitus levittaytya myo6s uusille potentiaalisille toimialoille. Tutkimuksen aihe
on hyvin merkityksellinen myés muiden pk-yrityksien kannalta globalisaatiosta
johtuvan kovan Kkilpailun kiristyessd markkinoilla. Tastd johtuen etenkin
koneenrakennusteollisuuden monet paahankkijat ovat korostaneet tarvetta

alihankkijoidensa kansainvalistymiseen (Finpro ry 2008).

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tassd  tutkimuksessa  keskitytddn  konepajateollisuuden  pk-yrityksen
kansainvalistymisstrategian kehittdmiseen, jossa tavoitteena on kartoittaa ja
analysoida eri vienninedistamiskeinoja. Tutkimuksessa perehdytdén ensin
teoreettisella tasolla pk-yrityksen kansainvalistymiseen ja kansainvalisen
liketoiminnan yrityskohtaisiin edellytyksiin sek& pk-yritykselle soveltuviin
kansainvalisiin operaatiomuotoihin ja niiden valintaprosessiin. Taman jalkeen
teoriaa hyodyntamalla syvennytadn  yksityiskohtaisemmin  tutkimuksen
kohdeyrityksen analysointiin ja kehittamiseen, vienninedistamiseen keskittyen.

Na&in ollen tutkimuksen pdaongelma voidaan esittéa seuraavasti:

Millaisilla strategisilla vienninedistamiskeinoilla pk-yritys voi laajentua ja

kasvattaa vientiaan seka tunnettuuttaan kansainvalisilla markkinoilla?

Koska aihealue on niin laaja, on tAma opinnaytetyo rajattu kasittelemaan aihetta
kansainvalisen liiketoiminnan pk-yritykselle asettamien yrityskohtaisten

edellytysten ja pk-yritykselle mahdollisten operaatiomuotojen pohjalta. Jotta
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tutkimuksessa paastaan tarkemmin rajausten sisaan ja itse aiheeseen kiinni, on

se jaettu viela kahteen alaongelmaan jotka ovat:

e Mita siséisia resursseja pk-yritykselta yleisesti edellytetdén, jotta se olisi
valmis kansainvéliseen liiketoimintaan?
o Millaisia eri operaatiomuotoja pk-yrityksella on valittavanaan ja kuinka se

valitsee juuri sille sopivan muodon?

Taman tutkimuksen tarkoituksena on toimia toimeksiantajayrityksen kehitys-
/tietopakettina kansainvalistymisen ja vienninedistamisen eri keinoista ja
mahdollisuuksista. Tarkoituksena on hahmottaa yrityksen tadman hetkisia
kansainvalistymisvalmiuksia ja tutkia miltd osin yritys tayttaa kansainvalisen
liketoiminnan edellytyksia seka pyrkia I6ytamaan kehitysideoita puutteellisiin
resursseihin. Tutkimus on tehty kohdeyrityksen tarpeiden ja tavoitteiden
mukaan, joten tarkoituksena on antaa tukea yrityksen tulevaisuuden
kansainvalistymistd ja vienninedistamista koskeviin  suunnitelmiin  ja

paatoksientekoon.

1.3 Tutkimusmenetelmét

Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus.
Kvalitatiivisessd tutkimuksessa lahtokohtana toimii todellisen eldaméan
kuvaaminen, jossa kohdetta  pyritdan  tutkimaan  mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tavoitteena on pikemminkin I6ytaa ja paljastaa tosiasioita ns.
uuden tiedon loytaminen kuin jo olemassa olevien totuuksien todentaminen.
(Hirsjarvi ym. 1997, 152.) Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusmenetelmista on
tassa tutkimuksessa kaytetty mm. erilaisten dokumenttien sisallon analyysia,
kyselylomakehaastattelua, avointa haastattelua ja osallistuvaa havainnointia.
Empiriaosuudessa erilaisina dokumentteina toimivat toimeksiantajayrityksen
sisaiset raportit. Kyselylomakehaastattelu valittiin tiedonkeruumenetelmaksi,
koska ajateltiin vastaajien uskaltavan olevan niissa riittavan kriittisia ja nain
saataisiin mahdollisimman totuudenmukaisia vastauksia. Na&ita vastauksia

vahvistamaan ja yksityiskohtaisemman tiedon saamiseksi suoritettin myos
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avoimia haastatteluja, jossa selviteltin haastateltavan ajatuksia, mielipiteita,
tunteita ja kasityksid. Kaiken taman tukena toimi tutkimuksen oleellisin
tiedonkeruumenetelmd, osallistuva havainnointi, jossa tyypillista on, etta tutkija

osallistuu tutkittavien toimintaan heidan ehdoilla (Hirsjarvi ym. 1997, 203).
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2 Kansainvalinen liikketoiminta pk-yrityksen silmin

2.1 Kansainvalistyminen

Usein ajatellaan, ettd vain suuret ja toimintansa vakiinnuttaneet yritykset
toimivat kansainvalisesti, mutta nykypaivana tama ei pida enda paikkaansa. Pk-
yritykset toimivat kotimaan ulkopuolella siind missa isotkin, ja useat vasta-
aloittaneetkin  yritykset  pyrkivat  lahtokohtaisesti  kansainvalistymaan.
Kansainvélistyminen on yha yleisempi keino vahvistaa ja turvata yrityksen
pitkdn tahtdimen asemaa alati muuttuvassa Kkilpailutilanteessa. Avautuneet
sisamarkkinat ovat synnyttdneet wuudet Kilpailuolosuhteet, jotka osaksi
rohkaisevat seka pakottavat yrityksid toimimaan  kansainvalisessa
ymparistossa. Tallaisessa tilanteessa on yleista, etta yritys pyrkii hyddyntamaan
ympariston  tuomat mahdollisuudet, silla kansainvélistyminen tarjoaa
mahdollisuuden liketoiminnan laajentamiseen ja kannattavuuden
parantamiseen. On kuitenkin huomioitava, etta tahan liittyy myds suuri maara
riskeja, jotka on tiedostettava ja osattava hallita menestyksen saavuttamiseksi.
(Fintra 2001, 9; Karhu 2002, 3.)

Nykyisessa globalisoituvassa maailmassa voidaan sanoa, etta lahes kaikki
yritykset kansainvalistyvat. Tama voi tapahtua joko passiivisesti kun yrityksen
asiakkaat ja kilpailijat kansainvalistyvat tai aktiivisesti kun yritys laajentaa omaa
toimintaa kansainvalisille markkinoille. (Aij6 2001.) Useimmat EU:n tuomat
muutokset ovat vaikuttaneet suoraan Suomen kotimarkkinayrityksiin. Tasta
johtuen muutos kotimarkkinayrityksesta vientiyritykseksi voi tapahtua jopa
huomaamatta, koska monet asiat EU:n maaraysten myodta ovat yrityksissa
automaattisesti kunnossa. (Selin 2004, 11.) Yritysten perustavoitteiden eli
kilpailukyvyn yllapitaminen ja kannattava toiminta tietdd yh& useammalle
yritykselle kansainvalistymistd. Menestyminen kansainvalisessa kilpailussa
edellyttdd hyvaa toiminnan strategista suunnittelua. Varsinkin pk-sektorilla,
missa toimintaa harjoitetaan pienin ja rajallisin voimavaroin ovat vaatimukset
korkealla. (Selin 1997, 5.)
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Kansainvélistymisesta on olemassa suuri maara erilaisia maaritelmid ja tasta
syysta sitd on vaikea kiteyttaa johonkin tiettyyn. Petri Ahokangas ja Timo
Pihkala  maarittelevat kirjassa  Kansainvalistyvd  yritys (2002, 7)
kansainvalistymisen olevan prosessi, jossa yritys tai yksilo kehittda itselleen
valmiuksia toimia erilaisissa, kansallisesti tai kulttuurillisesti rajaamattomissa
toimintaymparistossa. Kasvavien pk-yritysten nakokulmasta
kansainvalistymisen prosessia voidaan tarkastella monista eri nakdkulmista.
Yritykselle kansainvalistyminen tarkoittaa niin kansainvalisen operaatiomuodon
valintaa kuin myds uusia edellytyksia tuotteiden ja palveluiden, markkinoiden,
organisaation rakenteen, henkildston, rahoituksen ja organisaation kyvykkyyden
kannalta. (Ahokangas & Pihkala 2002, 17.)

Perinteisen kansainvalistymisndkemyksen mukaan yritykset lisdavat vahitellen
sitoutumistaan kansainvaliseen toimintaan ja kansainvalisen asiakaskuntansa
laajentamiseen. Tallainen laajentuminen voi tapahtua uusissa maissa tai uusien
asiakasryhmien kautta, mutta oletuksena kuitenkin on, etta yritykset
kansainvalistyvat noudattaen ns. pienimmén vastuksen lakia eli haetaan kasvua
lahella ja helposti aloitettavissa olevilta markkinoilta. Nykyaikaisten, niin
sanottujen uusien yritysten toimintatavan katsotaan tassa suhteessa olevan
lahes painvastainen. Niiden toiminta néyttaa siten taas noudattavan suurimman
vastuksen lakia. Kansainvélinen toiminta saatetaan aloittaa sieltd, missa
markkinat ovat suurimmat ja kilpailu tiukinta. Jos nailla markkinoilla
menestytadn, saatetaan asiakkaita lahted hakemaan myo6s muilta alueilta.
Tallaista esiintyy usein erityisesti b-to-b  markkinoilla, joilla yrityksen
palvelukyvylla ja asiakkaan luottamuksella yritystéd kohtaan on suuri merkitys.
Nailla markkinoilla yrityksen tunnettuus ja imago syntyvat usein aikaisempien
referenssien pohjalta ja siksi yrityksen on viisainta aloittaa vaikeimmasta
asiakkaasta, jonka vaatimustaso on korkeimmalla. N&in yritys osoittaa muillekin
markkinoilla oleville potentiaalisille asiakkaille olevansa varteenotettava
toimittaja. Tallaisiin uusiin yrityksiin voidaan liittd&d yleiseen kayttdon noussut
termi born global. Talla tarkoitetaan uutta, alkavaa yritystd, joka jo syntyessaan
toimii globaalisti tai ainakin on globaalisti suuntautunut. Yleensa téllaisen

yrityksen perustajat ovat jo aikaisemmin tyéskennelleet globaalisti toimineessa
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yrityksessd ja n&hneet mahdollisuuden luoda uusi yritys maailmankartalle.
(Ahokangas & Pihkala 2002, 15-17.)

Seuraavaksi otetaan katsaus kansainvalistymisen johtamiseen, jossa kerrotaan

eri johtamistapoja perustuen eri oletuksiin.

"Ehka voidaankin vaittéaa, ettd kansainvalistyminen on enemman yritysjohdon tai
yrittdjan tavoite tai ajattelutapa — tai tapa maarittda yrityksen toimintaymparisté —
kuin teoreettinen tai strateginen maarittelykysymys. Tallaisesta nakokulmasta
voidaan nahda kolme erilaista tapaa johtaa yrityksen kansainvalistymisté:
kotimarkkinakeskeinen, markkinakeskeinen ja aluekeskeinen johtamistapa.”
(Ahokangas & Pihkala 2002, 17.)
Kotimarkkinakeskeisessa johtamistavassa yrityksessd voidaan tehd&, joko
tietoisesti tai tiedostamatta oletus siitd, ettd kotimarkkinat toimivat samalla
tavalla kuin ulkomaiset markkinat. Nain yrityksen kansainvalista liiketoimintaa,
kuten vientiin tarkoitettuja tuotteita ja niiden ominaisuuksia, viennin markkina- ja
jakelukanavia, sopimuksia ja ym. koskevat paatbkset perustuvat
kotimarkkinoilta kerattyihin tietoihin ja kokemuksiin eikd niihin oletuksen
mukaisesti tarvitse kansainvalistymisen takia tehdd muutoksia. Tallainen tapa
saattaa olla toimiva, jos kaikilla yrityksen toimimilla markkinoilla kysynta,
asiakastarve ja jakelukanavat ovat suunnilleen samanlaisia. Toisaalta tallainen
toimintatapa saattaa myos kuvastaa yrityksid, joilla on vain vahan kokemusta
kansainvalisistd markkinoista ja joiden vienti tapahtuu valikasien, kuten

kotimaisten tai ulkomaisten agenttien kautta. (Ahokangas & Pihkala 2002, 18.)

Markkinakeskeisessa toimintatavassa yrityksen kansainvélistymista koskevat
asiat perustuvat paikallisesti kussakin maassa erikseen keréattyihin kokemuksiin
ja tietoihin. Tallaisessa toimintatavassa oletuksena on, ettd kukin maa on
erilainen ja talldin tuotteet ja niiden ominaisuudet, jakelukanavat, markkinointi
jne. sopeutetaan ellei kokonaan niin ainakin jossain maarin paikallisiin
olosuhteisiin. (Ahokangas & Pihkala 2002, 18.)

Aluekeskeisessa eli globaalissa toimintatavassa kansainvélisia markkinoita,
tuotteita ja niiden ominaisuuksia, tuotantoa, markkinointia, jakelua jne. koskevat
paatokset kohdistetaan joko johonkin tiettyyn globaaliin markkinakenttaan,

esimerkiksi internetin tai suurten laitevalmistajien kautta standardeihin
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tukeutuen, tai sitten useiden maiden ryhmiin alueellisesti. Tall6in oletuksena on,
ettd yrityksen kansainvalisen toimintatavan valintaprosessissa kohdemaan
kulttuurilla ja muilla ominaisuuksilla ei ole suurta merkitysta. Siten taas silla, etta
naitd globaaleja toimialoja hallitaan usein standardien kautta ja, etta toimialalla
tai tuoteryhmassd on yleensa muutamia hallitsevia pelaajia, joiden
toimintatapoihin pk-yritysten on enemman tai vahemman sopeuduttava on
suurta merkitysta. (Ahokangas & Pihkala 2002, 19)

2.2 Millaiset syyt saavat yrityksen ryhtymaan kansainvéliseen liiketoimintaan?

Ryhtyako vientiin vai eik6? — on monen yrityksen suurimpia pohdinnan aiheita.
Tahan kysymykseen vastatakseen yrityksella on oltava selkeda nakemys
nykytilanteesta seka visioita tulevaisuuden kannalta. Vientitoiminnan
kaynnistaminen tai uusille markkinoille laajentaminen tarkoittaa yritykselle
uuden toimintamallin omaksumista. Vientitoiminnan aloittaminen edellyttaa
ennen kaikkea yrityksen johdon totaalista sitoutumista uusiin haasteisiin ja
paatoksiin sekd uuden toimintamallin sisdistamistda, ennen kuin niita voidaan
odottaa muilta tyontekijoilta. (Selin 2004, 15.) Taméa korostuu ennen kaikkea pk-
yrityksissa, joissa johtajista vahintddnkin toimitusjohtaja omistaa o0san

yrityksesta, ellei kokonaan.

Yha useammissa menestysta tavoittelevissa yrityksissa, viennilla on entista
tarkeampi rooli. Vientitoiminnan on aina tuotettava selvaa hyotya yritykselle,
jotta ndin tapahtuisi, on sen oltava kannattavaa ja jatkuvaa seka
kasvusuuntaista. Yrityksen tulee tarkkaan puntaroida niitd syitd, jotka
vaikuttavat vientitoiminnan kaynnistdmiseen seka arvioida onko viennin
aloittaminen yritykselle todella tarpeellista ja jos on, niin miksi? Paatos
vientitoiminnan kaynnistamisestéa ei koskaan saa olla perustelematon. Ellei
riittdvid perusteluja l0ydeta, on kannattavaa siirtda kaynnistdmisen ajankohtaa
ja pyrkia kehittamaan ja kasvattamaan toimintaa toisin keinoin. (Fintra 2001, 9;
Selin 1997, 18.)

Kansainvalistymisella yritys tavoittelee luonnollisesti mahdollisimman monia

etuja jotka toimivat yritykselle motiiveina viennin kaynnistamiseen. Huolimatta
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kaikista tutkimuksista ja haastatteluista, joissa yleensa tuodaan esiin suuri
maara erilaisia motiiveja ja syita kansainvalistymiselle, voidaan pitkalla
tahtaimella kaikki syyt kiteyttdd yhteen syyhyn: yrityksen kasvun ja tuloksen
turvaaminen. (Aij6 2001, 15.)

Yrityksen kiinnostus vientitoimintaan saattaa syntyd useamman erilaisen
impulssin seurauksena. NAaitéa impulsseja voi syntyd joko yrityksen sisalta tai
ulkopuolelta. Impulssit sisaltavat aina  joko ongelman johon
kansainvalistymisella haetaan ratkaisua tai mahdollisuuden johon halutaan
tarttua. (Larimo ym. 2000, 62.) Kirjassaan Kansainvalisen liikketoiminnan
kasikirja (2002, 18) Kari Karhu maarittelee tallaiset impulssit kahteen eri
kategoriaan, kansainvélistymiseen houkutteleviin ns. imutekijoihin ja siihen
pakottaviin ns. painetekijoihin. Kirjassa International Business (2005, 352-354)
Czinkota ym. jakavat nama tekijat puolestaan proaktiivisiin ja reaktiivisiin
tekijoihin. Proaktiivisiset ovat yrityksen siséaltapain tulevia arsykkeitd, jotka
kannustavat kansainvaliseen toimintaan. Reaktiiviset siten taas ovat arsykkeita,
jotka aiheuttavat yritykselle tarpeen vastata ja sopeutua toimintaymparistéssa
tapahtuviin muutoksiin eli toisin sanotusti pakottavat yrityksen kansainvéliseen
toimintaan. Alla olevassa taulukossa on esitelty muutamia esimerkkeja

kansainvalistymisen taustalla olevista tekijoista (Taulukko 1).

Taulukko 1. Tekijoitd kansainvélistymisen taustalla. (Karhu 2002, 18; Czinkota
ym. 2005, 352-354.)

Proaktiivisia tekijoita / Imutekijoita Reaktiivisia tekijoitéa / Painetekijoita
e ulkomaisten markkinoiden suuruuden e  kotimarkkinoiden pienuus
tarjoamat mahdollisuudet e heikko kysyntatilanne kotimaan
¢ mahdollisuus vahvistaa kilpailuasemaa markkinoilla
e mahdollisuus kausivaihteluiden e  kotimarkkinoiden avoimuus
tasaamiseen kansainvaliselle kilpailulle
e ulkomailla tuotteille ilmennyt kysynta e Kkilpailijoiden kansainvalistyminen
¢ syntyneet kansainvaliset yhteydet e  pyrkimys varmistaa tuotantopanosten
o mahdollisuus rahoituksen ja avustuksen saatavuus
saamiseen e pyrkimys valttdé kotimaan byrokratiaa ja
e pyrkimys parantaa yrityskuvaa rajoitteita
e liikevoittoetu e Kkilpailupaineet
e ainutlaatuiset tuotteet e liikatuotanto ja -kapasiteetti
e teknologiaetu e  kotimarkkinoiden saturaatio
e yksinomainen tieto e maantieteellinen ja henkinen l&heisyys
e veroetu asiakkaisiin
e skaalaetu eli mittakaavaetu e asiakkaiden kansainvalistyminen
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2.3 Kansainvalistymisen ja vientitoiminnan edellytykset

Yrityksen pohtiessa kansainvalistymista ja perusteltuja syita siihen on sen myds
otettava huomioon kansainvalistymisen edellytykset ja niihin vaikuttavat tekijat.
Kansainvélinen toimintaymparistd tuo yritykselle suuren maaran uusia
edellytyksid, joita yrityksen tulee arvioida kriittisesti ennen lopullista
kansainvalistymispaatostad ja operaatiomuodon valintaa. Kiriittinen arviointi
auttaa yritysta raijoittamaan potentiaalisten operaatiovaihtoehtojen lukumaaraa,
silla  kukin operaatiomuoto asettaa yritykselle erilaisia edellytyksia.
Kansainvalistymisen edellytyksistd puhuttaessa tarkoitetaan yritykseen ja sen
tuotteisiin liittyvid sisaisia tekijoitd sek& markkinaolosuhteisiin liittyvia eli siten
yrityksesta riippumattomia seikkoja. (Karhu 2002, 19.) Tassa tydssa keskitytaan
paasaantoisesti vain yrityksen sisaisesti vaikutettavissa  oleviin
kansainvalistymisen edellytyksiin eli yritys- ja tuotekohtaisiin tekijoihin. Naita

kasitellaan seuraavissa alaluvuissa.

2.3.1 Yrityskohtaiset edellytykset

Edellytysten arviointiprosessi on usein hyva aloittaa yritykseen liittyvista
tekijoistd, koska naistd on yleenséd tietoa saatavilla ja se on helpoimmin
analysoitavissa. Yrityksen omat valmiudet ja edellytykset luovat perustan
kaikelle muulle tutkimiselle ja suunnittelulle, joten niiden arviointi on syyta tehda
huolella. Tarvittaessa voidaan kayttda ulkopuolisten asiantuntijoiden apua,
jolloin yrityksen osaamisesta ja vahvuuksista seka puuttuvien valmiuksien
kehittdamistarpeista saadaan mahdollisimman oikea kuva. (Fintra 2001, 11.)
Yrityskohtaiset edellytykset voidaan jakaa taloudellisiin ja toiminnallisiin

resursseihin.
Taloudelliset resurssit

Yrityksen taloudelliset resurssit rakentuvat yrityksen kannattavuudesta,
vakavaraisuudesta ja maksuvalmiudesta. Naista tarkein on kannattavuus, silla
se toimii perustana maksuvalmiudelle ja vakavaraisuudelle. Jotta yritys yleisesti

parjaisi kilpailussa edellyttdd se, etta vahintaankin yksi naista talouden
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perusteista on kunnossa. Kansainvalistyville yrityksille tdm& ei kuitenkaan
pelkastaan riitd. Niiden kohdalla kaikkien kolmen peruselementin tulee olla
hyvassa kunnossa, ennen kuin voidaan olettaa yrityksella olevan edellytyksia

menestymiseen kansainvalistymisessa. (Karhu 2002, 20)

Yhtena yrityksen kasvunvaiheena kansainvélistymisessa toimii ns. kuoleman
laaksoon ajautuminen. Talla tarkoitetaan vaihetta, jossa yritys ei ole enaa
erikoistuva pienyritys, eikd suurtuotannon etuja hyodyntava suuryritys.
Tallaisessa tilanteessa, jossa yrityksen kannattavuus on heikkoa ja
samanaikaisesti  kasvuun tarvittavat investoinnit edellyttavat  suuria
rahoituksellisia voimavaroja tulee yritykselld olla ennen kansainvalistymista

kerrytettya vakavaraisuutta, mikéd mahdollistaa sille pelivaran. (Karhu 2002, 21)

Yrityksilta edellytetdéan huomattavia investointeja kayttbomaisuuteen ja
henkilostoon jo heti kansainvélistymisen alkumetreilla. Tama korostaa
entisestdan aikaisemmin mainittuja yrityksen talouden peruselementtien
kunnossa oloa. Tarvittavan tuotanto- ja toimituskapasiteetin luominen edellyttaa
investointeja rakennuksiin, koneisiin ja laitteisiin. Investointeja ovat myos
ulkomaisiin tytaryhtiéihin tehtavat paaomasijoitus panostukset.
Kansainvalistyminen edellyttdd osaavaa henkilokuntaa ja siksi myds siihen on
panostettava. Usein kansainvalistyvalla yrityksella ei ole riittavasti
kansainvalistd osaamista omaavaa henkilostoa, joten yrityksen tulee suorittaa
ns. pehmoinvestointeja, jotka pitdvat sisalladn osaavan henkiloston
palkkaamisen ja mahdollisen kouluttamisen. Joskus kansainvalisen
liketoiminnan harjoittaminen saattaa edellyttdd huomattavia investointeja myos
varastoihin, nain yritys pyrkii varmistamaan riittavan toimituskyvyn kaikkina
ajankohtina. (Karhu 2002, 22.)

Kaikkien aikaisemmin mainittujen investointien liséksi yrityksen on investoitava
huomattavia summia myds markkinointiin. Kilpailu laajoilla kansainvalisilla
markkinoilla edellyttad yrityksilta suhteellisesti suurempia
markkinointipanostuksia kuin kotimarkkinoilla. On mygds otettava huomioon, etta
markkinointitoimenpiteiden kustannukset saattavat poiketa huomattavasti
kotona totutusta. (Karhu 2002, 22.)
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Kansainvélistyminen tuo suuria investointitarpeita, jotka tekevat yritykselle
erittain vaikeaksi jatkuvasti yllapitaa riittavan korkeaa vakavaraisuutta ja
maksuvalmiutta. Tallainen on huomioitava, kun ryhdytdan rakentamaan
likesuhteita ulkomaisiin asiakkaisiin, silla he usein vaativat tilinpaatéstietojen
esittamistd ennen toimintaan ryhtymistd. Heikko vakavaraisuus ja
maksuvalmius voi helposti muodostua kaupan syntymisen esteeksi, jos asiakas
pitdd naitd uhkana liikesuhteen  jatkuvuudelle. Kansainvalisessa
kaupankdynnissd maksuajat ovat usein moninkertaisesti pidempia kuin
kotimarkkinoilla, mikd sinanséa lisda maksuvalmiuden yllapitamisen vaikeutta.
lIman kilpailukykyisen maksuajan myontamista kaupan syntyminen saattaa olla
kaytanndssa mahdotonta, joten yrityksella tulee olla resursseja sopeuta
pitkiinkin maksuaikoihin. (Karhu 2002, 22-23.)

Jos yrityksen taloudelliset resurssit ovat niukat, kansainvalistyminen tapahtuu
todennakoisimmin perinteisen vientikaupan tai joidenkin sopimusoperaatioiden
muodossa, silla ulkomaiset investoinnit  toisivat vain lisataakkaa
rahoitusjarjestelyihin. Sopimusoperaatioissa rahoituksen helppouden kannalta
lisensointi ja sopimusvalmistus olisivat varteenotettavia vaihtoehtoja. (Karhu
2002, 23.)

Toiminnalliset resurssit

Taloudellisten resurssien ohella yrityksen toiminnalliset resurssit, kuten
tuotannollinen, markkinoinnillinen ja hallinnollinen suorituskapasiteetti seka
henkiloston henkiset resurssit eli osaamiskapasiteetti on oltava kansainvalisen
toiminnan edellyttamalla tasolla. Jotta kansainvalinen yritys pystyisi
mahdollistamaan asiakkaan suurimmatkin tilaukset on sen tuotantokapasiteetti
oltava huomattava. Kaytanntssa asiakkaat on pystyttava vakuuttamaan
toimintakyvystéd jo etukateen, silla muuten suuret tarkeéat tilaukset voivat
todenndkoisesti jaada saamatta. Siirryttdessad kansainvaliseen ymparistoon
vaatimuksia markkinoinnin resursseille asettavat etaisyyksistd johtuva
matkustustarpeiden lisdantyminen seka markkinatutkimuksien ja
markkinaviestinnan vaikeampi toteutettavuus. Myds yrityksen hallinnollisilta

resursseilta edellytetddn paljon, esimerkiksi organisaation johtamisessa ja
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rahaprosessien hallinnassa. Henkiléston resursseihin liittyvat edellytykset
kohdistuvat  p&&saantoisesti henkiloston  osaamiseen  tuotannossa,
markkinoinnissa ja hallinnossa sek&a naissa tehtavissa toimivien henkildiden
kielitaitoon, kulttuurituntemukseen ja sopeutuvuuteen erilaisiin ymparistoihin ja
kulttuureihin. Eniten ndaité resursseja edellytetd&n kansainvalisen myynnin ja
markkinoinnin  henkilgilta seka yritysjohdolta. (Karhu 2002, 25.) Pk-
yritysbarometrin - 1/2009 mukaan suomalaisten pk-yritysten suurimmat
kehittamistarpeet kansainvalistymisessa ovat juuri markkinointi ja myynti. Nain
voidaan sanoa, etta panostusta kansainvaliseen markkinointiin ei kannata

vahatella.

2.3.2 Tuotekohtaiset edellytykset

Kansainvalistymisessd myo6s vientituotteelle riittéad haasteita. Tuotekohtaisia
edellytyksid analysoitaessa mitataan tuotteen soveltuvuutta kansainvalisille
markkinoille.  Tuotteen = mahdolliseen  vientimenestykseen  vaikuttavat
tuotekasitteen kaikki tasot eli ydintuote ja siihen rakennetut lisdedut seka
kokonaisuuden ympérille rakennettu mielikuvatuote. Palvelutuotteen tasoista
kaytetadn puolestaan nimityksia ydinpalvelu, lisapalvelu ja tukipalvelu. (Karhu
2002, 26)

Mielikuvatuote /
Tukipalvelu
Lisdedut /

Lisdpalvelut

Ydintuote /
Ydinpalvelu

Kuvio 1. Tuotekasitteen tasot (mukaillen Karhu 2002, 27)

Saavuttaakseen vientimenestystéa tuotteella tai palvelulla on yrityksen tarjoaman
tuotteen tai palvelun luotava suurempaa lisdarvoa asiakkaalle kuin kilpailijoiden.

Tuotteen tai palvelun paremmuus on oltava selkeéasti havaittavissa, silla
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erottamattomuus tai vain vahainen eroavaisuus kilpailijoista voi kovassa
kilpailutilanteessa helposti johtaa epaonnistumiseen, ellei yrityksella ole
huomattavaa kustannusetua Kilpaileviin yrityksiin ndhden. Sen sijaan, etta
toimitaan tuotepainotteisella ajattelutavalla on pyrittdva asiakaslahtdiseen
ajatteluun. Tama tarjoaa paljon paremmat mahdollisuudet luoda uudenlaista
lisaarvoa asiakkaalle. Nain paastaan irti oman toiminnan nékdkulmasta ja niin
sanotusta ’“valmistamisesta” ja paastdan kiinni asiakkaalle tarjottaviin
ratkaisuihin, jolloin luodaan parempia tuote- tai palvelukokonaisuuksia heidéan
tarpeiden mukaan. Tuotteen tai palvelun tuoma lisdarvoetu voi perustua minka
tahansa aiemmin mainitun tason ominaisuuksiin. On kuitenkin huomioitava, etta
tuotteen ominaisuudet ovat oleellisia vain, jos ne sopivat asiakkaiden tarpeisiin.
On aivan turha liittdad tuotekokonaisuuteen osia tai komponentteja, joista
asiakas ei ole kiinnostunut, silla asiakas ei osta ominaisuuksia, vaan ratkaisua
tarpeisiinsa. (Karhu 2002, 26; Selin 2004, 19-21.)

Kotimaassa myyty tuote- tai palvelukokonaisuus voi soveltua kansainvalisille
markkinoille joko sellaisenaan tai markkina-aluekohtaisesti jossakin maarin
muunneltuna, kuten mm. ostajan tarpeiden ja toiveiden sekd kohdemaan
kulttuuri- ja kulutustottumusten mukaiseksi. Joillakin  markkina-alueilla
muuntelutarvetta ei valttdamatta ilmene lainkaan, kun taas toisaalla edellytetdén
erittdin merkittavia muutoksia. Tallaiset muutokset saattavat asettaa yritykselle
suuriakin haasteita. Muutostarve voi kohdistua kaikille tuotetasoille. Ydintason
muuntelutarve johtuu usein kohdemarkkina-alueen erilaisista maarayksista ja
standardeista, kun taas ulompien tasojen muuntelut perustuvat
markkinoinnillisen kilpailuedun luomiseen ja kehittdmiseen. (Karhu 2002, 26-27;
Selin 2004, 19.) Selin esittad kirjassaan Vientitoiminnan kasikirja (2004, 20)

kolme erilaista vaihtoehtoa, joilla yritys voi toteuttaa vientituoteratkaisujaan.

e Myyda tuote samanlaisena kuin kotimaassakin. Vain pakolliset
muutokset tehd&éan, kuten tavaran merkinta, pakkaus ja kayttdohjeet
e Sopeuttaa tuote kunkin kohdealueen mukaisesti

e Kehittaa vientiin kokonaan uudet tuotteet
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Tuotekohtaiset kansainvalistymisen edellytykset saattavat jossakin maarin
vaikuttaa operaatiomuotojen valintaan. Jos yrityksen keskeisena kilpailukeinona
toimii ydintuotetta tdydentavien ulompien tuotetasojen ominaispiirteet, on
tuotetta yleensa toimivinta ja edullisinta markkinoida kohdemarkkinoilla toimivan
edustajan tai siella sijaitsevan oman toimintayksikon kautta. Joidenkin
tuotteiden kohdalla paikallisuus voi nousta, niin merkittavaksi, ettei markkinointi

kotimaasta kasin ole kannattavaa.

2.4 Kilpailustrategiat ja kilpailuedun muodostuminen

Kansainvélisessa kilpailussa yrityksen on pystyttava olemaan valitsemillaan
markkinoilla paras tai ainakin yksi johtavista toimijoista, muuten bisnes on
maadritelty vaarin tai on viela keskenerainen. Kilpailustrategian ja kilpailuedun
rakentamisessa keskeisin kysymys kuuluu: mihin yrityksen menestys
markkinoilla perustuu? Té&han kun yritys osaa perusteellisesti vastata, puolet
strategiatydstd on jo suoritettu. Jotta, maariteltdessa yrityksen menestyksen
perustaa, vastauksesta tulisi selkea on tarkeaa kayttaa siina kriteeria ”
asiakkaan kannalta parhaita kilpailijoita parempi”. On tarkedaa hahmotella myds
siséiset ja ulkoiset menestyksen perustat. Sisaisilla paremmuuksilla tarkoitetaan
yrityksen sisdisia ominaisuuksia ja toimintoja eli ylivoimaista osaamista. Ulkoiset
paremmuudet ovat asiakkaille nakyvissd ja esitettdvissd olevat asiat eli
ylivoimainen asiakashyoty. Menestyminen edellyttdd myos sellaisten tekijoiden
ymmartamista, joissa on oltava asiakkaan kannalta vahintddn yhta hyva kuin
parhaat Kilpailijat. Tallaisia tekijoita kutsutaan niin sanotusti kynnystekijoiksi.
(Kurkilahti & Aijd 2007, 144-155.) Menestyksen perusta koostuu siis

seuraavanlaisesti:
Ylivoimainen asiakashyoty

e Tarkeimmat syyt, miksi asiakas ostaa meilta eika kilpailijoilta?
e Missa asioissa olemme asiakkaan kannalta parhaita kilpailijoita selvasti

parempia?
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Ylivoimainen osaaminen

e Missa sisaisissa resurssitekijoissa, osaamisessa ja toiminnoissa olemme
selvasti parhaita kilpailijoita parempia? Mitd osaamme konkreettisesti

tehda paremmin?
Sisaiset ja ulkoiset kynnystekijat

e Missa asioissa on oltava asiakkaan silmissa yhta hyvid kuin parhaat
Kilpailijat?

Paallimmaisena edellytyksena menestyksekkdéseen liiketoimintaan on
vaikeasti jaljiteltdvan kilpailuedun luominen. Vuosi vuodelta yritysten on aina
vain vaikeampi luoda sellainen, nojautumalla vain teknologiaan, mika erityisesti
Suomessa on varsin yleista. Nykyajan todellisessa kilpailuedussa kombinoituvat
teknologinen etumatka ja markkinoinnillinen ja organisatorinen paremmuus.
Tallaisessa yhdistelmédssa nojaudutaan pelkan teknologian sijasta myds
immateriaaliseen innovaatio-, mukautumis- ja suorituskykyyn. Esimerkiksi
yrityksen toimivaa markkinointinenkea ja luotua mielikuvaa on monin tavoin
vaikeampaa jaljitelld kuin perinteisid kilpailutekijoitd. (Tikkanen & Vassinen
2007, 202-203.)

Czinkota ym. (2007, 388-389) esittavat, ettd Michael Porterin mukaan
perinteiset kilpailuedut maaritelladn kolmeen eri kilpailustrategiaan. Naméa ovat
kustannusjohtajuus, erilaistaminen  (differointi) ja tietylle segmentille
keskittyminen. Valmistusteollisuudessa toimivat suomalaiset vientiyritykset
voivat unohtaa kustannusjohtajuuden melkein saman tien, silla tama edellyttaisi
markkinoiden edullisimpia tuotantokustannuksia, mika ei “kalliin” tydovoiman
takia Suomessa toimi. N&in Suomen vientiyrityksien tulee rakentaa
kilpailuetunsa erilaistamisen tai keskittymisen varaan. Erilaistamisessa
keskeista on perustuuko kilpailuetuominaisuus todelliseen vai
markkinointiviestinnalla luotuun mielikuvaan. Tuotetta yritys voi erilaistaa
lukemattomilla eri vaihtoehdoilla, mutta oleellista siind on, ettd tunnetaan
asiakkaan arvostamat ominaisuudet. Kuten aikaisemmin mainittiin luvussa

2.3.2, tuotteita voidaan erilaistaa myds eri palveluilla, jotka tuottavat asiakkaalle
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lisdarvoa. Tietylle segmentille keskittyminen perustuu siihen, ettd toiminta
kohdistetaan tiettyyn asiakasryhm&én, tuotelinjaan tai maantieteelliseen
alueeseen, jossa oletetaan pystyvan palvella asiakkaita paremmin kuin
toimialan muut kilpailijat. Keskittymisessa yrityksella on paremmat
mahdollisuudet saavuttaa joko onnistunut erilaistuminen, joka tayttaa tietyn
kapean segmentin tarpeet tai alhaisemmat tuotantokustannukset —

kustannusjohtajuus tai jopa molemmat. (Sutinen 1996, 125-127.)
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3 Operaatiomuodon valinta ja vaihtoehdot

3.1 Toimintavaihtoehdon valintaprosessi ja -kriteerit

Paatettyaan laajentaa toimintaansa kansainvalisille markkinoille yrityksen tulee
valita toimintatapa, milla se toteutetaan. Kansainvalisen operaatiomuodon
valinnassa on kyse siitéq, miten tuotteet saatetaan ulkomaisille markkinoille seka
miten ja missa ne valmistetaan. Yleisesti voidaan sanoa, etta yrityksella on
lukuisia erilaisia toimintavaihtoehtoja, mutta kaytanndssa nain ei ole.
Operaatiomuodon valintaa rajoittavat useat eri tilannetekijat ja siksi on vaikeata
esittdd mitdan yksinkertaista, yhta ainoaa, kaikissa tilanteissa toimivaa
valintamallia tai yleispétevia valintakriteereja. Potentiaalisten operaatiomuotojen
valintaprosessissa vaikuttavina tekij6ind paasaantoéisesti toimii luvussa 2.3 ja
sen alaluvissa aiemmin ké&sitellyt kansainvalistymisen edellytystekijat. Naiden
tekijoiden liséksi valintaan vaikuttavat eri operaatiomuotojen omat erityispiirteet.
(Aijo 2001, 85-88.)

Valintaprosessissa ensimmaisena  yrityksen on  selvitettavd, mitka
operaatiomuodot voisivat olla potentiaalisia, tilannetekijat huomioon ottaen.
Taman jalkeen yritys vertailee toisiinsa sille mahdollisia operaatiomuodon
vaihtoehtoja tietyin kriteerein ja valitsee niista sellaisen, joka sopii parhaiten sen
yritysstrategiaan, erityisen kilpailuedun hyédyntdmiseen ja mahdollistaa
asetettujen tavoitteiden saavuttamisen. (Aijo 2001, 89.) Kuviossa 2 kuvaillaan
selvennykseksi operaatiomuodon valintaprosessia, joka koostuu Aijon
esittelemistéa valintaprosessiin vaikuttavista tekijoista ja lopullisen valinnan

kriteereista.
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Yrityskohtaiset tekijat Tuotekohtaiset tekijat Kohdemarkkinatekijat
* koko ja rahoitusresurssit * hinta/kokosuhde * fyysinen etdisyys

* henkilostoresurssit « teknologian taso » markkinapotentiaali

* kokemus « ainutlaatuisuuden aste * kaupan esteet

* erityinen kilpailuetu « teollisoikeudellinen suojaus * investointiesteet

* paamaéarat ja tavoitteet * teknisyys/huoltotarve * kilpailun maara

OPERAATIOVAIHTOEHDOT

Yrityksen strateginen suunnitelma

* paamaarat markkinoilla

* erityinen kilpailuetu
markkinoilletuloesteiden voittamiseksi

Valintakriteerit

* kustannukset

* kokonaistuottopotentiaali/ROI

* riskit

* markkinoillepdasyn nopeus

* kontrollointi

* markkinatiedon ja kokemuksen saanti

LOPULLISEN OPERAATIOMUODON VALINTA

Kuvio 2. Operaatiomuodon valintaprosessi (mukaillen Aijé 2001, 88 - 89)

Yrityksen toimintaymparistd on jatkuvasti muuttuva ja siihen vaikuttaa aiemmin
esitetyn perusteella lukuisat eri tekijat. Toimintaympdriston muuttuessa,
yrityksenkin tulee sopeutua muutoksiin pysyakseen mukana Kkilpailussa.
Tallainen sopeutuminen saattaa joskus edellyttdd myods operaatiomuodon
vaihtamista. Jokainen operaatiomuoto tulee valita tapauskohtaisesti.
Operaatiomuodon valinta ei tulisi rajoittua ainoastaan kohdemaan kansalliselle
tasolle. Prosessissa tulee ottaa huomioon myds kohdemaan siséiset paikalliset
eroavaisuudet, jotka varsinkin suurissa maissa saattavat olla merkittavia. Valittu
operaatiomuoto saattaa olla kohdemaan tietylla alueella erittain
kayttokelpoinen, kun jollakin toisella alueella taas hyvinkin huonosti soveltuva.
Tastd hyvand esimerkkina voidaan pitaa Yhdysvaltoja, missa itarannikon,
keskilannen ja lansirannikon osavaltioiden liiketoimintakulttuurit muodostavat

kolme toisistaan huomattavasti erottuvaa tyyppiad. (Karhu 2002, 13.)
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3.2 Toimintavaihtoehdot

Tie kansainvaliseksi yritykseksi on toimintamahdollisuuksia pullollaan. Kuten
edellisessa luvussa mainittiin, yrityksella on valittavanaan joukko erilaisia
kansainvalisia toimintoja eli operaatioita, joiden kautta yritys voi kansainvalistya.
Yrityksen kansainvalistyminen voi olla sisaanpain suuntautunutta —
ostotoiminnan kautta tai ulospain suuntautunutta - kaikkien muiden
kansainvalisten operaatiomuotojen kautta. (Ahokangas & Pihkala 2002, 24, 27.)
Larimo ja Kontkanen (2007, 221) maarittelee ulospdin suuntautuneen
kansainvalistymisen paasaantoisesti kolmeen eri operointimuotoon: vienti,
sopimukselliset yhteistydmuodot sek& suorat ulkomaiset investoinnit. Na&ista
jokainen voidaan suorittaa erilaisilla variaatioilla. Seuraavissa alaluvuissa
tullaan esittelemé&én ja analysoimaan erilaisia ulospdin suuntautuneen
kansainvalistymisen toimintamuotoja perinteisessa etenemisjarjestyksessa

helpoimmista vaativimpiin.
3.2.1 Vientioperaatiot

Kansainvalistymisen muotona vientioperaatiot ovat kaikkein tyypillisimpia ja
tunnetuimpia. Vientioperaatioissa yritys valmistaa tuotteensa kotimaassa, olivat
ne sitten fyysisia tuotteita tai palveluksia, ja toimittaa ne sitten ulkomaisille
asiakkaille joko valijasenien kautta tai ilman. Perinteisesti vientioperaatiot
voidaan jakaa kolmeen ryhmé&an: epasuoraan, suoraan ja valittdmaan eli niin
sanottuun omaan vientiin. (Ahokangas & Pihkala 2002, 29; Aijo 2001, 90.)

Epasuora vienti tarkoittaa kaytannossa vientikauppaa jonkin kotimaisen
valijasenen kautta. Valmistaja toimittaa tuotteen kotimaiselle valijasenelle, joka
toimittaa sen taas eteenpain omille ulkomaisille asiakkailleen, jotka voivat olla
joko kaupan valijasenia tai loppuasiakkaita. Valijasenena voi toimia esimerkiksi
toinen vientiyritys, kotimainen agentti, jakelija tai vienninedistamisorganisaatio.
Lahtbkohtaisesti epasuora vienti on tuotteen valmistajan kannalta verrattavissa
kotimaan kauppaan, silla kosketus vientiin on |&hes olematon. Epasuorassa
viennissa ei vaadita mitaan erityisen suurta osaamista ja kokemusta

kansainvalisesta liiketoiminnasta tai ulkomaisista asiakkaista ja markkinoista,
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koska yleensd valijjdsen vastaa tuotteen markkinointiponnisteluista
kohdemaassa. (Ahokangas & Pihkala 2002, 30; Karhu 2002, 79-80.)

Epasuoraan vientiin liittyy vain vahaisia riskeja ja kustannuksia, siksi se on
oivallinen vaihtoehto erityisesti yrityksille, joiden taloudelliset resurssit seka
koulutus ja kokemus vientiosaamisesta ovat vahaiset. Téallaisissa tilanteissa
epasuora vienti on erinomainen mahdollisuus saada myynti&a useille, jopa
kaukaisille tai muuten vain vaikeille markkina-alueille ilman lisdpanostuksia.
Epasuora vienti on suositeltava vaihtoehto my6s sellaisilla markkina-alueella
jossa kaupankaynti kulttuuri ja kaytannot poikkeavat merkittavasti totutusta seka
alueilla, jossa tuotteen Kkysynnadn volyymi jaa vahaiseksi tuotteen
erityislaatuisuuden takia. Niin sanottujen high tech —tuotteiden tai erilaistettujen
tuotteiden vientiin epésuoraa vientid ei kuitenkaan suositella, silla niiden
markkinoinnissa tarvitaan tuotekohtaista erityisosaamista. (Ahokangas &
Pihkala 2002, 30-31; Karhu 2002, 82-84.)

Yleisimpdna ongelmana epasuorassa viennissa toimii tiedonsaaminen
kohdemaista ja -—asiakkaista. Valijasenien kautta saatava tieto on aina
suodatettua tai joissakin tapauksissa, jopa vaaristeltyd. Valijasenista johtuen
yritykselta jad usein sen toiminnan ja tuotteiden kehittamisen kannalta tarkeata

informaatiota saamatta. (Ahokangas & Pihkala 2002, 31)

Taulukko 2. Epasuoran viennin edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002, 82.)

Edut

vélijasen hoitaa vientimuodollisuudet
kommunikointi omalla kielella
mahdollisuus "helppoihin” kauppoihin ja
tavoittaa laajat markkinat

pienet aloitus- ja toimintakustannukset
pienet riskit

mahdollisuus hyddyntéé valijasenen
resursseja ja kokemusta

lyhyet maksuajat
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Haitat

ei juurikaan kosketusta vientimarkkinoihin
ja loppuasiakkaisiin

sidonnaisuus vélijaseneen

rajallinen mahdollisuus vientitoimen
perehtymiseen

rajallinen tiedonkulku valmistajan ja
loppuasiakkaan valilla

yhteistyon paatyttya valijasenen kanssa
-> ei kontakteja loppuasiakkaisiin
vaikea seurata/valvoa markkinointia
vaikeaa edistdd omatoimisesti myynnin
kasvua

vélijasenet nostavat kustannuksia ja
loppuasiakkaan maksamaa hintaa
matala tehtaan lahtdhinta
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Suora vienti eroaa epasuorasta siing, etta valijasenena on ulkomainen toimija.
Voidaan sanoa suoran viennin olevan ensimmainen operaatiomuoto, joka
edellyttaa viejalta kansainvélisen liiketoiminnan erityisosaamista. Valijasenena
voi toimia joko jalleenmyyija, joka toimii omaan lukuunsa tai edustaja, joka taas
toimii valmistajan lukuun. Molemmissa tapauksissa valmistaja huolehtii
kaytannon vientitoimista omatoimisesti. Valijasen toimittaa tuotteen joko
seuraavalle valijasenelle tai suoraan loppuasiakkaalle. Suora vienti sopii
mainiosti kulutustavarakauppaan, kun taas monimutkaisten ja arvokkaiden
teollisuuskoneiden ja —laitteiden vientiin  suositellaan jotain muuta
operaatiomuotoa. (Ahokangas & Pihkala 2002, 32; Karhu 2002, 88.)

Verrattuna epasuoraan vientiin suorassa viennissa jakeluketju loppuasiakkaisiin
on lyhempi ja siten kustannukset saattavat olla pienemméat. Myds tiedonkulku
suorassa viennissd on sujuvampaa. Ulkomaisella vélijasenellda on yleensa
parempi markkinatuntemus, suhteet ja loppuasiakastuntemus kuin kotimaisella
valijasenella. Yksi suurimmista haasteista suorassa viennissa on sopivan
valijasenen Ioytaminen, silla menestyminen kohdemarkkinoilla riippuu ennen
kaikkea viejan ja valijasenen liikesuhteen toimivuudesta. Riippuen ulkomaisen
valijasenen taidoista ja resursseista viejalla on hyva mahdollisuus sopeutua
kohdemarkkinoiden vaatimuksiin seka kehittdd toimintaansa ja tuotteitaan
kohdemarkkinoille sopiviksi. Toimiminen ulkomaisen valijasenen kanssa tuo
yritykselle haasteita myds toiminnallisiin ja taloudellisiin resursseihin. Suora
vienti edellyttda kansainvalisen liiketoiminnan, kielitaidon sekd kohdemaan
kulttuurin ja markkinaolosuhteiden omaavaa henkilostoa. Naiden lisaksi
yrityksessa tulisi olla vientikaupan sopimusten ja muiden asiakirjojen
tuntemusta. Taloudellisia resursseja kuluu yleensa mm. markkinointi ja muihin
myynninedistamiskustannuksiin (Ahokangas % Pihkala 2002, 32; Karhu 2002,
88-91.)
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Taulukko 3. Suoran viennin edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002, 90; Aij6 2001,

92)

Edut

lyhyt jakelukanava vahentaa
jakelukustannuksia ja parantaa
tuottomahdollisuuksia

helpompi hallita hinnoittelu perusteet (vrt.

epasuora vienti)

tehokas tiedonsaanti kohdemarkkinoista
mm, markkina- ja ostokayttaytyminen
kansainvalisen liiketoimintaosaamisen ja
kokemuksen karttuminen

ulkomaisen valijasenen verkostot ja

Haitat

loppuasiakasta ei valttamatta tunneta
markkinatiedon suodattuminen matkalla
valittajalta valmistajalle

edellyttda vientiosaamista ja kielitaitoa
vaatii huomattavia taloudellisia resursseja
yhteistyon paatyttya voi koko
vientitoiminnalta pudota perusta pois, jos
tuotetta ei ole markkinoitu omalla
(valmistajan) tavaramerkilla.

sopivan vélijasenen |6ytdminen

resurssit

Valiton vienti nimensa mukaisesti tarkoittaa toimintaa, jossa yritys myy ja
toimittaa valmistamansa tuotteen itse suoraan ulkomaiselle ostajalle ilman
kotimaista tai ulkomaista valijasentd. Tama vientimuoto vaatii yritykselta
vankkaa vientiosaamista, silla toisin kuin epésuorassa ja suorassa viennissa
valittdtmassa viennissa yrityksen tulee itse huolehtia koko vienti- ja
logistiikkatoimintojen ketjusta seka myynnin ja markkinoinnin toiminnoista.
Eniten valiton vienti vaatii myynti- ja markkinointitoimenpiteilta. Valitdn vienti on
vientioperaatioista yritykselle kallein tapa, lisdantyneiden markkinointi-,
henkilostd- ja ym. kustannusten takia, mutta saattaa kuitenkin mahdollisten
tuloksien pohjalta olla tehokkain tapa toimia kansainvélisilla markkinoilla.
(Ahokangas & Pihkala 2002, 33-34; Selin 2004, 24.)

Kustannuksista huolimatta valiton vienti mahdollistaa yritykselle suoran ja
nopean informaatiokanavan asiakkaaseen ja markkinoihin, jolloin saadaan
suodattamatonta asiakaspalautetta tuotteiden ja yrityksen toimintojen
kehittamiseen. Valiton vienti mahdollistaa my6s pitkakestoisia asiakassuhteita,
jotka edesauttavat myynnin ja markkinoinnin toteuttamista. Verratessa muihin
vientimuotoihin  valittbmassa viennissd eri toiminnot ovat paremmin
kontrolloitavissa. Valiton vienti on Ahokankaan ja Pihkalan (2002, 34) mukaan
sopiva vaihtoehto tilanteissa, joissa tuotteen hinta on korkea, myyntimaarat

suuria, asiakkaat haluavat raataloityja tuotteita tai yksilollista palvelua seka
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tilanne, missa potentiaalisia asiakkaita on suhteellisen vahan - jolloin
asiakaskontaktien l6ytaminen ja yllapito  hoituu ilman  suurempaa

henkilostdmaaraa.

Taulukko 4. Valittdman viennin edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002, 113.)

Edut Haitat
e vientitoiminnan hyva kontrolloitavuus e  korkeat markkinointikustannukset
¢ markkinoinnin ja palvelun joustavuus e paikalliset markkinat tuntevan edustajan
e helppo seurata markkinoiden kehitysta puuttuminen
¢ mahdollisuus luoda suoria asiakassuhteita e myynti- ja vientihenkildstdn aiheuttamat
e eivilijasenia tuomassa kustannuksia kustannukset
e kokonaisuutena varsin tuloksekas

toimintatapa

3.2.2 Yhteistyboperaatiomuodot

Yhteistydmuotoihin luetellaan eritasoiseen yhteistydhon perustuvia operaatioita,
joita  ovat  projektioperaatiot, lisensointi,  franchising, alihankinta,
sopimusvalmistus seké verkostoituminen. (Larimo & Kontkanen 2007, 223).
Verkostoitumista tarkastellaan erikseen luvussa 3.3.

Projektivienti tarkoittaa vientitoimintaa, jossa toiminta on yleensa ajallisesti,
paikallisesti, maarallisesti jne. rajattu seka keskittyy yksittisten, usein
ainutlaatuisten hankkeiden toteutukseen yksin tai yhdessa toisten toimittajien
kanssa. Projektiviennissa asiakas teettda projektissa itselleen uuden
kokonaisuuden, kuten tehtaan tai sen laajennuksen tai uuden prosessin
tuotantoonsa.  Tyypillisintd  projektivienti on  rakennustoiminnassa ja
tuotantoteknisessa teollisuudessa, kuten esimerkiksi erityyppiset kone- ja
laitetoimitukset. Hyva esimerkki tdsta on uuden paperikoneen toimittaminen jo
aikaisemmin toimineeseen paperitehtaaseen tai kauan kaytdssa olleen koneen
uusiminen tai modernisointi. Erilaisia materiaalisia elementteja sisaltamattomia,
kuten suunnittelu-, konsultointi- ja tutkimushankkeita sek& naita elementteja
sisaltamia kehityshankkeita voidaan toteuttaa myo6s projektivientina.
(Ahokangas & Pihkala 2002, 51-52; Karhu 2002, 140; Aij6 2001, 110.)
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Projektivienti voidaan paapiirteittdin jakaa kahteen eri paatyyppiin seka yhteen
lisdtyyppiin sen mukaan kuinka suuren osan projektitoimittaja suorittaa
kokonaisuudesta. Paatyypit ovat osa- tai kokonaisprojektit seka lisatyyppina
"laajennettu” kokonaisprojekti. Osaprojektissa (Partial project) projektivientia
harjoittava yritys ottaa vastuun ja toimittaa vain sovitun tietyn osan
kokonaisuudesta. Tallaisia voi olla fyysiset tavarat, laitteet tai erilaiset
palvelusuoritukset. Kokonaisprojektissa toimittaja yritys vastaa
kokonaisuudessaan tietyn hankkeen toteuttamisesta. Tatd kutsutaan niin
sanotusti “avaimet kateen” — projektiksi (Turnkey project) Tallaisissa
tapauksissa kokonaistoimittaja kayttdd usein alihankkijoita osatoimituksien
toteuttamisessa, mutta on loppujen lopuksi kuitenkin itse tilaajalle vastuussa
projektin kulusta ja tuloksista. Projektiin voi sisaltya viela tuotekehitysta,
kunnossapitoa, varaosapalvelua, koulutusta, markkinointia ja ym. jolloin
puhutaan laajennetusta kokonaisprojektista. (Ahokangas & Pihkala 2002, 52;
Karhu 2002, 140-141.)

Keskeisimpia ongelma-alueita projektiviennissé on rahoituksen jarjestaminen ja
sopiminen, silla sen toteuttaminen huomattavan Kkallista, kun toimittaja ja
asiakas sijaitsevat eri maissa. Haasteita tuo myds partnereiden ja
alihankkijoiden johtaminen ja projektikaupan osaaminen. Kaikin puolin laajojen
kokonaisprojektien toteutus vaatii yritykseltd huomattavia taloudellisia ja
toiminnallisia resursseja ja siksi ne ovat mahdollisia paasaantoisesti vain
suurille yrityksille. Sen sijaan pk-yrityksilla riittdd usein resurssit suorittaa pienia
kokonaisprojekteja tai suurten projektien osatoimituksia. (Ahokangas & Pihkala
2002, 52; Karhu 2002, 140-141.)
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Taulukko 5. Projektiviennin edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002, 152; Aijo
2001, 111)

Edut Haitat
yleisimmin suuria hankkeita e rahan kertyminen kassaan hidasta
suuri voittopotentiaali ¢ hetkelliset rahoitusvaikeudet
o tAyttAd kapasiteettia pitkéksi aikaa ja e  pitkd vastuuaika
tasoittaa alhaisen myynnin kausia e vaatii aktiivista tiedonhankintaa tulevista
e antaa suoraa ulkomaista kokemusta ja projekteista
tietoa e tuotetta vaikea standardisoida
e tuotteen korkea "jalostusaste” e kova kilpailu > vaatii taydellisyytta
lisd& yrityksen tuotevalikoimaa palveluilla ¢ monimutkaiset oikeudelliset suhteet

vaikeita hallita

Lisensoinnissa on kyse immateriaalioikeuden kayttéluvan myymisesta, jossa
toiselle osapuolelle Iluovutetaan kayttdoikeus patenttiin, malli-oikeuteen,
tavaramerkkiin, tekijanoikeuteen, teknologiaan tai teknologiaosaamiseen
(Suomen Yrittajat; Czinkota ym. 2007, 364). Yritys esimerkiksi myy ostajalle
tietylla maantieteellisella alueella oikeuden valmistaa, markkinoida ja/tai myyda
tuotetta, jonka oikeudet lisenssin myyja kuitenkin omistaa. Lisensoinnissa
yrityksen tyypillisimpid korvausmahdollisuuksia ovat etuk&teismaksu, kiinteat
maksusummat, aloitusmaksu ja vuotuinen rojalti. Lisensointi on oiva vaihtoehto
kansainvalistymiselle, jos yrityksen taloudelliset resurssit ja kansainvélinen
osaaminen ovat vahaiset. Lisensointi tarjoaa hyvan mahdollisuuden nopeaan
markkinoilletuloon ja markkinoiden testaamiseen. Kaikesta tasta huolimatta
lisensointi soveltuu yritysten ensisijaiseksi kansainvalistymisen vaihtoehdoksi
suhteellisen harvoin. Lisensointiin liittyy myds paljon riskeja, joita on lueteltu
taulukossa 6. Suuri osa naista mahdollisista riskeista liittyy tavalla tai toisella
kumppanin toimintaan, joten huolellisella valinnalla seka luotettavan ja toimivan

suhteen rakentamisella voidaan minimoida riskien syntymista.

Franchising on monin tavoin samanlainen operaatio, kuin lisensointi. Erona on
vain, etta yleensa franchisingissa myyntikohteena on koko liiketoimintakonsepti.
Franchisingissa on tavallisimmin kyse antajayrityksen tuotteiden myymisesta,
nimen, tuotannon ja markkinointitekniikoiden kayttamisesta tai yrityksen yleisen
liketoiminnan lahestymistavan kayttamisesta (Czinkota ym. 2007, 366).

Yleensa franchising siséltdd monien naiden elementtien yhdistelman.
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Franchisingia voidaan kayttdd keinona kansainvalistya ilman suurempaa
sisaista orgaanista kasvua organisaatiossa. Franchisingia on kaytetty erityisesti
palvelualoilla ja vahittaismyynnissd, mutta soveltuu teollisuuteenkin, esimerkiksi
kunnossapito tehtaviin. Franchisingia kaytetddn yleensa, kuin pyritaan
saavuttamaan kansainvalinen jakeluverkko, nopeasti tietyille markkinoille seka
saavuttaa kansainvalistd mainetta ja  tunnettuutta. My0s  tassa
toimintamuodossa huolellinen kumppanin valinta on menestymisen kannalta
erittdin tarkeda. (Ahokangas & Pihkala 2002, 39-40; Larimo & Kontkanen 2007,
224.) Lisensointi ja franchising ovat saman toimintavaihtoehdon eri versioita ja
siten niiden edut ja haitat ovat paasaantbisesti samanlaisia, joita on lueteltu
taulukossa 6 (Aijo 2001, 96).

Taulukko 6. Lisensoinnin ja franchisingin edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002,
188, 202; Aij6 2001, 96)

Edut Haitat

e nopea, helppo ja yksinkertainen paasy
markkinoille

rojalti usein odottamattoman pieni
partnerista voi tulla kilpailija
e  yhteistybkumppanin markkinatuntemus tietovuotojen ja vakoilun riski
ja paikallinen imago tuotannon ja laadun seka markkinoinnin
alhaiset riskit vaikea kontrollointi
pienet aloituskustannukset piilokustannukset: koulutus ja valvonta
kaupan esteiden kiertomahdollisuus joustamattomuus
ulkomaisten tuotantotekijoiden pitkéaikainen prosessi
hyddyntédminen usein odottamattoman suuret
e  korkea ROI suhteessa kustannuksiin kustannukset

e maineen menettdmisen mahdollisuus,
jos partneri toimii vastoin maéarayksia

ljondesoelejue
e o o o

%) e antajaosapuolen ammattitaito e edut voivat olla luvattua vahaisempia
g_ e valmis tuote/toimintamalli e  kustannukset voivat olla luvattua

3 e valmis imago suuremmat

4 e merkista apua markkinoinnissa e ongelmia huonosta tavaramerkista

g e  keskinaisen kilpailun kontrollointi ja e riski, ettd sopimuskumppani laiminly®
= minimointi sovittua tai muuten toimii maineen

kannalta sopimattomasti

Sopimusvalmistus ja alihankinta ovat operaatiomuotoja, jotka tarjoavat
erityisesti valmistajina toimiville pk-yrityksille hyvat mahdollisuudet laajentua
kansainvalisille markkinoille. Kun pk-yrityksen Suomessa toimiva paamies
siirtyy laajentamaan ulkomaille tai jo toimii siella voi alihankkijana toimivalle

yritykselle tarjoutua mahdollisuus saada tuotteitaan samoille ulkomaisille
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markkinoille. Tamé& voi tapahtua viennin tai oman ulkomaisen tuotantoyksikon
perustamisen muodossa, jolloin pyritddn turvaamaan paamiehelle nopeat ja
joustavat toimitukset. Niin kuin kaikkiin muihinkin toimintamuotoihin, liittyy néihin
myos riskeja. Riskien ilmenemisen mahdollisuus kasvaa erityisesti silloin, kun
alihankkija tai sopimusvalmistaja turvautuu muutamaan isoon p&amieheen.
N&in riippuvuus paamiehesta saattaa kasvaa aikanaan vaarallisen suureksi,
jolloin toimitaan vain paamiesten menestymisen varassa. (Larimo & Kontkanen
2007, 224-225.)

Taulukko 7. Sopimusvalmistuksen ja alihankinnan edut ja haitat (mukaillen
Karhu 2002, 216; Aijo 2001, 103)

Edut Haitat
e pieni padomantarve e asiointi valmistajan kanssa edellyttéaa
e joustavuus, helppo muuttaa - voi vienti- ja tuontiosaamista ja kielitaitoa
nopeasti reagoida kysyntaan e valmistajan epaeettinen ja moraaliton
S e parempi kilpailukyky kansainvalisilla toiminta voi vahingoittaa valmistuttajan
3 markkinoilla yrityskuvaa
7 e ennustettavuuden helppous e toiminnan ja laadun valvonta ty6lasta
g e resurssien helppo jaettavuus e sopimusvalmistajasta saatetaan
5o e hyva markkinointitoimenpiteiden kouluttaa kilpailija
o kontrollointi e teollisuusvakoilun helppous
e yritys saa suoraa e riippuvuus valmistajan toimituskyvysta
markkinainformaatiota ja kokemusta e sopimusvastuu
=l E e ei tuotteen markkinointivastuuta (pl. e  kova kilpailuttaminen
D 5 oman yrityksen markkinointi) e usein alhaiset katteet
= 2 e ei markkinointiongelmia (pl. oman e riippuvuus valmistuttajasta
%— %' yrityksen markkinointi) e tuotantotekniikka raataloitava
~

e ennustettavuuden helppous

3.2.3 Suorat ulkomaiset investoinnit

Suoriin ulkomaisiin investointeihin (Foreign direct investments, FDI) luokitellaan
sellaiset toimintavaihtoehdot, kuten yhteisyritys (Joint venture) perustettuna
kohdemaan yrityksen tai kolmannen maan yrityksen kanssa ja kokonaan
omistettu yksikkd, joka on erikseen perustettu tai hankittu yritysostolla. Tallaiset
toimintamuodot edellyttavat huomattavia taloudellisia ja henkisia resursseja
seka synnyttdvat suurempia taloudellisia ja poliittisia riskeja verrattuna

aikaisempiin toimintamuotoihin. Pk-yrityksen kannalta yhteisyritys on koko
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yrityksen ostamista todenndkdisempi vaihtoehto rajalliset resurssit huomioiden.
(Larimo & Kontkanen 2007, 225-226.)

Ahokankaan ja Pihkalan (2002, 45) mukaan tavallisimpia syita yhteisyrityksen
perustamiseen ovat omat riittamattomat resurssit, kustannussaastot, riskien
hajauttaminen partnerien kesken, kehittymattoman lainsaadannon kiertaminen
esimerkiksi kehitysmaissa, paikallisen imagon luominen sek& kohdemaan
erityispiirteiden oppiminen esimerkiksi asiakkaiden ja lainsaadannén suhteen.
Yhteisyritysta voidaan kayttdd my0s ensiaskeleena kohti omaa kokonaan
omistettua ulkomaista yksikkda. Kun toimintaan liittyy kaksi tai useampi yritys,
harvoin suoriudutaan ilman ongelmia. Yhteisyrityksen yleisimmat ongelmat
littyvat heti ensimmaisena sopivien partnereiden |0ytamiseen, pitkien
neuvotteluiden hoitamiseen ja yhteistyosta sopimiseen. Ongelmia saattaa
aiheuttaa myo6s toiminnan kontrolloiminen, partnerien kulttuuri-, tavoite-, ja

strategiaerot seka kaytannon johtaminen.

Menestyminen yhteisyritys toiminnalla edellyttdd kaikkein eniten onnistumista
sopivan partnerin loytdmisessa. Osapuolilla tulee olla yhtenaiset intressit ja
heidan resurssien tulee taydentaa toisiaan. Jo heti yhteistydsopimusta tehdessa
tulee maaritella ja kirjata pitkantahtaimen yhteisia tavoitteita ja sopia ratkaisuja
mahdollisiin  ongelmatilanteisiin. On maariteltdva osapuolten paatantavalta
yrityksesséd, on se sitten osakkeiden suuruuden, osakkeiden &énivallan tai
muiden mahdollisten sopimusten mukaan. Yhteisyrityksen operatiivisen
toiminnan johtamista ei voida jattda vain paikallisen partnerin hoidettavaksi ja
kayda paikan paalla vain omien mieltymyksien mukaan, vaan siind edellytetaan
myo6s ulkomaisen osapuolen jatkuvaa lasnaoloa kohdemaassa. (Karhu 2002,
249-250.)
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Taulukko 8. Yhteisyrityksen edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002, 250; Aij6
2001, 108)

Edut Haitat

mahdollisuus kiertda kaupan esteita
e hyoty ja tuki partnerin resursseista
partnerin osaaminen, kokemus,
markkinainfo jne.
paikallisen yrityksen leima ja etuisuudet
e  partnerin sidosryhmat
alhaisemmat kustannukset (vrt.
yksintoiminta)
e alhaisemmat riskit (vrt. yksintoiminta)

potentiaalisen kilpailijan luominen
jaetut voitot

kontrolli- ja kommunikaatiovaikeudet
intressien ristiriidat, erilaiset paamaarat
suuri paikallisen avun tarve
investoinnin pitka kuoletusaika

tuntuva perustamiskustannukset

Toisena suoran ulkomaisen investoinnin kansainvalistymismuotona toimii oman
ulkomaisen yksikon perustaminen. Ulkomainen yksikkd kansainvalistymisen
muotona edellyttaa yritykselta kaikkein eniten, niin taloudellisia kuin
toiminnallisia  resursseja.  Suurien  resurssivaatimusten  takia tdma
operaatiomuoto soveltuu paaasiassa suurten yritysten kayttoon, mutta nykyaan
myoOs pk-yritykset ovat alkaneet suosia tdtd muotoa kasvanein maarin. (Karhu
2002, 253.) Etabloitumisasteen kannalta tdm& operaatiomuoto voidaan
suorittaa kahden eritasoisena. Kevyempi muoto on fuusioituminen, jossa
perustetaan toimipaikka, joka on juridisesti taysin erottamaton osa kotimaassa
sijaitsevaa emoyhtitta, vaikka se fyysisesti sijaitseekin eri maassa.
Etabloitumisasteessa syvemmalle mentdessa kohdemaahan rekisteréidaan
paikallisten lakien mukaan juridisesti taysin itsendinen yhti6 eli tytaryhtio, jonka
osakkeet ulkomainen emoyhtid omistaa. Naiden perustamistapa voidaan jakaa
viela kahteen eri menettelytapaan, jotka ovat joko kokonaan valmiin yrityksen
ostaminen tai kokonaan uuden yhtion tai toimipisteen perustaminen. (Aijo 2001,
100; Karhu 2002, 253,269.)

Ulkomaisen yksikdon perustaminen pohjautuu yleensa yrityksen pitkan tahtaimen
strategiaan kasvattaa markkinaosuuttaan kohdemaassa tai —markkina-alueella.
Tahan saattaa vaikuttaa myds tuotannon volyymin kasvu — kun kotimaassa
tapahtuva tuotanto ja tuotteiden vienti valijdsenien kautta ei ole enaa
taloudellisesti edullisinta. Joidenkin maiden kohdalla ulkomainen yksikkd

saattaa olla jopa valttamaton keino markkinoille paasemiseksi. Ulkomaisen
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yksikbn  toiminnallinen  tarkoitus voi vaihdella monipuolisesti aina
hankintatoimesta, varastoinnista ja jakelusta tuotekehitykseen,
myynninedistamiseen, markkinointiin ja myyntiin, teolliseen valmistukseen,
tuotteiden kokoonpanoon ja huoltoon seka rahoituksen jarjestamiseen.
(Ahokangas & Pihkala 2002, 42; Karhu 2002, 254, 261-263.)

Taulukko 9. Ulkomaisen yksikdn edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002, 269.)

Edut Haitat

e lyhyet toimitusajat ja parempi
toimitusvarmuus kuin tuonnissa

e markkinoinnin helppo toteutus ja
kontrolloitavuus

o tehokas kokemuksen ja tiedonsaanti

markkinoilta

helppo reagoida ymparistén muutoksiin

huollon yms. palvelujen jarjestdmisen

helppous

usein nopeasti perustettavissa

mahdolliset julkiset avustukset

mahdollisuus pitkan tahtdimen tuottoihin

liketoiminnan helppo kontrolloitavuus

paikallinen "kotimarkkinaimago”

tuontisuojan kiertaminen

tarkedn osaamisen salattavuus

paikallinen kontrolli ja rajoitukset
edustajien ammattitaito ei kaytettévissa
syva sitoutuminen kohdemaahan
merkittdva perustamiskustannus

pitk& investoinnin kuoletusaika

kiinteat kulut myynnista riippumatta
toiminnan herkka haavoittuvuus

laajat osaamisvaatimukset

Kansainvalistyminen yritysoston eli akvisitionin (acquisition) kautta mahdollistaa
yritykselle nopean paasyn kansainvdlisille markkinoille sekd valmiin
liketoiminnan, toimivan organisaation, asiakaskunnan, jakelukanavat,
markkinaosuuden ja valmiin infrastruktuurin yritystoiminnalle. Kaiken lis&ksi
valmis yritys voi tarjota voitollisen liiketoiminnan heti alusta alkaen.
Yritysostossa on usein vaikeutena l6ytda toiminnaltaan ja hinnaltaan yritykselle
ostettavissa oleva kohdeyritys. Ulkomainen yritysosto vaatii laajaa ja
yksityiskohtaista analysointia, johon tulee osallistua ostajayrityksen sisdisia ja
ulkoisia asiantuntijoita etenkin talouden, juridiikan, tekniikan, markkinoinnin ja
yrityshallinnon puolelta. Ulkomaisiin yritysostoihin liittyy usein monimutkaisia
sopimus- ja veroteknisia yksityiskohtia, jotka tulee tunnistaa ja hallita joko itse
tai asiantuntijoiden avulla. Ulkomaisten yritysostojen yleisimpid kompastuskivia
ovat eri maiden ja organisaatioiden henkilostdon johtamiseen liittyvat

kulttuurierot, joihin tulee kiinnittda erityisesti huomiota. Yleensakin
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yrityskulttuurien  fuusioiminen on kansainvalisen yritysoston vaikeimmin
hallittavia kokonaisuuksia. (Ahokangas & Pihkala 2002, 44; Karhu 2002, 269.)

Taulukko 10. Yritysoston edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002, 273)

Edut Haitat
e nopea tapa aloittaa oma tuotannollinen e vaikea arvioida oikea hinta
toiminta kohdealueella ¢ hyvien ostokohteiden harvinaisuus
e valmis organisaatio e henkiloston epéluulot uutta omistajaa
kokonaiskustannusten edullisuus (vrt. kohtaan
uusinvestointiin e johtamisristiriidat kaupan mukana tulleen
valmiit kaytettavissa olevat resurssit yritysjohdon kanssa
e  kilpailuymparistdn hairiintymattdmyys e asiakkaiden mahdolliset epaluulot uutta

omistajaa kohtaan

Kansainvalistyminen uusinvestoinnin (greenfield investment) kautta merkitsee,
ettd kohdemarkkinoille perustetaan kokonaan uusi itsendinen yhtio, joka toimii
kotimaisen emoyhtion tytaryrityksena. Kokonaiskustannuksiltaan uusinvestointi
on usein yritysostoa kalliimpi muoto ja nain vie usein jonkin aikaa ennen kuin
saavutetaan taloudellisesti kannattava toiminnan taso. Kun tytaryhtio
perustetaan kokonaan alusta alkaen itse, saadaan siitd juuri sellainen kuin
halutaan ja oman toimintastrategian mukainen. Samalla pystytaan rakentamaan
oma paikallinen imago ja suorat suhteet ja informaatiokanavat kohdemaan
asiakkaisiin. Useissa maissa tytaryritys voi saada paikallisia avustuksia, kuten
investointiavustuksia ja verohelpotuksia. Tytaryrityksella voidaan myods kiertda
mahdollisia rajoituksia kohdemaassa, kuten tuontitulleja ym. lisékustannuksia.
(Ahokangas & Pihkala 2002, 43.)

Kuten aikaisemmin jo mainittiin tytaryhtion perustaminen edellyttdd suuria
taloudellisia ja taidollisia resursseja, silla tdssd operaatiomuodossa
yritystoiminta aloitetaan ikaan kuin alusta. Yritys lapikdy uudestaan yrityksen
perustamisen, rahoituksen jarjestamisen, investointien ja kannattavuuden
arvioinnin, henkiléston hankinnan, toimitilojen ja tarvittavien koneiden ja
laitteiden seka erilaisten valttAmattomien palveluiden hankkimisen ja asiakkaille
tiedottamisen. Yrityksen perustaminen vaatii osaamista kaikilta yritystoiminnan

osa-alueilta ja kohdemaasta, silla eri maiden toimintakulttuurierot saattavat
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vaihdella merkittavasti jo maantieteellisesti laheisillakin alueilla. (Ahokangas &

Pihkala 2002, 43-44; Karhu 2002, 278.)

Taulukko 11. Uusinvestoinnin edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002, 281)

Edut
e saadaan juuri halutunkaltainen .
tuotantolaitos oikeaan paikkaan .

¢ mahdollisuus palkata uusi henkilokunta
investointiin usein saatavana tyollistamis-
ja kehitystukea

Haitat

usein korkeat perustamiskustannukset
perustaminen ja kdynnistdminen on
tydlasta ja vie paljon aikaa

Seuraavassa kuviossa (kuvio 3) on selvennykseksi laadittu yhteenveto kaikista

ulospain suuntautuneen kansainvalistymisen operaatiomuotojen vaihtoehdoista.

Tuote VaI!.kas[en
kayttd
Vienti | Viety tuote
Ei Palvelu Palvelutyyppi

Yrityksen
toimintoja
ulkomaille?
Kokonaan oma
Myyntipiste
Kylld ulkomailla
Yhteisomistus
Kokonaisvastuu
Ulkomainen ulkomailla
operaatio
Sopimuspohjainen
Vain
Valmistusta valmistusvastuu
ulkomailla ulkomailla

Yhteisomistus

Omistuspohjainen

Kokonaisomistus

Kuvio 3. Operaatiomuotojen yhteenveto (mukaillen Aijé 2001, 87)
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Kotimaassa

Ulkomailla

Ei valikasia

Muu palvelu

Investointien
toteutus

Fyysinen
tuote

Palvelu

Osatuote

Kokotuote

Epasuora vienti

Suora vienti

Vilitén vienti

Palveluvienti

Projektivienti

Ulkomainen
myyntiyksikkd

Ulkomainen
joint venture

Lisensiointi

Franchising

Alihankinta
Sopimusvalmistus

Valmistava
yhteisyritys

Ulkomainen
valmistusyksikkd
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3.3 Verkostot ja yhteisty0 vientitoiminnassa

Nykyisissa kansainvalisissa kilpailuolosuhteissa ja maailmanlaajuisessa
talouden taantumassa vain harva yritys parjaa yksin. Pk-yritysten nykyajan
kilpailukeinona toimii yhd useammin verkostoituminen. Koska valmistusmaana
Suomi on Kallis, etenkin teollisuusyritysten tulisi valttda ajautumista kovenevaan
kustannuskilpailuun verkostoitumalla ja kehittamalla palvelukonsepteja, jotka
toisivat asiakkaille merkittdvaa lisdarvoa. Talloin hintakeskustelua kaytaisiin
suorituskyvystd, tuloksesta ja aikaansaannoksesta eikd enaa vain ’'raudasta’.
Nain myds asiakas kokisi saavansa aitoa lisdarvoa. Pk-yritysten
kansainvalistymisen suurimpia haasteita ovat sen koko, resurssit ja
riskinottokyky. Yhdistamalla resursseja ja kehittamalla palvelumalleja pienillakin
yrityksilla on mahdollisuus kasvattaa kilpailukykyaan ja samalla yllapitaa

teknologista osaamistaan. (Finpro ry 2009.)

Mitd kansainvalisella yhteistydlla sitten tarkoitetaan? Yhteistyd voi olla mita
tahansa tavallisesta ostajan ja myyjan valisesta suhteesta kumppanuuteen,
jossa voi olla kaksi tai useampia osapuolia. Kansainvalinen yhteisty6 voi liittya
yritysten mihin toimintoihin tahansa ja sitéa voidaan tehda niin kotimaisen kuin
ulkomaisen yrityksen kanssa kotimaassa tai ulkomailla, riippumatta yritysten
koosta. (Ahokangas & Pihkala 2002, 48.) Kansainvalistyvat pk-yritykset voivat
hakea yhteistybkumppaneita joko vertikaalisesti eli arvoketjun perékkaisilta
tasoilta, mika sopii tavallisesti suurille yrityksille tai horisontaalisesti eli
arvoketjun rinnakkaiselta tasolta, jossa tavallisesti on kyse pk-yritysten valisesta
yhteistydsta (Nummela & Pukkinen 2004, 11). Verkostoitumisessa on kyse
syvemmanpuolisesta yhteistydsta eiké vain perinteisestd, tavanomaisesta ja
toiminnallista lisdarvoa tuottamattomasta ostajan ja myyjan valisesta suhteesta.
Verkostoituminen on pitkdaikainen ja suhde, jossa yritykset tdydentavét toinen
toisiaan. Nain yhteistybkumppanit nahdaan kilpailuedun maksimoinnin lahteena
eikd tuotantokustannusten maksajina. (Karhu 2002, 217-218.) Kiiittisin
verkostoitumisen kuten muidenkin yhteistydbmuotojen menestymisedellytys on
kumppanien strategioiden ja yrityskulttuurien yhteensopivuus (Larimo &
Kontkanen 2007, 225).
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Yleisimpia yritysten yhteistyOalueita ovat tuotantopanosten hankinta, tuotannon
harjoittaminen ja tuotteiden markkinointi, mutta niita voi olla myds kaikkia naita
eri tavoin tukevat toiminnot. Tuotantopanosten hankinnassa yhteisty6ta voidaan
harjoittaa yhteisen osto- tai tiedonhankintayksikbn muodossa tai jattamalla
yhteisid toimeksiantoja alan yrityksille. Tuotantoprosessissa yhteistyo liittyy
yleensa tutkimiseen, tuotekehitykseen tai valmistukseen. Menestyminen
kansainvalisilla markkinoilla edellyttaa kilpailukykyista tuotetta, minka luominen
pk-yrityksille on tavallisesti erittdin vaikeaa, joten yhteistyé on niille usein ainoa
keino saavuttaa Kilpailukykya ja nostaa itsensa suuryritysten hallitsemille
markkinoille. Tuotteiden markkinoinnissa yleisimpid yhteistybmuotoja ovat
vientipalvelurenkaat, vientirenkaat, yhteiset markkinointiyhtiot, vientiyhdistykset
ja toisen yrityksen hybédyntdminen viennissa. Vientipalvelurenkaan
tarkoituksena on hankkia ja valittaa tietoja siind mukana oleville yrityksille
markkinoista, mutta itse kauppaneuvottelut jdévat jasenyritysten hoidettavaksi.
Finpron vientirengasoppaan mukaan vientirenkaat, siten taas ovat 4-6 yrityksen
yhteisprojekteja, joissa yritysten tuotteet ja kansainvalistymistavoitteet
taydentdvat toinen toisiaan eivatkd kilpaile keskenaan. Vientirenkaassa
palkataan yhteinen vientipdallikkod, joka hoitaa kaytannon vientiponnistelut.
Paasaantoisesti vientirenkaita koordinoin Finpro ry, Teknologiateollisuus ry ja
Viexpo (Nummela & Pukkinen 2004, 11-12). Yhteiset markkinointiyhtiét ovat
yritysten yhdessa omistamia yhteisosakkuusyrityksia, jotka markkinoivat
yhteistybkumppanien valmistamia  tuotteita. Vientiyhdistykset ovat
yhdistysmuotoisia yhteenliittymid, jotka harjoittavat useamman saman alan
yrityksen valmistamien tuotteiden myynti& ja toimivat siten ulkomaankaupan

valijasenena samalla tavalla kuin toinen teollinen yritys. (Karhu 2002, 219-220.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Hurme



41

Taulukko 12. Yritysyhteistyon edut ja haitat (mukaillen Karhu 2002, 227)

Edut

tuotantotoimintojen vahvistuminen
teknologisen voiman lisaantyminen
vastuun jakautuminen

kasvun kiihtyminen

organisaation vahvistuminen
mahdollisuus keskittya ydinosaamiseen
toimitusaikojen lyhentyminen
tuotekehityksen nopeutuminen
parantaa mukautumiskykya

parempi sijoitetun pddoman tuotto
riskin pienentyminen

taloudellisen voiman liséantyminen
yrityksen imagon vahvistuminen
tuotteen arvon liséantyminen
markkinoillepdasyn edistaminen
uuden liiketoiminnan kehittyminen
yritysten kehittyminen ja laajentuminen
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Haitat

eristaytyminen verkoston ulkopuolisesta
toiminnasta voi aiheuttaa
menekkiongelmia kriiseissé
tuotekehitysaktiivisuuden vahentyminen
likaa erikoistuttaessa johtaa vakaviin
ongelmiin yhteistydén mahdollisesti
paattyessa

muun likketoiminnan rajoittuminen
yhteistoiminnan kaynnistdminen ja
tulosten saavuttaminen hidasta
tulosten jakaminen

neuvotteluongelmat ja ristiriidat
koordinointivaikeudet
sopimuslaadinnan ja —valvonnan
kustannukset

kumppanin motivointiongelmat
olosuhdemuutosten ongelmat
sidosryhmien ennakoimattomat
toimintasuunnan muutokset aiheuttavat
hairiota
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4 Stairon Oy:n kansainvalinen liiketoiminta

Aikaisemmissa luvuissa eli tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin yleisella
tasolla yrityksen kansainvalista liiketoimintaa ja sen yritykselle tuomia
edellytyksid seka mahdollisia operaatiomuotoja. Tassa empiriaosuudessa
tullaan siten taas tutkimaan yksityiskohtaisemmin samoja asioita tutkimuksen
kohdeyrityksen, Stairon Oy:n kannalta. Teoriaosuudessa pyrittiin vastaamaan
tutkimusongelmiin alan kirjallisuuden, tutkimuksien ja artikkelien pohjalta. Toisin
kuin teoriaosuudessa, empiriaosuudessa pyritdan vastaamaan
tutkimusongelmiin yhden tietyn yrityksen nakovinkkelistda dokumenttien sisallon
analysoinnin, haastattelujen ja havaintojen perusteella.

4.1 Toimeksiantajayrityksen, Stairon Oy:n esittely

Stairon Oy on turkulainen kone- ja laiteteollisuudessa toimiva pk-yritys, joka
toimii suurten kansainvalisten teknologiateollisuusyritysten
jarjestelmatoimittajana ja valmistaa asiakastarpeiden mukaisia
kokonaisjarjestelmia ja komponentteja. Staironin paasaantdiseen valmistukseen
kuuluu massa- ja paperiteollisuuden ilmajarjestelmalaitteet sekd muut suurta
mittatarkkuutta  vaativien ja  monimutkaisten  kirkkaiden  hitsattujen
terdsmateriaalien, kuten haponkestavien, ruostumattomien ja alumiinisten
ohutlevyrakenteiden valmistus. Staironin toiminta alkoi toukokuussa 2009, kun
se osti Metso Paper Turku Works Oy:n kokonaisuudessaan. Kaupan
yhteydessa yksikbn nimeksi tuli Stairon Oy ja sen toimitusjohtajaksi ja
padomistajaksi tuli Tapio Hussi. Vaikka yrityksen nimi on uusi, yrityksen
tietotaito ja yritystoiminta ovat olleet toiminnassa jo vuosikymmenia, aina
vuodesta 1964. Nykyaan yritys tyollistdd noin 75 henkildd ja koko ajan

ammattitaitoa haalitaan lisaa.

Stairon kuuluu siihen 7%:iin (2009), jotka suomalaisista pk-yrityksista ovat
erittdin kasvuhakuisia ja hakevat sitd kansainvélistymisella. Talla hetkella
Stairon valmistaa tuotteita paasaantoisesti Metsolle, sen eri yksikdihin. Stairon
ei kuitenkaan halua jadda vain yhden paamiehen ja toimialan varaan vaan

l[ahitulevaisuudessa tarkoituksena on tarjota yrityksen korkealaatuista
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ammattitaitoa myos muille suurille kone- ja laitetoimittajille seka hakeutua
uusille ulkomaisille markkinoille ja toimialoille. Kansainvalistymisen kohdemaiksi
Staironissa on valittu Skandinaviasta Ruotsi ja Norja seka Keski-Euroopasta
saksankielinen alue eli Saksa, Sveitsi ja Itavalta. Muita kohteita tulee olemaan
myos Kiina ja Venaja. Namé alueet ovat valittu siksi, etta naissa toimii Metson
lisdksi myds muita suuria kansainvalisid paperikoneiden toimittajia seké naissa
on muutenkin suuret potentiaaliset markkinat. Uusina toimialoina tulee olemaan
energia- ja ymparistoteollisuus. Staironin visiona on olla valitsemissaan tuote- ja

toimialasegmenteissé halutuin ja luotettavin yhteistydkumppani.

Stairon on laatinut keskeiset olettamukset sen liikketoimintaymparistosta
yhdessd Staironin avainhenkildiden ja Swot Consultingin kanssa. Nama
olettamukset ovat jaettu viiteen eri p&atrendiin, jotka ovat globaalit ja yleiset
trendit, toimialan erityistrendit, asiakas-, markkina- ja Kkilpailijatrendit,
teknologialahtdiset trendit seka ymparistotrendit. Naiden trendien tarkoituksena
on hahmottaa Staironille toimialan tulevaisuuden nakymi&, mika auttaa tulevien
toimenpiteiden suunnittelussa. Liitteend olevassa taulukossa (Liite 1) paatrendit
ovat jaettu Staironin tulevaisuuden mahdollisuuksiin ja uhkiin, mika on antanut
nakemyksia yrityksen kv-toimintojen suunnitteluun tadméan opinnaytetyén

laatimisessa.

Yhteenvetona toimialaolettamuksista voidaan todeta tulevaisuuden tuovan
etenkin alan kansainvalisesti toimiville tai siihen pyrkiville pk-yrityksille
merkittavia edellytyksia oman tuotantonsa kehitykselle seka yrityksen kv-
strategian suunnitteluun. Yritysten tulee huolella suunnitella miten he pystyvat
toimimaan  kilpailukykyisesti ja  kustannustehokkaasti  kansainvalisilla
markkinoilla, kyetdkseen kilpailemaan “low-cost” maiden kanssa. Tiivis
yhteistyokyky omien p&amiesten kanssa tulee olemaan aina Vvain
merkittAvammassa roolissa. Tallaiseen paastdkseen on kyettdva kehittymaan
mukana ja tuomaan paamiehelle huomattavaa lisdarvoa. Kilpailu
kansainvalisilla markkinoilla on erittain kovaa ja isot toimijat kilpailuttavat

alihankkijoitaan jatkuvasti. Nain alihankkijoiden tulee itse olla jatkuvasti aktiivisia
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kehittyméaan ja l0oytamaan uusia lisdarvoa tuottavia ratkaisuja tehdékseen

itsensa vakuuttavaksi.

4.2 Staironin resurssien analysointi kansainvalistymisen ja vientitoiminnan

edellytysten tayttdmiseksi

Kansainvélinen toimintaymparistd asettaa yritykselle aivan uudenlaiset
resurssiedellytykset kotimaan ymparistoon verrattuna. Jotta menestyminen
ulkomailla olisi mahdollista, tulee yrityksen tayttdaa nama edellytykset
mahdollisimman hyvin. Siksi yrityksen on tarkeaa selvittaa mitka sen todelliset
voimavarat ovat. Erityisesti Staironin tilanteessa, kun ollaan irtauduttu suuresta
konsernista ja hakeutumassa nyt pk-yrityksena ulkomaille on voimavarojen
selvittdminen erittain oleellista. Teoriaosuudessa luvussa 2.3 ja sen alaluvuissa
kasiteltiin yleisesti yrityksen sisaisesti vaikutettavissa olevia tekijoita eli yritys- ja
tuotekohtaisia tekijoita. Tassa luvussa keskitytaan arvioimaan
yksityiskohtaisemmin teorian pohjalta paaséantbisesti vain  Staironin
yrityskohtaisia tekijoitd, koska Stairon valmistaa toistaiseksi vain alun perin

asiakkaan suunnittelemia tuotteita.

Seuraavat alla olevat arviointitulokset ovat laadittu haastattelemalla
maaliskuussa 2010 Staironin kahdeksaa avainhenkiléa kyselylomakkeella (liite
2). Kyselyssd oli ajatuksena arvioida Staironin kannalta tarkeimpien
kansainvalistymisen edellytyksien tayttamistd numeroilla 1-5 periaatteella.
Arviointinumerot 1 ja 2 tulkitaan tdssa tutkimuksessa heikkouksiksi ja siten
huomattavaa kehitysta vaativiksi. Numero 3 tulkitaan hyvéaksi, mutta pidemmalla
tahtaimella kehitystéa vaativaksi. Numero 4 tulkitaan vahvuudeksi, kun taas

numero 5 tulkitaan erinomaiseksi vahvuudeksi.

Kyselylomake rakentuu kahdesta eri osiosta, yrityskohtaisten tekijoiden
arvioinnista ja Kkilpailuetujen arvioinnista. Ensimmaé&inen osa on rakennettu
paasaantoisesti teosten Pk-yrityksen vienti 2010 — visioita metallituote- ja
koneteollisuudesta (Hurmerinta - peltomaki ym. 1997) ja Brandi
yritysmarkkinoinnissa (Hertzen 2006) pohjalta. Kyselyn toista osiota eli

kilpailuetujen arviointia kasitelladn tarkemmin vasta seuraavassa luvussa (4.3).
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Toisin kuin teoriaosuudessa, kyselylomakkeessa yrityskohtaiset tekijat ovat
jaettu viiteen eri kategoriaan; yritysjohtokohtaiset tekijat, strategiatekijat,
markkinoinnilliset tekijat, resurssitekijat ja tuotantotekijat. Naissa kategorioissa
vastaajien on ollut tarkoitus arvioida oman kokemuksensa ja mielipiteensa
mukaan Staironin vahvuutta tietyissad tekijoissa. Seuraavissa kappaleissa
tullaan vastaustulosten perusteella arvioimaan ja analysoimaan Staironin
vahvuudet ja oleellisimmat kehityskohteet eri kategorioissa. Analysoinnissa
tulokset keréttiin vastausten keskiarvon perusteella. Taméa valittiin sopivaksi
analysointi menetelméksi, koska vastaajien m&éard oli suhteellisen pieni ja
mahdollisten vastausten skaala kapea. Nain keskiarvon perusteella saatiin

yleinen ja parhaiten todellisuutta kuvaava mielipide.

Taulukko 13. Yritysjohtokohtaiset tekijat

Yritysjohdon asenteet vientiin

Yritysjohdon sitoutuminen ja tydpanos

Johdon paattavaisyys kansainvalisille markkinoille paasyn
suhteen

Yritysjohdon koulutustaso

Yritysjohdon kielitaito

Yritysjohdon matkustaneisuus

Kommunikaatioverkoston luominen

Henkilokohtaiset kontaktit

Sosiaalinen vuorovaikutus

Yritysjohdon kyky tydskennelld erilaisissa kulttuureissa

Yrityksen laajentumistavoitteet

Yritysjohdon halu yrityksen kasvattamiseen

Aiempi kokemus kv. toiminnoista ja markkinoista

Johtamistaito; tietoisuus tuloksista ja niihin vaikuttavista
tekijoista
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Teoriaosuuden luvun 2.3.1 mukaan kansainvélisessa ymparistossa
yritysjohdolta edellytetdan paljon, etenkin organisaation johtamisessa. Suuria
edellytyksia kohdistuu myo6s yritysjohdon Kkielitaitoon, kulttuurituntemukseen
sekd sopeutuvuuteen erilaisiin ymparistoihin ja kulttuureihin. Ensimmaisessa
kategoriassa vastaajia pyydettiin arvioimaan yritysjohtokohtaisia tekijoita. Ylla
olevan vasemmanpuoleisen taulukon perusteella voidaan sanoa, etta
yritysjohtokohtaisissa tekijoissa Staironin vahvimmat alueet ovat yritysjohdon
asenne vientiin (4,4), yrityksen laajentumistavoitteet (4,4) seka johdon halu
yrityksen kasvattamiseen (4,4). Nama tekijat saivat vain arvosanoja 4 ja 5.
Myds yritysjohdon sitoutuminen ja tybpanos seka paattavaisyys kansainvalisille
markkinoille paasyn suhteen katsottiin olevan vahvoja tekij6itd arvosanalla 4.
Tama kertoo siita, ettd yrityksessa ollaan yksimielisesti paatetty ryhtya
kansainvalistym&an ja ollaan siina tosissaan loppuun asti. Taulukosta voidaan
sanoa, ettd yritysjohdon koulutustaso, kielitaito, = matkustaneisuus,
kommunikaatioverkoston luominen, kyky tydskennella eri kulttuureissa seka
aiempi kokemus kansainvalisista toiminnoista ja markkinoista ovat jokseenkin
hyvalla pohjalla, mutta tarvitsevat jatkossa kansainvalisen toiminnan
laajentuessa enemman vahvuuksia. Kaikkein heikoimmiksi ja siten myos eniten
kehitysta vaativiksi tekijoiksi todettiin yritysjohdon henkilokohtaiset kontaktit

(2,9) ja sosiaaliset vuorovaikutustaidot (2,7).
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Taulukko 14. Strategiatekijat

Yhteistydn/verkostoitumisen hyvaksikaytt6 esim. jakelussa
tai tuotannossa

Yrityksen reagointikyky esim. virheisiin

Yrityksen toiminnallinen tehokkuus

Yrityksen kustannustehokkuus

Yrityksen sopeutumiskyky (organisaatio, tuote, strategia
ym.)

Toiminnan suunnitelmallisuus ja systemaattisuus

Organisaatiorakenteen jarkevyys

Tehdyt tutkimukset: mm. ostajien tarveanalyysit,
hinnoittelututkimukset, markkina- ja kilpailija-analyysit jne.

Strategiatekijoissa vahvimmaksi alueeksi nousi yrityksen kustannustehokkuus,
mik& kuitenkin jai viela hieman alle arvosanan nelja (3,7). Muita jokseenkin
hyvida arvosanoja saivat verkostoitumisen kayttd, yrityksen reagointikyky ja
sopeutumiskyky seka organisaatiorakenteen jarkevyys. Nama kaikki tarvitsevat
kuitenkin viela hiomista ennen kuin niita voidaan sanoa yrityksen vahvuuksiksi.
Huomattavimmiksi kehitysalueiksi ja heikkouksiksi jaivat yrityksen toiminnan
suunnitelmallisuus ja systemaattisuus, tehdyt strategiset tutkimukset, kuten
tarve-, markkina-, ja kilpailija-analyysit seka yrityksen toiminnallinen tehokkuus,

joka sai kategorian alimman arvosanan (2,6).
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Uskottavuus asiakkaan silmissa

Asiakaspalvelu (varaosat, huolto jne.)

Henkilokohtaiset kontaktit ulkomaisten asiakkaiden kanssa

Myynninedistdmistoimenpiteet

Kyky soveltaa markkinointityyleja eri ymparistoihin

Markkinointitekniikoiden yllapito

Yrityksen referenssit

Viennin markkinointisuunnitelman tehokkuus

Yrityksen maine

Yrityksen tunnettuus ulkomailla

Esiintymis- ja neuvottelutaidot

Vientimarkkinointiosaaminen

Mahdollisuus tarjota joustavat maksuehdot

Tieto ulkomaisista markkinoista ja toiminnoista

Ulkomaisten kilpailijoiden markkinatuntemus

Ulkomaisten asiakkaiden tunteminen

Tieto viennin dokumentointivaatimuksista seka
mahdollisista viranomaisten asettamista kaupan esteista

Kuten teoriaosuudessa (luku 2.3.1) jo todettiin, etta siirryttdessa kansainvalisille

markkinoille vaatimuksia markkinoinnin

resursseille asettavat

valimatkoista johtuvat matkustustarpeiden lisdantyminen

pitkista
seka

markkinatutkimuksien ja markkinointiviestinnan hankalampi toteutettavuus.
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Kategoriassa markkinoinnilliset tekijat kaikkein vahvimmiksi vahéan alle neljan
arvosanoilla (3,7) ilmenivat yrityksen maine sek& markkinointi- ja
myyntitehtavissad toimivien esiintymis- ja neuvottelutaidot. Seuraavina esiin
nousi uskottavuus asiakkaan silmissa (3,3) ja joustavat maksuehdot (3,4).
Teoriaosuudessa luvussa 2.3.1 todettiin kansainvalisessd kaupankaynnissa
maksuaikojen olevan usein huomattavasti pidempia kuin kotimarkkinoilla, jolloin
ilman joustavien maksuaikojen myodntamistd kaupan syntyminen saattaa olla
lahes mahdotonta. Siksi yrityksen on tarkeda kyetd tarjoamaan joustavia

maksuehtoja.

Arvosanalle kolme ylsivat asiakaspalvelu (varaosat, huolto jne.),
myynninedistamistoimenpiteet, kyky  soveltaa  markkinointityyleja  eri
ymparistdissa, markkinointitekniikoiden yllapito ja vientimarkkinointiosaaminen.
Kaikki tAmén kategorian edella mainitut tekijat jaavat kuitenkin viela “jokseenkin
hyva” - tasolle, joten kehittamisen varaa on. Hieman alle kolmen ja siksi
heikkouksiksi muodostuivat viennin markkinointisuunnitelman tehokkuus,
yrityksen referenssit, henkilokohtaiset kontaktit ulkomaisten asiakkaiden
kanssa, tieto ulkomaisista markkinoista ja asiakkaista seka ulkomaisten
asiakkaiden tunteminen. Viela heikommaksi arvosanalla 2,1 ilmeni ulkomaisten
asiakkaiden tunteminen ja tieto viennin dokumentointivaatimuksista seka
mahdollisista  viranomaisten  asettamista kaupan esteista. Kaikkein
heikoimmaksi ja suurinta kehitysta vaativaksi jai yrityksen tunnettuus ulkomailla
(1,7). Siksi onkin erityisen tarkeada, etta kansainvaliseen markkinointiin tullaan
investoimaan eika nahtaisi sitéd vain kuluna vaan nimenomaan investointina.
Voisi sanoa, etta tatd kuvastaa kun teoriaosuudessa (luku 2.3.1) kappaleessa
toiminnalliset resurssit kerrottiin  pk-yritysbarometrin  1/2009 mukaan, juuri
markkinoinnin ja myynnin olevan suurimpia ongelma-alueita suomalaisten pk-

yrityksien kansainvalistymisessa.
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Taulukko 16. Resurssitekijat

Henkilostoresurssien maara

Henkiloston kielitaito

Henkiloston kokemus vientitehtavistd

Henkiloston tiedot kv. markkinoista

Henkildston koulutus ja kokemus

Henkiloston operatiivinen osaaminen

Pitkaaikaisten toimitus- ja ostajaluottojen jarjestdminen

Rahoitukselliset voimavarat ja niiden saatavuus

Henkiloston asenne kv. toimintaan

Kansainvélistyminen edellyttda riittAvasti osaavaa henkilost6a, jota usein
yrityksilla ei kuitenkaan heti alussa ole. Seuraavassa kategoriassa vastaajia
pyydettiin arvioimaan Staironin henkildstdn resursseja, taloudellisia resursseja
jne. Taulukon mukaan Staironin henkiloéston operatiivinen osaaminen ja asenne
kansainvalistymiseen ovat arvosanalla 3,4 kategorian vahvimmat tekijat.
Melkein samoihin tuloksiin paastiin tekijdssa rahoitukselliset voimavarat ja
niden saatavuus (3,3). Viela toistaiseksi hyvaksi ilmeni myds
henkilostoresurssien maara, henkiloston kielitaito sekéa henkiléston koulutus ja
kokemus. Selviksi heikkouksiksi ja kehityskohteiksi voidaan todeta henkildstén
kokemus vientitehtavistd, tiedot kansainvalisista markkinoista seka

pitkaaikaisten toimitus- ja ostajaluottojen jarjestaminen.
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Taulukko 17. Tuotantotekijat

0 1 2 3 4 5
] ] ]
- . [ [ [
Tuotannon erityisosaaminen, know-how 37
Valmistuslaatu 3,7

Standardien ja turvallisuus normien noudattaminen *

Yrityksen tuotantoteknologia

Yrityksen laadunhallintajarjestelmat

Tuotantokapasiteetti
Kilpailukykyinen hinnoittelu
Innovatiivisuus

Tuotantokapasiteetin joustavuus/sopeutumiskyky

Tutkimus & kehitys

Kansainvélistyessddn yrityksen tuotantokapasiteetti ja sen toiminnan
osaaminen ja laatu ovat oltava huomattavat, jotta pystyttaisiin mahdollistamaan
asiakkaan suurimmatkin tilaukset. Seuraavassa taulukossa vastaajat ovat
saaneet arvioidaan juuri naitd ja naihin liittyvia tekijoita. Selvien vahvuuksien
tasolle kategoriassa ei ihan ylletty, mutta reippaasti hyvélle tasolle ylsivat
kuitenkin  tuotannon erityisosaaminen  (know-how), valmistuslaatu ja
tuotantokapasiteetti (3,7). Myos tuotantokapasiteetin
joustavuus/sopeutumiskyky todettiin hyvaksi (3,6). Taparasti hyvélle tasolle
todettiin viel& yrityksen tuotantoteknologia ja kilpailukykyinen hinnoittelu.
Selviksi kehitys alueiksi jai yrityksen laadunhallintajarjestelmét, innovatiivisuus
seka standardien ja turvallisuus normien noudattaminen. Kaikkein heikoimmaksi

kuitenkin tassa kategoriassa koettiin tutkimus ja kehitys (1,9).

Luvun alussa kaytiin lapi, ettd Stairon on hiljattain irtautunut suuresta
kansainvalisestd konsernista ja toimii nyt yksityisena pk-yrityksend. Taméa
tarkoittaa sitd, ettd irtautumisen yhteydessa Stairon menetti konsernista
aikaisemmin tulleita voimavaroja, joita sen on nyt kurottava kiinni pystydkseen

menestymaan kansainvalisilla markkinoilla. TAssé kappaleessa edella kaydyista
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taulukoista saatujen tietojen perusteella Stairon pystyy arvioimaan yleisia
voimavarojaan ja néin havaita oleellisimpia kehityskohteita. Naihin kohteisiin
tullaan tassa tutkimuksessa ehdottamaan joitakin kehitysideoita luvussa 4.6

Kehitysehdotuksia Staironin kansainvalisen liikketoiminnan edistamiseksi.

4.3 Staironin kansainvalinen kilpailustrategia ja kilpailuetu

Teoriaosuudessa luvussa 2.4 kerrottiin, ettd yrityksen on oltava
kansainvalisessa kilpailussa valitsemillaan segmenteilla paras tai ainakin yksi
johtavista toimijoista, muuten sen liiketoiminta on maaritelty vaarin tai on viela
keskenerdinen. Selvittadkseen kilpailukykynséa yrityksen on hahmoteltava sen
sisdiset (sisdiset ominaisuudet ja toiminnot) ja ulkoiset (asiakkaille nakyvissa ja
esitettdvissa olevat asiat — asiakashyoty) menestyksen perustat. Seuraavassa
taulukossa (Taulukko 18.) on kyselylomakkeen (Liite 2) toisen osan tulokset,
jossa vastaajia on pyydetty arvioimaan Staironin vahvuutta tiettyjen
kilpailuetujen kohdalla. Lomakkeessa olleet kilpailuedut perustuvat tutkijan
osallistuvaan havainnointiin ja teoksiin Pk-yrityksen vienti 2010 - visioita
metallituote- ja koneteollisuudesta (Hurmerinta - peltomaki ym. 1997) ja Brandi

yritysmarkkinoinnissa (Hertzen 2006).
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Taulukko 18. Staironin vahvuudet kilpailueduissa

Luotettavuus ja toimitusvarmuus

Toimitusaika ja nopeus

Hinta

Toiminnan laatu

Lisdpalvelut (asennus ym.) - lisdarvo

Aftersales (huolto ja varaosat jne.)

Systeemitoimittajuus - toimitetaan kokonaisuuksia

RST ohutlevyosaaminen
Tekninen know-how
Yrityksen imago/tunnettuus

Referenssit

Yrityksen teknisten vaatimusten tayttaminen ja tarjouksen
kattavuus

Laatujarjestelmat

Tuotantokapasiteetti ja -teknologia

Verkostoituminen

Ylla olevan taulukon mukaan vastaajat ovat todenneet toimitusajan ja nopeuden
(4,1) olevan Staironin vahvimpia kilpailuetuja. Melkein yhtd vahvoiksi
arvosanalla neljd koettiin  luotettavuus ja  toimitusvarmuus, RST
ohutlevyosaaminen seké verkostoituminen. Toimitusaika ja nopeus seka
luotettavuus ja toimitusvarmuus voidaan luokitella Staironin ulkoisiksi
paremmuus perusteiksi (asiakashyodyiksi). Siten taas RST ohutlevyosaaminen
ja verkostoituminen kuuluvat Staironin sisaisiin  paremmuus perusteihin
(osaaminen).

Hyvaksi, mutta ei suoranaisesti vahvaksi kilpailueduksi arvioinnissa koettiin
tuotantokapasiteetti ja -teknologia, tekninen know-how, lisapalvelut, toiminnan
laatu, after sales seka yrityksen imago/tunnettuus. Naista kaikki muut paitsi

lisdpalvelut, after sales ja yrityksen imago/tunnettuus voidaan luokitella siséisiin

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Hurme



54

paremmuus perusteihin. Kilpailuedut, hinta ja yrityksen teknisten vaatimusten
tayttdminen ja tarjouksen kattavuus seka systeemitoimittajuus koettiin melkein
hyvaksi arvosanalla 2,9. Heikoimmiksi kilpailueduiksi koettiin laatujarjestelmat
(2,7) ja referenssit (2,4). Kyselylomakkeessa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa
my06s muita kilpailuetuja, joita he kokevat Staironilla olevan. Tallaiseksi ilmeni
nopea paatoksen teko, joka sai ehdottajaltaan arvosanan 5.

Vaikka Staironilla todettiin olevan muutamia vahvoja kilpailuetuja ei kuitenkaan
pystytty viela méaarittelem&dn yhtadan ylivoimaista kilpailuetua joka olisi saanut
arvosanan 5. NA&in ollen voidaan olettaa, ettd Staironin todellisen
kilpailustrategian maarittaminen on viela jokseenkin kesken. Jotta Stairon saisi
todellisen kilpailustrategiansa maaritettya on oleellista, etta se tuntee asiakkaan
arvostamat ominaisuudet. Siksi seuraavassa taulukossa (Taulukko 19.)
kasitelladn asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, jotka ovat
paasaantoisesti samat kuin kilpailuedut edellisessa taulukossa. Taulukossa
esiintyvat tulokset ovat laadittu haastattelemalla kyselylomakkeen (Liite 3)
muodossa alan suuren kansainvalisen konsernin hankintatoiminnoista
vastaavia henkildita. Kyselylomakkeessa vastaajia pyydettiin arvostelemaan
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita myds numeroilla 1-5, jossa 1 oli "ei
merkittava” ja 5 "erittdin merkittava”. Kyselylomake perustui samoihin teoksiin

kuin aikaisempi sekéa tutkijan osallistuvaan havainnointiin.
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Taulukko19. Ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita

Luotettavuus ja toimitusvarmuus

Toimitusaika ja nopeus

Hinta

Toiminnan laatu

Lisdpalvelut (asennuspalvelut kdyton opastus ym.)
Aftersales (huolto ja varaosat jne.)

Systeemitoimittajuus - toimitetaan kokonaisuuksia

Yrityksen teknisten vaatimusten tayttaminen ja

m1
tarjouksen kattavuus

2

Tekninen know-how
3

Yrityksen imago/tunnettuus
ma
Yrityksen referenssit 5

Tuotteen kdyton helppous
Tuotteen energian kulutus
Laitteen koko ja ulkondko
Myyntihenkildston palvelualttius
Joustavat maksuehdot

Laatujarjestelmat

Tuotantokapasiteetti ja -teknologia

Tutkimus & kehitys

Yll& olevasta taulukosta voimme todeta, etta vastaajien yksinmielisyydella tana
paivana ostopaatokseen vaikuttaa erittain merkittavasti yrityksen luotettavuus ja
toimitusvarmuus  sekd hinta. Vertailtaessa  Staironin  kilpailuetuihin
luotettavuudessa ja toimitusvarmuudessa yritys on vahvoilla toisin kuin
hinnassa. Seuraavaksi merkittavimmiksi tekijoiksi koettiin Staironin kaikkein
vahvin Kkilpailuetu eli toimitusaika ja nopeus. Yhtd merkittavaksi koettiin
yrityksen teknisten vaatimusten tayttdminen ja tarjouksen Kkattavuus, joka
Staironilla jai hieman hyvan tason alapuolelle. Merkittaviksi vastaajat kokivat

yksimielisesti arvosanalla neljd, toiminnan laatu, tekninen know-how,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Hurme



56

tuotantokapasiteetti ja —teknologia, myyntihenkiléston palvelualttius seka
laatujarjestelmat. Naistd kolme ensimmaistad koettiin Staironilla olevan hyvalla
tasolla. Hieman yli puolet vastaajista piti myo6s tekijoitd after sales (huolto ja
varaosat jne.), yrityksen imago/tunnettuus ja yrityksen referenssit merkittavina.
Staironilla naistda kahta ensimmaista pidettin  vain jokseenkin hyvina.
Jokseenkin merkittavana vastaajat pitivat systeemitoimittajuutta, joka Staironilla
jai hieman hyvan alapuolelle. Myos tekijoita, lisapalvelut ja tutkimus ja kehitys
pidettin  enemmistdlla  jokseenkin  merkittdvind.  Staironin  vahvuutta
kilpailuedussa lisapalvelut pidettiin hyvana. Kaikkein suurin eroavuus vastaajien
mielipiteissa tuli tekijassa joustavat maksuehdot. Tama sai arvosanoiksi 1,3 ja
5, joten tasta voidaan paatella, ettd tadman merkittavyys vaihtelee
tapauskohtaisesti. Saaden yhta paljon arvosanoja 1,2 ja 3 todettiin vahiten
merkittavimmiksi tekijat tuotteen kayton helppous, tuotteen energian kulutus
seka laitteen koko ja ulkondkd. Tama johtuu pédasiassa siitd, etta vastaajat
toimivat yrityksissa, jossa yritys suunnittelee aluksi tuotteen itse ja ostaa siihen
valmistuspalvelua, jolloin ndiden kolmen edellisen tekijan merkitys on vahaista.
Tosin asiakassuhteen syventyessa ja suunnittelu- ja kehitysvastuuta

siirrettdessa valmistajalle naiden merkitys kasvaa.

Kyselylomakkeessa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa myds lisaa tekijoitd, jotka
he kokevat merkittaviksi. Tallaisia tekijoitéa olivat rehellisyys (5), "open book”
hinnoittelu (4), yhteistydkyky (5), tuotteen laatu (5), viestintd muutostilanteessa
(5), yrityksen taloudellinen valmius (4) sek&a yrityksen tyokuorma - riskit
toimitusvarmuudessa (5). Pitda kuitenkin ottaa huomioon, ettd nama olivat vain

yksittaisia mielipiteita.

4.4 Kotimaan yhteisty0 ja verkostot Staironin vientitoiminnassa

Helpottaakseen kansainvalistymistadn ja luodakseen kilpailuetua Stairon on
verkostoitunut ja luonut yhteistybkumppaneidensa kanssa vientirenkaan, jonka
kerrottiin teoriaosuudessa (luku 3.3) olevan yksi kansainvalistymisen oiva
tyokalu nykypaivana. Staironin vientirenkaaseen kuuluu sen lisdksi kaksi

pienempaa ja hieman erilaista tuotantoa omaavaa konepajaa seka yksi
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insinGoritoimisto  ja yksi teollisuuden asennus ja kunnossapitoyritys.
Vientirenkaalle on luotu oma tunnus- /markkinointinimi S4i (Stainless for
Industry). S4i vientirenkaan ideana on muodostaa kokonaispalvelukonsepti,
joka  pystyy tarjpamaan kokonaisratkaisuja aina  alkusuunnittelusta
loppuasennuksiin eri teollisuuden aloille. Vientirenkaan avulla
kansainvalistymisen ollessa aluilla Stairon pystyy tarjoamaan tehokkaampia ja
laajempia tuotantomenetelmia sekd tarjoamaan enemman kuin pelkéstaan
valmistuspalvelua. Jotta voitaisiin olla kilpailukykyisia kansainvalisilla
markkinoilla on téllainen verkostoituminen kansainvélistymisen alku metreilla
yritykselle, joka ei toistaiseksi omaa tarvittavilla toiminta-alueilla riittavasti
vahvuuksia lahes elinehto. Verkostoituminen tuo lisda voimavaroja,
uskottavuutta ja kokemusta, mikd on suureksi avuksi etenkin uusille toimialoille

ja markkinoille siirryttaessa.

Verkostoitumisen mukana tulevien hy6tyjen voidaan sanoa vahvistavan
Staironin yrityskohtaisia tekijoita eli taloudellisten ja toiminnallisten edellytysten
heikkouksia. Yhteistyd partneriyritysten kanssa saé&stda Staironin omia
voimavaroja etenkin kustannuksissa seka antaa yritykselle aikaa kehittya. Tama
tarkoittaa sita, etta Staironin ei tarvitse kansainvalistyessaan omata heti kaikkea
osaamista jokaiselta toiminta-alueelta ollakseen kilpailukykyinen vaan nama
alueet voidaan turvata hyodyntamalla verkostoa. Vientirenkaassa on
luonnollisesti kyse synergiaeduista, joista kaikki renkaaseen kuuluvat yritykset
hyotyvat. Vaikka tassa kasitelldadn vain Staironin hyotyja on paasaantoisesti

kaikilla yrityksilla samat hyodyt.

4.5 Kansainvaliset operaatiomuodot Staironissa nyt ja tulevaisuudessa

Tutkimuksen teoriaosuudessa kerrottiin, ettd kansainvalistyvilla yrityksilla on
useita erilaisia operaatiomuotoja, joista valita itselleen sopivin. T&assa
tutkimuksessa esitetyt operaatiomuodot perustuvat padsaantoisesti teoksissa
Kansainvalistyva yritys (Ahokangas & Pihkala 2002) ja Kansainvélisen
liketoiminnan kasikirja (Karhu 2002) esitettyihin muotoihin. Nama& muodot ovat

lyhkaisyydessdan vienti (suora, epasuora ja valitén), sopimukselliset
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yhteistydomuodot (lisensointi, franchising, alihankinta, sopimusvalmistus ja
verkostoituminen) seka suorat ulkomaiset investoinnit (yhteisyritys, kokonaan
oma ulkomainen yksikkd). Vaikka nama kaikki operaatiomuodot ovat Staironin
toimialalla kaytettdvissa on kuitenkin huomattava, ettd yleisesti vasta
kansainvalistymistaan aloittelevalla pk-yritykselle kaikki operaatiomuodot eivat
ole heti alussa mahdollisia vaan usein edetaan ajan kanssa helpoimmista
vaativampiin. Tassa luvussa tarkastellaan Staironin jo parhaillaan kaytossa
olevia operaatiomuotoja sekd otetaan katse tulevaisuuteen uusien

potentiaalisten operaatiomuotojen kannalta.

Kuten aikaisemmin jo todettiin Stairon on jokin aika sitten irtautunut suuresta
globaalista konsernista ja muuttunut pk-yritykseksi. Irtautumisen yhteydessa
Staironilta l&hti merkittdva maara kansainvélisen kaupankéaynnin kokemusta ja
voimavaroja, mika nakyy myds sen kansainvalistymisen edellytysten
tayttamisessa luvussa 4.2. On myds huomioitava, etta ollessaan osa konsernia
ei "Stairon” tarvinnut merkittavaa vientiosaamista silla viennista huolehti muut
osastot, koska Stairon toimi vain valmistusyksikkona. Nyt kuitenkin ollessaan
yksityinen pk-yritys ja halukas kasvamaan kansainvdlisille markkinoille on
Stairon lahtenyt haalimaan ulkomaankaupan voimavaroja ja vientiosaamista.
Tutkimuksessa esitellyistd kansainvalistymisen eri operaatiomuodoista Stairon
on paaosin harjoittanut vain epésuoraa vientia sen kansainvalisen paamiehen
kautta, joka on taas toimittanut tuotteet eteenpain. Myds muutamia yksittaisia
suoran viennin tapauksia on toteutettu paamiehen ulkomaan eri yksikoihin.
Tallainen toiminta ei ole kuitenkaan toistaiseksi vaatinut erityista

vientiosaamista.

Stairon on kuitenkin halukas laajentaa toimintaansa uusille kansainvalisille
markkinoille ja toimialoille, mita pidetd&n liiketoiminnan kannalta |&hes
elinehtona. Staironin kansainvalistymishalukkuus voidaan sanoa perustuvan
paasaantoisesti proaktiivisiin tekijoihin silla se haluaa tarttua ulkomaisten
markkinoiden  tuomiin  mahdollisuuksiin  ja siten my6s vahvistaa
kilpailuasemaansa markkinoilla ja syventad kansainvalisia kontakteja.

Toimeksiantajayrityksen esittelyssa kerrottiin jo, etta Staironin
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kansainvalistymisen =~ kohdemaina  ensitilassa  on Keski-Euroopassa
saksankielinen alue eli Saksa, Itavalta ja Sveitsi sekd Skandinaviasta Ruotsi ja
Norja seka muina kohteina viela Vendja ja Kiina. Seuraavaksi tullaan
tarkastelemaan maakohtaisesti mita operaatiomuotoa Staironin olisi hyva

harjoittaa tietyssa kohteissa ja miksi, sen yrityskohtaiset resurssit huomioiden?

Miksi Stairon on valinnut edella mainitut maat kohdemaiksi? Toimialan
suurimpien sellu ja paperikonevalmistajien paakonttorit eli ns. Key-Account
asiakkaat sijaitset Suomen lisdksi Saksassa ja Itdvallassa. Lisaksi Saksa on
Euroopan suurin ja maailman 4. Suurin kansantalous missa on suuret
markkinapotentiaalit (Finpron maaraportti 2009). Saksa on toimialan yksi
keskeisimpid kauppa-alueita, josta tulisi tavoitella ’lisatukijalkaa” mika

vahvistaisi Staironin markkina-asemaa koko Keski-Euroopan alueella.

Vaikka suomalaisilla toimittajilla on Saksassa yleisesti positivinen maine on
kilpailu siella erittdin kovaa ja uuden toimittajan paasy markkinoille hidasta.
Saksassa luotettavuus ja tunnettuus ovat merkittavia tekijoitd kaupanteossa
silla on paljon helpompi ostaa tutulta ja turvalliselta kuin uudelta toimittajalta.
Siksi my6s kontaktien luonti Saksassa vie aikaa. Yhteisesta kielesté huolimatta
Itavallassa ei suositella samaa edustajaa kuin  Saksassa silla
toimintakulttuurillisesti ne eroavat huomattavasti toisistaan. Sama patee myos
Sveitsissa. (Finpro 2010.) Nain kansainvalistymisen alkumetreilla Staironin on
kuitenkin mahdollista hoitaa Euroopan saksankielinen alue kontaktiensa avulla
omalla valittomalla viennilla ja aikaisemmin mainitun vientirengasprojektin S4i:n
vientipaallikon kautta, jolla on kokemusta kyseisiltd markkinoilta ja joka toimii
siten ns. edustajana kyseiselld alueella. Liiketoiminnan kasvusta riippuen on
alueella tulevaisuudessa syytd kuitenkin harkita pysyvampada paikallista
edustusta, jonka avulla saavutetaan tehokkaampaa ja kohdistetumpaa myyntia
ja markkinointia. Valittomalla viennilla saadaan itselleen kuitenkin taysi
kontrolloitavuus, suoria asiakassuhteita ja valitontd informaatiota markkinoilta
mik& tuo suurta etua myyntiin ja markkinointiin. Tunnettuuden saavuttaminen
Euroopan saksankielisella alueella onnistuu padsééantoisesti Saksassa

vuosittain jarjestettdvien alan suurimpien messujen kautta ja mainostamalla
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alan lehdistossa sek& Staironin ja S4i:n nettisivujen kautta. Tietenkin myds

henkilokohtaisella myynnilla on suuri merkitys tunnettuuden tekemisessa.

Staironin  strategian mukaan  Skandinaviasta tullaan tavoittelemaan
kaupankayntid Norjassa ja Ruotsissa, jotka ovat yleensad suomalaisten yritysten
ensikosketuksia kansainvaliseen kaupankayntiin. Naistd maista haetaan
ensisijaisesti suppeaa asiakaskuntaa, jolle myyda Staironin erikoisosaamista
tavoitteena luoda kannattavaa lisdmyyntia ja katetta. Paasaantoisesti
tavoitteena on toimia paperiteollisuuslaitteiden parissa, mutta etenkin Norjassa
on huomattavat potentiaaliset markkinat myds ymparistoteknologiassa.
Potentiaalisista markkinoista huolimatta Norjassa Kkilpailu on erittain kovaa
ruotsalaisten ja tanskalaisten konepajojen kanssa. Norjalaiset suosivat usein
Norjalaisia mistd johtuen suositellaan paikallista edustajaa/agenttia, jolloin
kyseessa olisi suora vienti. (Finpro 2009) Liiketoimintakulttuuriltaan Ruotsi ja
Norja ovat kuitenkin niin samankaltaisia kuin Suomi ja ne sijaitsevat niin lahella,
ettd Stairon pystyy ainakin viela alussa hoitamaan nama markkinat "kotoa

kasin” omalla valittomalla viennillaan.

Vengjalla on erittain merkittavat potentiaaliset markkinat etenkin teknologiaa
siséltaville tuotteille. Venaja tulee olemaan tulevaisuudessa alan suurimpia ellei
suurin kasvualue, mikéa ajaa sinne myds paljon kilpailijoita. Venaja eroaa kaikin
puolin niin liiketoiminnallisesti kuin my6s kulttuurillisesti muista kohdemaista,
joten siella Stairon tulee ehdottomasti tarvitsemaan paikallista edustusta.
Taman edustajan tulee tuntea paikalliset liiketoimintatavat ja omata kontakteja
sekd olla kykeneva toteuttamaan tehokasta "Venalaistd” myyntia ja
markkinointia. Edustajan avulla saastetaan kustannuksissa ja omissa
resursseissa seké opitaan paikallisista markkinoista ennen omaa mahdollista
investointia. Mydhemmin oma paikallinen yksikké mahdollistaisi erilaisten

rajoituksien, kuten tuontitullien ym. lisdkustannuksien ja byrokratian kiertamisen.

Kuten Staironin liiketoimintaympariston olettamuksissa todettiin alan suuret
toimijat lisdavat jatkuvasti tuotannon siirtdmista halvemman tydvoiman (low-
cost) maihin eli [&hinn& Kiinaan ja Intiaan. Jotta pysyttaisiin mukana kilpailussa,

ei voi Stairon jaada vain paikalleen. Kiinassa ja muualla Aasiassa on talla
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hetkelld (2010) alan suurimmat kasvumarkkinat jonne myos Staironin asiakkaat
ovat hakeutuneet. Nain myods Staironin tulee seurata asiakkaidensa perassa.
Kiinassa pelkka edustaja ei kuitenkaan riitd vaan on pystyttava loytamaan keino
etabloitua paikalliseksi. Nain mahdollistetaan alhaisemmat kustannukset,
nopeammat valmistus- ja toimitusajat seka Kkilpailukyky “low-cost” maiden
kanssa. Kokonaan oman uuden yksikon perustaminen ja kdynnistaminen vaatisi
Staironilta huomattavia taloudellisia ja toiminnallisia resursseja ja siksi
etabloitumisasteeksi kannattaa valita hieman helpompi vaihtoehto eli
yhteisyritys paikallisen toimijan kanssa. Yhteisyrityksen perustamisessa
paastaan nopeasti markkinoille mukaan, taydennetdén puutteellisia resursseja,
saadaan paikallinen leima, markkinakokemus ja kontaktit seka vahennetaan
kustannuksia, riskeja ja lainsdadanndllisia konflikteja. Yhteisyrityksen
perustamisessa oleellisinta on sopivan partnerin l6ytaminen seka toimintojen ja
resurssien synergia. Tulevaisuuden kannalta yhteisyrityksen perustamista

voidaan pitdd myds ensiaskeleena kohti kokonaan omaa ulkomaista yksikkoa.

Muita l&hempid halvan tyovoiman maita kuin Kiina ei mydskaan tule jattaa
huomioimatta. Talla tarkoitetaan tdssa yhteydessa Baltian maita. Baltian maista
on erinomaiset mahdollisuudet hakea yksinkertaisemmille tuotteille
kilpailukykyisté valmistuspaikkakuntaa. Nain saavutettaisiin parempi kilpailukyky
eri hintaluokan tuotteissa ja vahvistettaisiin Staironin markkina-asemaa.
Tarkoituksena ei olisi kuitenkaan tehda kauppaa kyseiseen maahan vaan saada
logistinen ja valmistuksellinen ulkomainen yksikkd. Jotta paastaisiin helposti ja
nopeasti alkuun tama olisi kannattavinta suorittaa samalla toimintamuodolla
kuin Kiinassa eli yhteisyritys paikallisen yrityksen kanssa, jossa Staironilla olisi

enemmistdoosuus.

Mitd edellda mainittujen kansainvalistymisoperaatiomuotojen toteuttaminen
Staironilta sitten vaatii ja kuinka n&itd muotoja tulisi lahted rakentamaan?
Aikaisemmin luvussa 4.2. kasiteltiin kansainvalistymisen edellytyksia, jotka tulisi
olla mahdollisimman hyvalla tasolla, jotta onnistuminen ja menestys
kansainvalistymisessa olisi mahdollista. Alkumetreilla oleellisimpia edellytyksia

Staironin  kannalta on vahva johtaminen, kansainvalistymisen halu ja
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kansainvalinen ajattelutapa seka riittdva panostus. Myds
vienninosaamisresurssit, riittvat taloudelliset voimavarat, vahva
teknologiaosaaminen ja kilpailukykyinen hinnoittelu ovat erittdin oleellisia

menestymisen kannalta.

Jotta yrityksen operaatiomuotojen rakentaminen voisi menna sujuvasti on oltava
aikaisemmin mainittujen edellytysten lisdksi myds yrityksen perusresurssit ja
infrastruktuuri "kotipesassa” kunnossa. Operaatiomuotojen rakentaminen ja
toteuttaminen tulee suunnitella huolella ja sille on asetettava realistiset
aikataulut, joita on tarkoin valvottava seka mahdollisiin muutoksiin on reagoitava
nopeasti. Myts markkinatietojen keraaminen ja tutkiminen kohdealueittain ovat
toiminnan sujuvuuden kannalta erittdin tarke&& (vaikka etenkin suomalaiset
yritykset yleensa vahattelevat tata). Tosin markkinatutkimuksien toteuttaminen
jokaisesta kohdemaasta joko suorittamalla itse tai teettamalla (esim. Finpro)
vaativat paljon, niin taloudellisia kuin toiminnallisia resursseja. Nain
verkostoituminen paikallisten kanssa olisi oiva keino toteuttaa tdmé&. Sopivan
edustajan/partnerin kartoittaminen ja valinta on kuitenkin usein ty6laista, mutta

sitakin ratkaisevampaa toiminnan onnistumisen kannalta kohdealueella.

4.6 Kehitysehdotuksia Staironin kansainvalisen liiketoiminnan edistdmiseksi

Tassa luvussa esiintyvat kehitysehdotukset ovat syntyneet lahinna luvussa 4.2
Staironin  resurssien analysointi kansainvalistymisen ja vientitoiminnan
edellytysten tayttamiseksi ilmaantuneiden kehitettavien tekijoiden perusteella.
Ensimmaisend kategoriana kasiteltiin yritysjohtokohtaiset tekijat, jossa ei
sindnséd ilmennyt kovin oleellisia kehityskohtia silla yritysjohdon oma
henkilokohtainen toiminta (asenne, panostus, ym.) kansainvalistymista kohtaan
olivat vahvoilla. Strategiatekijoissd taas ilmeni muutamia oleellisia
kehityskohteita joihin tulisi panostaa. Yhtend kohtana oli yrityksen toiminnan
suunnitelmallisuus ja systemaattisuus, jota olisi mahdollista parantaa
projektinhallintaty6kalujen  (project management) kayttoonotolla. Nailla
tyokaluilla pystyttaisiin kehittamaan projektien ohjausta, raportointia ja hallintaa
ja ndin myos projektien tuloksellisuutta ja yrityksen toiminnan tehokkuutta. Tata
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edes auttaisi myds Staironilla jo olemassa olevan toiminnanohjausjarjestelman
LEAN:in laajempi hytdyntdminen asiakashallintajarjestelmand (CRM). Myo6s
panostaminen puutteellisiin markkinoiden strategisten tutkimusten, kuten tarve-
ja Kilpailija-analyysien toteuttamiseen, joko yrityksen omasta toimesta tai

ulkoistetusti, nostaisivat strategiatekijéiden vahvuuksia.

Markkinoinnillisissa tekijoissa ilmeni kategorioista kaikkein eniten oleellisia
kehityskohteita. Naista tarkeimpi& ovat yrityksen referenssit, tieto ulkomaisista
markkinoista ja asiakkaista ja niiden tunteminen seka yrityksen tunnettuus
ulkomailla. Tietoa ulkomaisista markkinoista ja asiakkaista saataisiin
aikaisemmin  mainittujen  strategisten tutkimusten toteuttamisella ja
analysoimisella, mik& edesauttaisi my0s referenssiasiakkaiden saamisessa.
Verkostoituminen niin ulkomaisten kuin kotimaistenkin toimijoiden kanssa
mahdollistaisi ja helpottaisi tunnettuuden lisaamista. Myds oikeanlaisten
vientirenkaiden hyoédyntaminen (Staironin perustaman S4i:n lisaksi) tietyilla
kohdealuilla  vahvistaisi  Staironin  markkinoinnillisia  tekij6itd tuomalla
resursseillaan tehokkuutta ja mahdollisia ulkomaisia kontakteja seka tietoa

markkinoista.

Resurssitekijoissa kasiteltin  paasaantoisesti Staironin henkilostdresursseja,
heidan koulutustaan, kokemustaan ja ym. Kehittadkseen henkilokuntaansa niin
johtamisessa ja tuotannossa kuin vientitehtdvissa Staironin tulisi jarjestaa
henkilostolle ns. tadsmakoulutusta tehtdavan mukaan. Koulutusten avulla
henkiloston tietotaito lisdantyy ja kokemus karttuu. Nain pystytdan luomaan
"yhdessa kehittymisen” ilmapiirid ja saadaan olemassa olevasta henkilostosta
enemman irti, kun kaikilla on enemman annettavaa. Myds uusien henkildiden
perehdyttdmiseen tulisi kehittaa jonkinlainen rutiininomainen
perehdytys/koulutus eri  tehtdvien mukaan, jotta tyontekijan olisi
mahdollisimman helppo "paasta toimenkuvaansa kiinni” ja aloittaa tyot. Nain
saastetaan niin kouluttajien kuin myds uusien henkildiden aikaa. Koulutuksilla

pystytddn myds vahvistaman henkiloston toiminnallista tehokkuutta.

Viimeisessa kategoriassa kansainvalistymisen edellytyksissd kasiteltiin

Staironin tuotantotekijoitéa. Naissa tekijoissa heikoimmalle jai tutkimus & kehitys,
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joka on Staironilla ehka kaikkein oleellisin parannuskohde etenkin sen
tuotekehitystoiminnan kohdalla, jota silla ei toistaiseksi oikeastaan ole. Jotta
tastd toiminnasta voidaan Staironin strategian mukaisesti rakentaa kilpailuetu
on Staironin kehitettava tahan toimintaan resursseja ja osaamista niin yrityksen
sisalta kuin myos ulkopuolelta. Tuotekehitystoiminta olisi mahdollista aloittaa
asettamalla sille vastuuhenkil6(t), jonka tarkoituksena olisi kartoittaa tarvittavat
resurssit ja niiden pohjalta rakentaa tarvittava kehitysorganisaatio. Niin
tuotekehitystoimintaa kuin myds yleistd toiminnan kehitystd yrityksessa
edesauttaisi myds aloitetoiminnan todellinen kaynnistaminen. Aloitetoiminnan
avulla olisi mahdollista I16ytaéa aivan uusia ideoita, joita muuten ei mahdollisesti
koskaan tulisi esille. Aloitetoiminnan helpottamiseksi voisi siihenkin asettaa
henkilén, joka vastaisi aloitteiden toimittamisesta henkil6ille, jotka taas
kasittelisivat aloitteet ja paattaisivat tai jarjestaisivat paatdoksen niiden
taytantdonpanosta. Jotta aloitteita oikeasti tehtaisiin tulisi niitd myds toteuttaa
eikd vain laittaa “jonon jatkeeksi”. Staironin tuotekehitystoimintaa voisi olla
mahdollista kehittdd myos etsimélla niin sanottuja partneriasiakkaita, jotka
olisivat  kiinnostuneita  toteuttamaan  Staironin  kanssa  jonkinlaista
tuotekehitystoimintaa jo myytyihin laitteisiin. Silloin Stairon voisi motivaation
lisddmiseksi toimittaa asiakkaalle laitteen huomattavan edullisesti, jolloin
kummatkin osapuolet saisivat erittdin  merkittdvaa hyotya. Yhteisen
tuotekehitystoiminnan kautta Stairon saisi korvaamatonta palautetta laitteesta
seuraamalla laitteen toimintaa ja mahdollisia puutteita, joiden pohjalta laitteen
ominaisuuksia voitaisiin kehitelld. Samalla olisi mahdollista kehitelld Staironin

asiakaspalvelua ja after sales -toimintaa.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Maailmanlaajuinen taloudellinen taantuma on valloillaan, mutta pahimman yli
ollaan jo kuitenkin paasty. Nousukausi "normaaliin® on hiljalleen kaynnissa,
mutta menoja karsitaan yha rankalla kadelld, niin kuluttajien kuin yritysten
toimesta. Suuret yritykset siirtdvat toimintojaan halvemman kustannustason
maihin ja samalla siirtyvdt myods suomalaiset tyOpaikat ulkomaille. Naita
tyopaikkoja korvaamaan Suomi tarvitsee uusia kasvuhaluisia ja -kykyisia
keskisuuria yrityksia. Taantumasta huolimatta etenkin pk-yritysten tulisi uskaltaa

ottaa riskeja ja pyrkia kasvamaan kansainvaliseksi.

Tassa tutkimuksessa oli tavoitteena kehittdd konepajateollisuudessa toimivan
pk-yrityksen Stairon Oy:n kansainvalistymisstrategiaa kartoittamalla ja
analysoimalla eri vienninedistamiskeinoja. Tutkimuksessa perehdyttiin ensin
teoriaosuudessa pk-yritysten kansainvalistymiseen yleisesti, jossa painotus oli
kansainvalistymisen tuomissa edellytyksissa ja operaatiomuodoissa. Taman
jalkeen  pyrittin - ndiden samojen asioiden pohjalta  perehtymé&éan
yksityiskohtaisemmin  tutkimuksen toimeksiantajayrityksen Stairon Oy:n

kansainvalistymiseen.

Tutkimuksen tavoitteen ja pddongelman tarkoituksena oli vastata kysymykseen,
Millaisilla strategisilla vienninedistamiskeinoilla pk-yritys voi laajentua ja
kasvattaa vientiaan sek& tunnettuuttaan kansainvalisilla  markkinoilla?
Tutkimuksen aihealueen laajuudesta johtuen tutkimuksen paaongelma jaettiin
viela kahteen alaongelmaan, joiden tarkoituksena oli vastata kysymyksiin Mit&
siséisia resursseja pk-yritykseltd yleisesti edellytetédan, jotta se olisi valmis
kansainvaliseen liiketoimintaan? sek& millaisia eri operaatiomuotoja pk-

yrityksella on valittavanaan ja kuinka se valitsee juuri sille sopivan muodon?

Tutkimuksen teoriaosuus perustui pitkalti kansainvalistymisesta kertovaan
kirjallisuuteen, lehtiartikkeleihin ja erilaisiin internetsivustoihin.

Empiriaosuudessa aineiston kasaamisessa kaytettiin erilaisia kvalitatiiviselle
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tutkimukselle tyypillisia aineistonkeruumenetelmia. Naitd olivat paasaatoisesti
kohdeyrityksen omien dokumenttien sisallon analysoiminen, avainhenkildiden
haastattelu kyselylomakkeella ja avoimet haastattelut seka osallistuva
havainnointi. Arvokasta lisdarvoa aineistonkeruuseen antoi tutkijan jatkuva
lasnaolo yrityksen toiminnassa tutkimuksen aikana ja sitd ennen. Nain saatiin
mahdollisimman avointa, monipuolista ja yksityiskohtaista tietoa. Vaikka
tutkimuksessa teoriaosuus ja empiriaosuus on esitetty erikseen omina

kappaleinaan, pyrittiin kuitenkin pitamaan ne yhteydessa toisiinsa.

Tutkijan mielesta tutkimuksessa saatiin vastaukset asetettuihin tavoitteisiin.
Yritysten kansainvalistyminen ei kuitenkaan koskaan mene taysin jonkun
teorian pohjalta, mutta tdssé tutkimuksessa se oli suuntaa antavaa ja tuotti
hyvan pohjan tutkimuksen kohdeyrityksen Stairon Oy:n tulevaisuuden

toimintojen kehittamiselle.

5.2 Tutkimuksen johtopaatokset

Elamme maailmanlaajuista taloudellisen taantuman aikaa, jossa suuretkin
yritykset ovat kassakriisissé ja missa yritysten toimintoja siirretddn halvemman
kustannusten maihin, koska nykyaan hinta on se joka maaraa. Tallainen tuo
suuria paineita Suomen pk-yrityksille ja etenkin niille, jotka toimivat suurten
yritysten toimittajina. Siksi kotimaisten pk-yritysten kansainvalistymisen
tutkiminen on tullut aiheelliseksi. Usein kansainvalistymisen tutkimukset ovat
koskeneet paasaantoisesti vain suuria yrityksia ja siksi kaikkia tutkimuksia ei
voida suoranaisesti hyodyntaa pienempien yritysten kohdalla.

Tassa tutkimuksesta ilmeni, etta yritysten kansainvélistyminen ei ole mikaan
yksinkertainen, hetken mielijohteesta johtuva prosessi vaan se lahtee yrityksen
strategisesta liiketoimintakonseptista, joka on tarkkaan suunniteltu.
Kansainvélistyminen on monivaikutteinen ja vaativa prosessi, jonka
rakentaminen ja kehittaminen asettaa yritykselle lukuisia vaatimuksia. Viennin
edellytykset kohdistuvat paasaantoisesti itse yritykseen ja sen sisdiseen
toimintaan, mutta myds sen tuotteisin ja kohdemarkkinoihin. T&assa

tutkimuksessa keskityttiin tutkimaan itse yritykseen kohdistuvia tekijoita.
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Tutkimuksen kohdeyrityksen Stairon Oy:n kansainvalistymisen edellytysten
tayttdminen osoitti, ettd yrityksella on erittdin vahva asenne ja halu
kansainvalistya seka selkeat tavoitteet sen saavuttamiseksi. Tutkimus osoitti
Staironin sisaisen toiminnallisen ja tuotannollisen tehokkuuden olevan kaiken
kaikkiaan kansainvalistymisen kannalta hyvalla peruspohjalla, mutta todellisia
yksimielisia ylitse muiden vahvuuksia ei kuitenkaan ilmennyt. Tutkimuksessa
ilmeni, etta Stairon on vield hyvastd maineestaan huolimatta ulkomailla melko
tuntematon yritys muiden joukossa. Myds sen ulkomainen markkinatieto

kilpailijoista, asiakkaista ja toimintatavoista jai viela hieman puutteelliseksi.

Kansainvalistymistadn aloittelevalla yrityksella ei usein ole mahdollista omata
kaikkia kansainvalistymisessa tarvittavia resursseja ja siksi naiden kaikkien
"puutteellisten” edellytysten tayttamiseksi Stairon on perustanut S4i
vientirenkaan, johon kuuluu Staironin lisdksi nelja muuta yritysta. Tallainen
verkostoituminen auttaa kansainvélistymisessa ja lisédksi se auttaa Staironia
erottumaan kilpailijoistaan toimintansa laajuudella. Verkostoituminen on myos
taloudellisen tuen, yhteistydn ja voimavarojen jakamisen kannalta Staironille
erittain tarkeaa. Ulkomaisen tunnettuuden, markkinatietojen ja
kustannustehokkaiden resurssien kannalta Staironin tulee verkostoitua myo6s

ulkomaille.

Arvioidessa Staironin Kilpailustrategisia kilpailuetuja tutkimus osoitti, etta
yrityksell& on muutamia vahvoja etuja, joista vahvimmiksi ilmeni luotettavuus ja
toimitusvarmuus seka toimitusaika ja nopeus. Nama osoittautuivat myds erittain
merkittaviksi tekijoiksi asiakkaiden ostopaatoksissa. Tasta huolimatta Staironille
ei ilmentynyt vield yhtdan kaikista ylivoimaisinta kilpailuetua. llman Staironin S4i
vientirengasta, joka toimii yrityksen kilpailuetuna ja erottaa sen Kkilpailijoista,
voitaisiinkin paatellda, ettd Staironin kilpailustrategian maéaarittdminen on viela

jokseenkin kesken.

Pyrkiessaan kansainvalistymaan yrityksilla on useita eri operaatiomuotoja ja
niiden yhdistelmia valittavanaan. Kaikki operaatiomuodot eivat valttamatta ole
kuitenkaan vasta kansainvalistymistaan aloittelevalla pk-yrityksella kaytettavissa

puutteellisten resurssien takia. Operaatiomuodon valinta tietylle kohdealueelle
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tulee pohtia tarkkaan, jotta se tukisi yrityksen kansainvalitysstrategiaa parhaalla
mahdollisella tavalla ja jotta yritys pystyisi hydodyntamaan mahdolliset edut.
Tutkimuksessa  Staironin  kohdalla kaikkia operaatiomuotoja  pidettiin
mahdollisina. Staironin tulevaisuuden mahdolliset operaatiomuodot suunniteltiin
niiden toteuttamisen helppouden, kustannustehokkuuden, markkinatiedon
saannin ja yrityksen strategisen kasvusuunnitelman mukaan, resurssit
huomioon ottaen. Staironin kansainvalistymisen kohdealueeksi on asetettu
suomalaisyrityksille tyypillisesti Skandinavian ja Keski-Euroopan maita, mutta
poikkeuksena perinteisestd on kohdealueiksi asetettu my6s Venajan ja Kiinan

markkinat.

Stairon harjoittaa talla hetkella epasuoraa vientia johon luonnollinen jatkumo on
valiton vienti. Valittbméan viennin yhteydessa kokemuksen Kkarttuessa on
mahdollista suunnata vaativimpiin operaatiomuotoihin ja nain edeta perinteisen
kasvumallin mukaan. Staironin valiton vienti suunniteltin kohdistumaan
Skandinaviaan ja Keski-Eurooppaan, mutta Kiinassa sille kaavailtin taas
yhteisyritysta paikallisen toimijan kanssa. Tama taas ei noudattaisi perinteista
etenemisen periaatetta vaan nain hypattaisiin heti vaativiin operaatiomuotoihin.
Tallainen vaatisi Staironilta huomattavan paljon resursseja, mutta olisi kuitenkin
mahdollista. Myods Vengjdlle kaavailtin Staironille omaa yksikkéa kuitenkin
ensin paikallista edustusta kayttaen. Tutkimuksessa suunniteltiin Staironille
myo6s Baltian maihin tavallisesta kasvuperinteestd poikkeavaan toimintaa silla
ajatuksena olisi hakea sieltd valmistustoimintaa harjoittavaa partneriyritysta

kustannustehokkuuden toivossa tukemaan Staironin toimintaa.

5.3 Jatkotutkimusehdotuksia

Tutkimuksen aikana ilmeni muutamia Staironin kansainvalisen liiketoiminnan
kannalta oleellisia aiheita, joita tulisi tutkia perusteellisemmin. Tallaisia olivat
tutkijan mielestd tarkemmat markkinoiden strategiset tutkimukset, kuten
asiakas-, tarve- ja Kkilpailija-analyysit. Nama voitaisiin toteuttaa kohdemaa
kohtaisesti, jolloin saataisiin teoreettisesti selville millaiset mahdollisuudet

kyseisella alueella on ja mita siella pitdisi myyda. Téallaiset tutkimukset
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auttaisivat Staironin tuotteistamista, kun tiedettaisiin mitd maailmalla tarvitaan ja
kysytaan. Tallaisten tutkimusten avulla olisi hyva my6s tehda perusteellinen
tutkimus Staironin  mahdollisen oman kilpailuedun maarittamiseksi. Nain
selvitettaisiin  mik& Kkilpailuetu sopisi Staironille parhaiten sen resurssien
puitteissa sek& saataisiin selvennys siitd mita lisdarvoa tarjotaan ja millaisia

myyntiargumentteja tulisi kayttaa.

Olisi myods mielenkiintoista suorittaa muutaman vuoden kuluttua samanlainen
tutkimus ja selvittdd miten ja mita kansainvalistymisen edellytyksia Staironissa
on kehitetty seka miten vastaajat kokevat Staironin vahvuudet silloin. Olisi myds
mielekasta selvittda millaisia kansainvalistymisen operaatiomuotoja Stairon on
muutaman vuoden kuluttua kayttdnyt ja ovatko ne menneet tutkimuksessa

suunniteltujen polkujen mukaan seka onko paasty tavoiteltuihin maihin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Hurme



70

LAHTEET

Ahokangas, P. & Pihkala, T. 2002. Kansainvalistyva yritys. Helsinki: Edita Prima Oy.

Czinkota, M.; Ronkainen, |. & Moffett, M. 2005. International Business. 7. painos. Mason, Ohio:
Thomson/South-Western, cop.

Fintra 2001. Vientiopas. 11., uusittu painos. Helsinki: Yliopistopaino Oy
Hertzen, P. 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. Helsinki: Talentum Media Oy

Hirsjarvi, S.; Remes, P. & Sajavaara, P. 1997. Tutki ja kirjoita. 6.-7. painos. Vantaa:
Tummavuoren kirjapaino Oy

Hurmerinta-peltomaki, L.; Nummela, N. & Stenholm, P. 1997. PK-yrityksen vienti 2010 — visioita
metallituote- ja koneteollisuudesta. Turku: Turun kauppakorkeakoulu

Karhu, K. 2002. Kansainvalisen liiketoiminnan kéasikirja. Helsinki: Edita Prima Oy

Kurkilahti, L., Aijo, T. 2007. Ui tai uppoa — suomalaisyritykset globaalitalouden hyokyaallossa.
Juva: WS Bookwell Oy

Larimo, J.; Parkkonen, V. & Tuomala, M. 2000. Vientimarkkinointi. 2., uudistettu painos. Vaasa:
Vaasan yliopisto

Larimo, J. & Kontkanen, M. 2007. Pk-yritysten kansainvalistymisen menestysstrategiat.
Teoksessa Laukkanen, M. 2007. Kasvuyritys. Helsinki: Talentum Media Oy

Nummela, N. & Pukkinen, T. 2004. Nopeammin, tehokkaammin ja kauemmas? Vientirenkaat
kansainvalistymisen tukena. Kauppa- ja teollisuusministerion tutkimuksia ja raportteja 1/2004.
Edita Publishing Oy

Rope, T. 2003. Onnistu myynnissa. Juva: WS Bookwell Oy
Selin, E. 1997. Viennin kasikirja. Helsinki: Oy Edita Ab
Selin, E. 2004. Vientitoiminnan kasikirja. Juva: WS Bookwell Oy

Sutinen, M. 1996. Pk-yrityksen vientimarkkinointi ja ulkomaankauppa. Pohjois-Savon
ammattikorkeakoulu

Tikkanen, H. & Vassinen, A. 2007 Kasvuyrityksen strateginen markkinointi. Teoksessa
Laukkanen, M. 2007. Kasvuyritys. Helsinki: Talentum Media Oy

Aijo, T. 2001. Suomalaisyritys kansainvélistyy — Strategiat, vaihtoehdot ja suunnittelu. 4., uusittu
painos. Helsinki: Yliopistopaino Oy

Sahkdiset lahteet

Elinkeinoelaman keskusliitto. Jarjelld, tunteella vai vaistojen varassa. Viitattu (6.11.2009)
http://lwww.ek.filwww/fi/julkaisut/index.php

Finpro ry. Vientirengasopas. Viitattu (28.12.2009) http://www.finpro.fi/fi-
Fl/Business/Export+Partnership/vientirengasopas.htm > Etusivu > Toiminta ja osaaminen >
Vientirenkaat > Vientirengasopas

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Hurme


http://www.ek.fi/www/fi/julkaisut/index.php
http://www.finpro.fi/fi-FI/Business/Export+Partnership/vientirengasopas.htm
http://www.finpro.fi/fi-FI/Business/Export+Partnership/vientirengasopas.htm

71

Finpro ry 2008. Hankinta ja valmistus Keski- ja It&-Euroopassa — kustannukset ja maavertailut.
Viitattu (22.12.2009)
http://www.finpro.fi/cgibin/MsmGo.exe?grab_id=495&page_id=4195328&query=hankinta+ja+val
mistus

Finpro ry 2009. Teollisuus hakee kansainvélista kasvua uusilla palvelukonsepteilla. Viitattu
(28.12.2009) http://www.finpro.fi/fi-
Fl/Media/PressReleases/2009/Teollisuus+hakee+kansainvalista+kasvua+uusilla+palvelukonsep
teilla.htm > Etusivu > Medialle > Lehdist6tiedotteet, uutiset ja tapahtumat > 2009 > Teollisuus
hakee kansainvalista kasvua uusilla palvelukonsepteilla

Suomen yrittajat. Pk-yritysbarometri 1/2009. Viitattu (6.11.2009) http://www.yrittajat.fi/fi-
Fl/pk_yritysbarometri_1_2009/

Suomen  Yrittgjat. Messut, yhteistoiminta ja etabloituminen. Viitattu (11.12.2009)
http://lwww.yrittajat.fi/fi-Fl/yritystoiminnanabc/kv/imessut_yhteistoiminta_etabloituminen/ >
Etusivu > Yritystoiminnan ABC > Kansainvélistyminen > Messut, yhteistoiminta ja
etabloituminen

TE-keskus. Kansainvalistyminen. Viitattu (20.11.2009) http://www.te-
keskus.fi/Public/?nodeid=16731&area=7652

Tilastokeskus. Yritykset, 2007. Viitattu (6.11.2009)
http://www.stat.fi/tup/suoluk/suoluk_yritykset.ntml > Etusivu > Tuotteet ja palvelut >
Verkkopalvelut > Suomi lukuina > Yritykset

Muita lahteita

www.stairon.fi

www.s4i fi

Staironin sisdinen materiaali ja yritysesite 2009

S4i:n esite 2010

Staironin avainhenkildiden kyselylomakehaastattelu 9.3.-19.3.2010

Asiakaskunnan hankintatoiminnoista vastaavien kyselylomakehaastattelu 9.3.-19.3.2010

Staironin lilketoiminnan kehitysvastaavan avoimet haastattelut kevaan 2010 aikana

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mikko Hurme


http://www.finpro.fi/cgibin/MsmGo.exe?grab_id=495&page_id=4195328&query=hankinta+ja+valmistus
http://www.finpro.fi/cgibin/MsmGo.exe?grab_id=495&page_id=4195328&query=hankinta+ja+valmistus
http://www.finpro.fi/fi-FI/Media/PressReleases/2009/Teollisuus+hakee+kansainv�list�+kasvua+uusilla+palvelukonsepteilla.htm
http://www.finpro.fi/fi-FI/Media/PressReleases/2009/Teollisuus+hakee+kansainv�list�+kasvua+uusilla+palvelukonsepteilla.htm
http://www.finpro.fi/fi-FI/Media/PressReleases/2009/Teollisuus+hakee+kansainv�list�+kasvua+uusilla+palvelukonsepteilla.htm
http://www.yrittajat.fi/fi-FI/pk_yritysbarometri_1_2009/
http://www.yrittajat.fi/fi-FI/pk_yritysbarometri_1_2009/
http://www.yrittajat.fi/fi-FI/yritystoiminnanabc/kv/messut_yhteistoiminta_etabloituminen/
http://www.te-keskus.fi/Public/?nodeid=16731&area=7652
http://www.te-keskus.fi/Public/?nodeid=16731&area=7652
http://www.stat.fi/tup/suoluk/suoluk_yritykset.html

LITTEET

Liite 1

Staironin toimialaolettamukset - paatrendit

Globaalit ja yleiset
trendit

Toimialan

erityistrendit

Mahdollisuus

Kiina on kovassa kasvussa ja muu

maailma seuraa pikku hiljaa perassa >
lisda kauppoja Kiinaan.

Sellun hinnan nousu tulee vaikuttamaan
positiivisesti.

Intia nousee globaalisti merkittéavaksi

markkina-alueeksi = tulee tarkkailla
kv-toiminta mielessa.

Kustannustehokkuutta kehitetddn ja

jalostusastetta nostetaan jatkuvasti >
alihankkijoiden tulee panostaa oman
tuotantonsa kehitykseen.

Yleinen hintatietous lisdéntyy, mika
lisaa  toimittajien  Kilpailutusta =
alihankkijoilla paremmat mahdollisuudet
saada uusia paamiehia. Tama
edellyttdd  kuitenkin  alihankkijoilta
vahvoja ja tdsmennettyja kilpailuetuja ja
lisdarvon tuottoa.

Ei-vaativien tuotteiden valmistushinnat
laskevat, koska kilpailuun tulee yha
enemman "low-cost —maiden”

valmistajia - kotimaiset alihankkijat
menettavat kauppoja elleivat siirry itse
naihin maihin esim. Kiina ja Intia.

Asiakkaat edellyttavat entistd enemman
suunnitteluosaamista toimittajilta/alihan-

kijoilta = suunnittelun ja valmistuksen
yhteistyo luo mahdollisuuksia
luottotoimittajille, kuten mahdollisuuden
tuoda liséarvoa asiakkaalle.

Tietty kasivoimavaltaisuus tulee
sailymaan Staironin kaltaisissa

tuotteissa = saattaa esiintyd uhkana,
koska kasivoimavaltainen valmistus on
edullisempaa kehitysmaissa. Omaa
tuotantoa voidaan kuitenkin kehittaa
kustannustehokkaammaksi
automatisoimalla.
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Uhka

Suuryrityksetkin  ovat kassakriisissa
- kysynti heikkoa

Kustannustehokkuutta kehitetdén ja
jalostusastetta nostetaan jatkuvasti

> alihankkijoiden tulee panostaa
oman tuotantonsa kehitykseen, jos
resurssit eivat riitd on vaarana jaada
muiden “jalkoihin”.

Isoja ja raskaita tuotteita ei enda
kuljeteta  pitkia matkoja suurten
energiakustannusten takia, mika liséa
tallaisten tuotteiden

paikallisvalmistusta > alihankkijat
voivat menettaa tarkeité asiakkuuksia
elleivat kykene seuraamaan perassa.

Yleinen hintatietous lisdantyy, mika
lisaa toimittajien kilpailutusta >

alihankkijoilla paremmat
mahdollisuudet saada uusia
paamiehia. Tama edellyttdd kuitenkin
alihankkijoilta vahvoja ja

tdsmennettyja
lisdarvon tuottoa.

kilpailuetuja ja

Kilpailutilanne  tulee  kiristymé&an
taantuvien teollisuusalojen toimittajien
siirtyesséd kasvaville ja kehittyville

toimialoille —> ei erikoisosaamista
vaativien tuotteiden ja palveluiden
kilpailu kovenee

Suurilla  toimijoilla on valmistusta
useassa maassa ja yha enemman
alihankintaa “low-cost’-maista. N&in
kysynndn kasvun myo6td Aasiaan ja
Itd-Eurooppaan rakennetaan nopeasti
uutta, tehokasta ja kustannuksiltaan
edullista tuotantoa =  kotimaiset
alihankkijat ~menettavat  kauppoja
elleivat kehita itse toimintaansa ja/tai
siirry naihin maihin.

Kotimaisen tydn kalleus siirtda
valmistusta halvempiin maihin

Tietty  kasivoimavaltaisuus  tulee



Asiakas-, markkina-

ja kilpailijatrendit

Teknologialahtdiset
trendit

Paperin  tuotanto siirtyy |ahemmas
kulutusta, uudet paperikoneet
rakennetaan kasvaville markkinoille,

joita ovat erityisesti Kiina ja muu Aasia,
Latinalainen Amerikka ja ItA-Eurooppa
2> alihankintavalmistus lahelle
tuotantoa.

Lansimaissa automaatioaste kasvaa ja
operaattorien lukuméaéard minimoidaan,
“kehitysmaissa” on alhaisempi
automaatioaste ja operaattoreita siten
taas 4-5.

Euroopan ja USA:n paperikoneiden re-
build -business on vahitellen
alkamassa, jossa Eurooppaan jaljelle
jaavat koneet tullaan virittamaan huippu

kuntoon => tuo mahdollisuuksia juuri
Staironin tarjoamille valmistuspalveluille

Toimialan “high end” on keskittynyt
kahden 2-3 suuren pelurin ymparille.

Metso ja muut kokonaisjérjestelmia
toimittavat  pitdvat  teknologia- ja
prosessiytimen itsellddn ja ulkoistavat
muut osiot luotettaville partnereille =
alihankkijoilla  mahdollisuus  saada
pitk&aikaisia asiakassuhteita.

Teknisesti vaativissa tuotteissa ja
projekteissa  markkinapotentiaali on
globaalia. Yksinkertaisia, isoja,

logistiikkakustannuksiltaan hintavia
koneita ja laitteita hankitaan paikallisesti

- tulee olla kykeneva toimittavaan
vaativimpiakin projekteja kilpailukykyi-
sesti.

Huoltoa ja kunnossapitoa ulkoistetaan

yha enemman = tuo mahdollisuuksia
lisprojekteille ja vakioprojekteille (esim.
vuosihuollot).

Energiatekniikan ja erityisesti
korvaavien energiamuotojen kehitty-
minen luo suuria mahdollisuuksia =
markkinat kasvavat ja syntyy pienempia
eri tekniikoita hyddyntavia
voimalaitoksia,  jotka  ovat juuri
potentiaalisia Staironille. Taman liséksi
naihin liittyy my®s potentiaalinen
ymparistéteknologia.

Materiaalisaastot ja kevyemmat
rakenteet ovat keskeisia kasvavia
draivereita =  Staironilta  taméa
edellyttdd ammattitaitoista suunnittelua,
kevyempid hitsattuja rakenteita ja
jatkuvia investointeja  koneisiin  ja
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sailyméaan Staironin kaltaisissa

tuotteissa = saattaa esiintyd uhkana,
koska kasivoimavaltainen valmistus
on edullisempaa  kehitysmaissa.
Omaa tuotantoa voidaan kuitenkin
kehittdd  kustannustehokkaammaksi
automatisoimalla.

Paperin tuotanto siirtyy l&hemmas
kulutusta, uudet paperikoneet
rakennetaan kasvaville markkinoille,
joita ovat erityisesti Kiina ja muu
Aasia, Latinalainen Amerikka ja Ita-
Eurooppa - alihankintavalmistus
lahelle tuotantoa

Lansimaissa automaatioaste kasvaa
ja operaattorien lukumaara
minimoidaan,  “kehitysmaissa” on
alhaisempi automaatioaste ja
operaattoreita siten taas 4-5

Teknisesti vaativissa tuotteissa ja
projekteissa markkinapotentiaali on

globaalia. Yksinkertaisia, isoja,
logistiikkakustannuksiltaan hintavia
koneita ja  laitteita  hankitaan

paikallisesti - tulee olla kykeneva
toimittavaan vaativimpiakin projekteja
kilpailukykyisesti.

Materiaalisdastét ja  kevyemmat
rakenteet ovat keskeisida kasvavia
draivereita >  Staironilta  tama
edellyttaéd ammattitaitoista
suunnittelua, kevyempia hitsattuja
rakenteita ja jatkuvia investointeja
koneisiin ja laitteisiin.

Tuotantotekniikat, kuten hitsausauto-
maatio ja laserhitsaus kehittyvat myds

suurten kappaleiden hitsauksessa >

Edellyttdad samoja  asioita  kuin
edellisessa.



Ympaéristotrendit

laitteisiin.

Tuotantotekniikat, kuten hitsausauto-
maatio ja laserhitsaus kehittyvat myos
suurten kappaleiden hitsauksessa >
Edellyttdd  samoja  asioita  kuin
edellisessa.

Modernit tietojarjestelmat mahdollista-
vat koko verkoston reaaliaikaisen
ohjaamisen, eri kuormitustilanteiden
simuloinnin ja lapikaynnin >
Mahdollisuus tarjota asiakkaalle
nopeampia ja varmempia toimituksia.

Ympéristoarvojen merkityksen
lisdantyminen  tuo  mahdollisuuksia
suomalaiselle teollisuudelle = Tama
mahdollistaa Staironille ymparisto-
tuotteiden tiimoilta lisdkauppoja, mutta
tuo vaatimuksia myds omiin
saastotavoitteisiin.

Kiina on avaintekija ymparistdasioiden
yleistymisessa = Kun Kiinan tehtaissa
ruvetaan vaatimaan ymparistoystaval-
lisia koneita/laitteita tuo se suurta
markkinapotentiaalia.

Koneiden valmistuksessa on
huomioitava energian kulutuksen ja
melutason  minimointi = vaatii
suunnittelulta lisdpanostuksia seka koko
valmistusprosessissa korkealuok-
kaisempaa ammattitaitoa.
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Liite 2

1. Kansainvdlinen liiketoiminta asettaa yritykselle paljon erilaisia edellytyksid, jotka on
oltava kunnossa, jotta menestyminen olisi mahdollista. Arvioi miten Stairon tayttaa
kansainvalistymisen edellytyksien yrityskohtaisia tekijoita. Merkitse X:lla.

Heikkous, Vahvuus,
eiole on
kansainvali kansainvali
std tasoa > sti tasoa >
ei kannusta kannustaa
Yrityskohtaiset tekijat vientiin vientiin
1 2 3 4 5
Yritysjohtokohtaiset | —Yritysjohdon asenteet vientiin
tekijat

— Yritysjohdon sitoutuminen ja
tydpanos

—Johdon paattavaisyys
kansainvalisille markkinoille padsyn
suhteen

— Yritysjohdon koulutustaso

— Yritysjohdon kielitaito

— Yritysjohdon matkustaneisuus

— Kommunikaatioverkoston luominen

— Henkil6kohtaiset kontaktit

— Sosiaalinen vuorovaikutus

— Yritysjohdon kyky tyoskennella
erilaisissa kulttuureissa

- Yrityksen laajentumistavoitteet

— Yritysjohdon halu yrityksen
kasvattamiseen

— Aiempi kokemus kv. toiminnoista ja
markkinoista

— Johtamistaito; tietoisuus tuloksista
ja niihin vaikuttavista tekijoista

Strategiatekijat — Yhteisty6n/verkostoitumisen
hyvéksikaytto esim. jakelussa tai

tuotannossa

— Yrityksen reagointikyky esim.
virheisiin

— Yrityksen toiminnallinen tehokkuus

— Yrityksen kustannustehokkuus

— Yrityksen sopeutumiskyky
(organisaatio, tuote, strategia ym.)

— Toiminnan suunnitelmallisuus ja
systemaattisuus
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— Organisaatiorakenteen jarkevyys

— Tehdyt tutkimukset: mm. ostajien
tarveanalyysit,
hinnoittelututkimukset, markkina- ja
kilpailija-analyysit jne.

Markkinoinnilliset | — Uskottavuus asiakkaan silmissa
tekijat
— Asiakaspalvelu (varaosat, huolto jne.)

— Henkilokohtaiset kontaktit
ulkomaisten asiakkaiden kanssa

— Myynninedistamistoimenpiteet

— Kyky soveltaa markkinointityyleja eri
ymparistoihin

— Markkinointitekniikoiden ylldpito

— Yrityksen referenssit

- Viennin markkinointisuunnitelman
tehokkuus

— Yrityksen maine

— Yrityksen tunnettuus ulkomailla

— Esiintymis- ja neuvottelutaidot

— Vientimarkkinointiosaaminen
(vientiasenne, markkinointitaito ja
vientimyyntitaito, kuten
kulttuurituntemus ja sosiaaliset
taidot)

— Mahdollisuus tarjota joustavat
maksuehdot

— Tieto ulkomaisista markkinoista ja
toiminnoista

— Ulkomaisten kilpailijoiden
markkinatuntemus

— Ulkomaisten asiakkaiden tunteminen

— Tieto viennin
dokumentointivaatimuksista seka
mahdollisista viranomaisten
asettamista kaupan esteistad, kuten
tulli- ja alkuperdsaannokset,
maaralliset vientirajoitukset, tekniset
kaupan esteet jne.

Resurssit — Henkildstéresurssien maara

— Henkildston kielitaito

— Henkiloston kokemus vientitehtavista

— Henkil6ston tiedot kv. markkinoista

— Henkildston koulutus ja kokemus

— Henkil6ston operatiivinen osaaminen
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— Pitkaaikaisten toimitus- ja
ostajaluottojen jarjestaminen

— Rahoitukselliset voimavarat ja niiden
saatavuus

— Henkildstdn asenne kv. toimintaan

Tuotantotekijat — Tuotannon erityisosaaminen, know-
how

— Valmistuslaatu

— Standardien ja turvallisuus normien
noudattaminen

— Yrityksen tuotantoteknologia

— Yrityksen laadunhallintajarjestelmat
— Tuotantokapasiteetti

— Kilpailukykyinen hinnoittelu

— Innovatiivisuus

— Tuotantokapasiteetin
joustavuus/sopeutumiskyky

— Tutkimus & kehitys

Kommentteja tai mielestianne muita kansainvalistymisessd huomioon otettavia edellytyksia?

2. Arvioi Staironin vahvuutta seuraavien kilpailuetujen kohdalla

Heikko Vahva

— Luotettavuus ja toimitusvarmuus

— Toimitusaika ja nopeus

- Hinta

—Toiminnan laatu

— Lisdpalvelut (asennus ym.) - lisdarvo

— Aftersales (huolto ja varaosat jne.)

— Systeemitoimittajuus = toimitetaan kokonaisuuksia
— RST ohutlevyosaaminen

— Tekninen know-how

— Yrityksen imago/tunnettuus
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— Referenssit

— Yrityksen teknisten vaatimusten tdyttdminen ja tarjouksen
kattavuus

— Laatujarjestelmat

— Tuotantokapasiteetti ja -teknologia

Jokin muu mahdollinen kilpailuetu

Kommentteja, ehdotuksia ja ym.
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Liite 3

1. Kuinka merkittdvina pidatte seuraavia ostopdatokseen vaikuttavia tekijoita, kun ostatte

tuotteita ja palveluja alihankkijoilta/toimittajilta? Merkitse X:lla.

Ei merkittava Erittdin
merkittava
1 2 3 4 5

— Luotettavuus, toimitusvarmuus ja takuu

— Toimitusaika ja nopeus

—Hinta

—Toiminnan laatu

— Lisdpalvelut (asennuspalvelut kdytén opastus ym.)
— Aftersales (huolto ja varaosat jne.)

— Systeemitoimittajuus = toimitetaan kokonaisuuksia

— Yrityksen teknisten vaatimusten tdyttaminen ja
tarjouksen kattavuus

— Tekninen know-how

— Yrityksen imago/tunnettuus

— Yrityksen referenssit

— Tuotteen kdyton helppous

— Tuotteen energian kulutus

— Laitteen koko ja ulkondké

— Myyntihenkil6ston palvelualttius
—Joustavat maksuehdot

— Laatujarjestelmat

— Tuotantokapasiteetti ja -teknologia
— Tutkimus & kehitys

Muita vaikuttavia tekijoita
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