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Tama tutkimus késittelee pienen suomalaisen design-alan yrityksen kansainvélistymista.
Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja analysoida, miten pieni suomalainen design-alan yritys
kansainvilistyy.

Tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi luotiin teoreettinen viitekehys, joka késittelee design-alaa,
sen haasteita ja mahdollisuuksia suomalaisessa ja pohjoismaisessa kontekstissa. Tdmédn lisdksi
teoreettisessa viitekehyksessd kisitellddn born global -ilmiotd kansainvédlistymisen tapana. Born
global -yritykselld tarkoitetaan yritystd, joka jo heti sen liiketoiminnan alkaessa toimii
kansainvélisessd kontekstissa. Viitekehyksen teemat valittiin kohdeyritys Double Issue Oy:ssi
suoritetun haastattelun perusteella.

Tutkimuksen empiirinen osio suoritettiin kohdeyritys Double Issue Oy:ssd haastattelemalla
yrityksen osakkaita sekd heilld tyoskentelevdd myyntiharjoittelijaa. Haastattelujen tarkoituksena oli
luoda kokonaisvaltainen ndkemys pienen suomalaisen design-alan yrityksen born global -
toimintaan. Tarkemmin empiirisessi osiossa tarkasteltiin yrityksen tuotemerkkii KAKSITVA,
jonka myyminen kansainvélisesti on yrityksen ainoaa kansainvilistd toimintaa.

Haastatteluissa nousi selkedsti esiin erilaisia tarinoita ja narratiiveja koskien yrityksen
kansainvélistymistd. Haastattelujen pohjalta tutkija nosti litteroidusta aineistosta esiin toistuvia
teemoja, joista muodostettiin tarinoita. N&itd tarinoita analysoitiin sisdllonanalyysilld peilaten
haastatteluissa esiin tulleita seikkoja teoreettisen viikehyksen teemoihin. Siten tutkimuksen aineisto
on analysoitu sekd narratiivisena ettd narratiivien analyysina.

Haastattelujen pohjalta tirkeimmiksi tuloksiksi nousivat kahdenlaiset narratiivit. N&itd olivat
KAKSITVAn kansainvilistymiseen liittyvit erilaiset haasteet ja vahvuudet. Nimi haasteet ja
vahvuudet vastasivat hyvin design-alan born global -yritysten tyypillisd haasteita. Niitd haasteita
olivat: maailmantalouden yleinen tilanne, liiketoimintaosaamisen puuttuminen, rahoitus ja muut
resurssit, tarvittavan informaation saaminen sekd oikeiden kontaktien 18ytdminen. Toisaalta
KAKSITVA oli onnistunut hyvin design-alalla tirkein immateriaalisen osaamisen
hyodyntdmisessd. Myos tuotemerkin brandays oli yrityksen vahvuus, vaikka brandaysoaamisen
puute on perinteisesti nihty suomalaisen design-yritysten helmasyntini. KAKSITVA on myds
onnistunut hyddyntdmdidn born global -yrityksille tyypillisesti teknologian kehittymistd
yritystoimintansa kehittimisessa.
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1 JOHDANTO

Téssd  tutkimuksessa  kisittelen pienen suomalaisen design-alan  yrityksen
kansainvilistymistd. Tutkimuksessa design—alan katson osaksi luovien alojen toimialaa.
Desing-ala puolestaan pitdd sisdllddn sekd vaatesuunnittelun sekd graafisen
suunnittelun, jotka ovat tutkimuksen kohdeyrityksen ydinosaamista. Tutkimuksessa
késittelen kuitenkin tarkemmin design-alasta nimenomaan vaatesuunnittelua ja
muotialaa, silld tutkimuksen casen paifokus on vaatesuunnittelussa. Kiytén yleistermii
design-ala kuitenkin siitd syystd, ettd Double Issue Oy:n toimintaan kuuluu myos
graafinen suunnittelu, vaikka kansainvélistyminen koskee kdytdnnOssd vain yrityksen

vaatemerkkii KAKSITVAta.

1.1 Suomalaisen design-alan haasteet

Suomessa design- ja muotiala on perinteisesti kisitetty tekstiili- ja vaateteollisuuden
osaksi, vaikka kansainvilisessd kontekstissa se ndhddén tdysin omana teollisuuden
muotonaan. Siind missd tekstiili- ja vaateteollisuus keskittyvét hyvin pitkilti teknisiin
tuotteisiin ja tuotantoprosessien hallintaan, muotiteollisuudessa sen sijaan on kyse
aineettoman arvon luomisesta kuluttajalle. Design-alan tarkoituksena on luoda ja
kaupallistaa mielikuvia ja eldmyksid kuluttajille sen sijaan, ettd pddpaino olisi tuotteessa
itsessddn. (Lille 2010). Hornin ja Gruelin (1981) mukaan vaatteilla voidaankin nidhda
olevan suuri psykologinen ja sosiaalinen funktio, jonka tarkoituksena on identifioida
kantajansa johonkin tiettyyn sosiaalisen ryhméddn. Hornin ja Gruelin (1981) mukaan
vaatteet toimivat ikddn kuin sosiaalisena liimana, joka yhdistdd tiettyyn alaryhméén
kuuluvat ihmiset toisiinsa (Fernie, Moore, Lawne & Hallsworth, 1997). Télloin
designteollisuudella on sosiaalinen ja psykologinen vaikutus kuluttajiensa sosiaalisten
tarpeiden tiyttdjand. Design-teollisuus ja sen osana muotiteollisuus pyrkii vaikuttamaan
juuri tdllaisiin kuluttajatarpeisiin. Suomessa ero kilpailijoithin on perinteisesti pyritty
tekemiddn tuotteen teknisilldi ominaisuuksilla. Teknisyyden sijaan toimialalla olisi

tarkedd keskittyd siihen, millaista sosiaalista ja mielikuviin perustuvaa todellisuutta



halutaan asiakkaille luoda (Lille, 2010). Toisaalta Jansson, Lorenzen ja Power (2006)
mainitsevat ~ pohjoismaisen  vaateteollisuuden  ongelmaksi  juuri  tuotteiden
ominaisuuksiin liittyvdn perustutkimuksen puuttumisen, joka toisaalta taas Suomessa on

melko hyvélla mallilla.

Perinteisesti ongelmaksi suomalaisen ja yleisesti pohjoismaalisen design-alan yrityksen
kansainvéliselle menestykselle mainitaan liiketaloudellisen tiedon ja osaamisen puute,
joita vaaditaan menestyvin liitketoiminnan luomiseen (Lille, 2010; Jansson ym. 2006).
Lillen (2010) tekemin selvityksen mukaan vaateteollisuuden verkostoituminen toisi
nuorille suomalaisille yrittdjille liiketalouden tietotaitoa. Esimerkiksi Ruotsissa on
erilaisia vaatetusalan yhteenliittymié, jotka auttavat ja tukevat nuoria suunnittelijoita
oman liiketoimintansa luomisessa. Vastaavanlainen tukitoiminta puuttuu Suomesta
lahes kokonaan. Lillen (2010) haastattelemat yrittdjat eivdt kokeneet saavansa
liiketaloudellisissa asioissa auttavilta tahoilta konkreettista hyotyd lainkaan. Erdisti
tukitoimintojen olemassaolosta eivét kaikki Lillen (2010) haastattelemat suunnittelijat
olleet edes kuulleet. Lillen (2010) mukaan juuri alalla verkostoituminen parantaisi
huomattavasti  suomalaisten  yritysten menestystdi niin  kansallisella  kuin

kansainviliselldkin tasolla.

Erityislaatuisen design-alasta tekee se, ettd alan yritykset ovat usein pienid,
suunnittelijaan itseensd personoituvia yrityksid, joiden pédpaino on taiteellisessa
vapaudessa ja visiossa (Lille, 2010; Jansson, ym., 2006). Muotiteollisuus on myos
nopeasyklisempi toimiala verrattuna moniin muihin toimialoihin, mikad asettaa

omanlaisiaan haasteita design-alan yrittdjélle (Lille, 2010).

Yksi keskeinen suomalaisen designin ongelma on arvostuksen puute markkinoilla.
Aloittelevien nuorten yrittdjien on usein vaikea saada rahoitusta hankkeilleen, silld
design-alaa ja muotiteollisuutta ei varsinaisesti ndhdd potentiaalisena sijoituskohteena.
Talloin valtaosa yritystoiminnan rahoituksesta on yrittdjien omia rahoja, mikd tekee

yritystoiminnasta hyvin riskialtista (Lille, 2010).

Haasteellisuudetaan huolimatta design-alalla olisi potentiaalia kasvaa, kunhan
kasvupotentiaali osattaisiin hyodyntdd. Suomalaisen vaatetusalan kansainvélistyminen

on ollut melko heikkoa viimeisen kymmenen vuoden aikana: siind missd vaatteiden



tuonti on kasvanut 800 miljoonasta eurosta (1998) 1300 miljoonaan (2008), on
vaatteiden vienti pysynyt samassa 200 miljoonan euron tasossa (Lille, 2010). Niin ollen
Suomen vaateteollisuuden viennissd on vield paljon kehitettdvad tulevaisuudessa, ja
siksi onkin tdrkedd, ettd design-alaa tutkitaan tarkemmin, jotta kaikki hyddyntdméaton

potentiaali pystyttéisiin havaitsemaan ja kaupallistamaan.

1.2 Born global -ilmion yleistyminen

Born global -yritykset ovat yrityksié, jotka jo yrityksen perustamisesta alkaen tai pian
sen jilkeen suuntaavat kansainvilisille markkinoille (McDougall & Oviatt, 1994;
Chetty & Campbell-Hunt, 2003). Born global -yrityksilld ei vilttdmittd ole lainkaan
kotimaan toimintaa ennen kansainvélisille markkinoille siirtymistd. Jos kotimaan
toimintaa on kuitenkin ollut, on se kestdnyt maksimissaan kolme vuotta (Autio,
Sapienza & Almeida, 2000). Born global -yritykset toimivat tyypillisesti
tietointensiivisilld, aineettomaan osaamisen ja resursseihin perustuvilla toimialoilla,
kuten huipputeknologian ja huippusuunnittelun aloilla. Na&itd yrityksid esiintyy
tyypillisimmin pienissd avoimissa talouksissa, joissa pienet kotimarkkinat ja voimakas
kansainvilinen kilpailu pakottavat yritykset kansainvdlistymddn yritystoimintansa
varhaisessa vaiheessa. (Gabrielsson & Luostarinen, 2002). Tietointensiivisilld aloilla on
tyypillistd, ettd tuotteita ja osaamista ei pystyté tietyn pisteen jdlkeen endd monistamaan
tehokkaasti. Rennien (1993) mukaan onkin tyypillistd, ettd born global -yritykset
keskittyvdat  nichemarkkinoihin  pyrkien etsimdidn liiketoimintamahdollisuuksia

kansainvalisiltd markkinoilta.

Born global -yritykset ovat lisdédntyneet huomattavasti viime vuosikymmenien aikana.
Tdhdn on vaikuttanut suuresti maailmalla yleisesti tapahtuneet muutokset: Knight ja
Cavusgil (2004) sekd Madsen ja Servais (1997) tunnistavat kolme eri ominaispiirretti,
jotka ovat vaikuttaneet yritysten varhaiseen kansainvilistymiseen. Ndmi kolme tekijéa
ovat markkinoiden kansainvilistyminen, teknologian kehittyminen sekd yrittdjien

kansainvélisyyskompetenssien kehittyminen ennen yritystoimintaan ryhtymisté.

Born global -yritysten toiminta on hyvin sattumanvaraista ja noudattaa emergenttid

strategiaa. Koska kansainviliset yritykset toimivat nopeasti muuttuvassa



toimintaympdaristossd, tulee yritysten innovoida jatkuvasti uusia tapoja toimia
markkinoilla. Born global -yrityksille onkin ominaista liiketoiminnan joustavuus ja
uusien  toimintatapojen  innovointikyky = (Sharma &  Blomstermo, 2003).
Kohdemarkkinoiden valinta toteutuu born global -yrityksilldi niin ikédén
sattumanvaraisesti, eikd kulttuurillisella tai maantieteelliselld ldheisyydelld ole

merkitysta.

Design-alalla erilaisten resurssien puute on suurimpia riskejd nuorille yrittdjille:
nuorissa start up -yrityksissd yrittdjilld harvoin riittdd tarpeeksi aikaa, osaamista tai
taloudellisia resursseja monimutkaisen kansainvélisen liiketoiminnan pydrittimiseen
(Knight & Cavusgil, 2004). Olennaisimmaksi resurssipulaksi nuorilla born global -
yrityksilld nousee juuri liiketoiminnallisen osaamisen puute. Nuorilla yrittdjilli on
harvoin tarpeeksi kokemusta yrittdjyydestd tai heilld on puutteita litketoiminnallisessa
osaamisessaan. Gabrielssonin ja Luostarisen (2002) mukaan ratkaisu tilanteeseen olisi
osaavan henkiloston palkkaaminen johtamaan muutoin substanssiosaamiseen
perustuvaa litketoimintaa. Nuorilla yrityksilld ei kuitenkaan usein ole varaa hankkia
tillaisia  henkilostoresursseja  rajoitettujen  taloudellisten  resurssiensa  vuoksi.
Keritidkseen kansainvélisen liiketoiminnan kannalta olennaista markkinainformaatiota
padtoksenteon tueksi yrittdjien on usein luotettava omiin hybridiverkostoihinsa
(McDougall, Shane, & Oviatt, 1994). Hybridiverkostoilla tarkoitetaan yrittdjien omassa
henkilokohtaisessa eldméssddn luomia henkilokohtaisia verkostoja. Nami tirkedd
markkinainformaatiota jakavat verkostot toimivat kahdensuuntaisina tietoverkkoina,
joiden avulla verkoston kaikki osapuolet hyotyvdt. Toisaalta hybridiverkostojen
kontaktit voivat myds tehdd tdysin pyyteetontd avustustyotd ikddn kuin erddnlaisena

mentorointiprojektina. (Madsen & Servais, 1997; Sharm & Blomstermo, 2003).

Born global -ilmidn tutkiminen on tarkead, silld ilmid on yleistynyt huomattavasti viime
vuosikymmenind. Nayttdd siltd, ettd tdmd kansainvélistymisen suuntaus sopii erittdin
hyvin nimenomaan design-alan yrityksille, silld esimerkiksi juuri nichemarkkinoihin
suuntaaminen ja pienissd avoimissa talouksissa toimiminen luovat pohjan nopealle

kansainvilistymiselle.



1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimukseni tavoitteena on kuvata ja analysoida, miten erds pieni suomalainen design-
alan yritys kansainvélistyy. Erityisesti olen kiinnostunut siitd, miten yrityksen keskeiset
henkil6t kertovat ja hahmottavat yrityksen kansainvilistymistd ja sen osa-alueita. Naiti
osa-alueita ovat esimerkiksi kansainvilistymispaédtoksen tekeminen,
kansainvélistymisen vaatimat resurssit, kohdemaan valinta, yhteistydtahojen valinta,
tuotanto sekd organisointi. Téssd pro gradu -tutkielmassani kohdeyrityksendni on

Double Issue Oy ja erityisesti sen alla toimiva vaatebrindi KAKSITVA.

Tutkimukseni tutkimuskysymys on:

e Miten suomalainen design-alan yritys kansainvélistyy?

1.4 Oletukset ja rajaukset

Tutkimukseni kohteena on tarkoitus tarkastella mahdollisimman laajasti pienen
suomalaisen design-alan yrityksen kansainvélistymistd. Tutkimukseni aihe rajautuu
hyvin tarkasti koskemaan nimenomaan suomalaisia yrityksid. Koska design-ala on
vahvassa kasvussa pohjoismaissa ja alan vientimahdollisuudet ovat hyvit, on mielekésta
tutkia nimenomaan suomalaista yritystd (Jansson ym., 2006; Lille, 2010).
Tarkoituksenani on tutkia vasta kansainvélistymisensd alkuvaiheessa olevaa yritysta.
Tutkimukseni kohdeyritykseksi on siten rajautunut nuori yritys, jonka kansainvilinen
toiminta on vasta alkutekijoissd. Tutkimukseni onnistumisen kannalta on kuitenkin
tarkedd, ettd kohdeyritykselld on jo jonkin verran kansainvilistd toimintaa, jotta

tutkimuskysymykseen voitaisiin vastata.

Tassd tutkielmassa design-ala lasketaan osaksi luovien alojen teollisuutta, mutta
tarkoituksenani on keskittyé kisittelemddn vain luovaa suunnittelutyoté, johon lukeutuu

my0s vaatesuunnittelu.



1.5 Tutkimusprosessin kuvaus ja tutkimuksen rakenne

Tutkimusprosessini alkoi loppusyksystd 2011. Oltuani toissd pitkddn ruotsalaisella
H&M-vaateketjulla, herdsi mielenkiintoni design—alaa kohtaan, sekd erityisesti sen
kansainviliseen laajentumiseen liittyviin seikkoihin. Kiinnostukseni kohteena olivat
erityisesti pienten suomalaisten yrittdjavetoisten design-yritysten laajeneminen
kansainvélisille markkinoille. Téllaisia menestyneitd yrityksid on Suomessa hyvin

vahén verrattuna muihin Pohjoismaihin.

Alustavasti kevddlld 2012 graduseminaarin edetessd aiheeni rajautui professorin
avustuksella kohdemaan valinnaksi osana Marimekon kansainvélistymistd. Marimekko
valikoitui kohdeyritykseksi professorin kontaktien vuoksi. Marimekko oli hyvé valinta
siind mielessd, ettd se on harvoja suomalaisia menestyneitd design-yrityksid maailmalla.
Otin yhteyttd Marimekon kontaktihenkiloon alku kevédlla 2012. Usean kuukauden
soittelun ja viestittelyn jdlkeen vaikutti kuitenkin siltd, ettei yhteistyd kohdeyrityksen

kiireiden vuoksi onnistuisi.

Pédtin toukokuussa 2012 palata takaisin omaan alkuperdiseen suunnitelmaani ja tutkia
pientd suomalaista design-alan yritystd, joka on vasta kansainvélistymisensa
alkutaipaleella. Luettuani naistenlehti Ellestd Double Issue Oy:sté, pditin ottaa yhteyttd

yrityksen osakkaisiin. Muutaman sdahkopostin jilkeen graduyhteistyo oli sovittu.

Tamin jilkeen tutkimusprosessi eteni taustatiedon keruuseen, jolloin luin toimialaan
liittyvad kirjallisuutta ja késittelin tarkemmin tutkimusmetodeja. Tutkin my0s yritysten
kansainvilistymistd kasittelevdd kirjallisuutta yleisen mielikuvan muodostamiseksi

tutkimuskentista.

Tein ensimmadisen haastattelun 19.7.2012 Double Issue Oy:n tyopajalla
Tarkk’ampujankadulla Helsingissd. Olin tehnyt haastatteluun teemarungon, jonka
pohjalta keskustelimme vapaasti. Haastattelurunko 10ytyy liitteestd 1. Haastateltavina
toimivat yrityksen kaksi osakasta Marjo Kuusinen ja Piia Keto, sekd yrityksen
markkinointiharjoittelija Annina Lattu. Haastattelusta saatujen tietojen perusteella

hahmottelin teoreettisen viitekehyksen, jota tydstin syksyn 2012 aikana. Teoreettisen



viitekehyksen pohjalta suunnittelin toisen haastattelun, jonka pidin 4.10.2012. Toisessa

haastattelussa paikalla olivat vain yrityksen osakkaat Keto ja Kuusinen.

Tamd tutkimus on rakennettu niin, ettd se etenee teoriaosuuden kautta empirian
kisittelyyn. Aluksi esittelen toimialakontekstin, jossa kohdeyritys toimii. Tami
helpottaa lukijaa ymmairtiméan yrityksen kokemat tyypilliset haasteet design-alalla
toimittaessa. Tdmain jdlkeen annan yleiskuvauksen born global -yritysten toiminnasta
kirjallisuuskatsauksen muodossa. Tarkoituksena on valottaa born global -yritysten
kansainvilistymiseen liittyvid haasteita, vahvuuksia ja ominaispiirteitd. Tamén osion
jalkeen kasittelen haastatteluin ja narratiivein kerdttyjé tuloksia ja muodostan koherentin
kokonaiskidsityksen Double Issue Oy.n kansainvilistymisesté tdhén pdivdan saakka sekéa
tulevaisuuden késityksistd. Yhteenvedossa esittelen johtopddtoksidni. Tamédn jalkeen

tehddédn yhteenveto ja muodostetaan johtopadtoksia.



2 DESIGN-ALAN KANSAINVALISTYMINEN

Tassd padkappaleessa esitelen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Luon ensin
yleiskatsauksen suomalaisen design-alan tilasta toimialana. Kuvaan osiossa design-alan
yrittdjyyden haasteita ja mahdollisuuksia sekd suomalaisessa ettd kansainvilisessa
kontekstissa. Padkappaleen toisessa alakappaleessa késittelen born global -suuntausta

kansainvilistymisen tapana.

2.1 Design-ala

Tassd osiossa luon yleiskatsauksen design-alasta toimialana. Toimialakuvauksen
kasitteleminen tdssd tutkimuksessa on tirkedd, silld design-ala toimialana kasittdd paljon
omanlaisiaan erityispiirteitd, ja ndiden erityispiirteiden ymmirtdminen helpottaa
hahmottamaan kontekstia, jossa Double Issue Oy:n vaatemerkki KAKSITVA toimii.
Koska  tutkielmani  pddfokus on  nimenomaan  suomalaisen  designin
kansainvélistyminen, kdytdn ldhteend péddosin Kirsi Lillen (2010) ELY-keskukselle
tekeméd selvitystdi muoti- ja design-alan hyddyntiméttomistd voimavaroista ja
potentiaalista. Téssd osiossa kisittelen myds hieman kyseistd toimialaa

pohjoismaalaisessa kontekstissa.

2.1.1 Toimialan mairitelméi

Design-ala maédritellddn kuuluvaksi osaksi luovia kulttuurialoja. Toimialaa voidaan
my6s kutsua sen ominaispiirteiden perustella joko kulttuuritoimialaksi tai
kokemustoimialaksi. Toimialaan voidaan katsoa kuuluvaksi muun muassa musiikki,
taide, teatteri-ilmaisu, design sekd elokuvateollisuus. Kutsuttiin nditd eri toimialoja
milld nimelld tahansa, on ndille eri aloille yhteistd kulttuurin, estetiikan ja luovuuden
kaupallistaminen. Toimialan eri osa-alueita yhdistdd se, ettd ne tuottavat esteettisid,
semioottisia, aistillisia tai kokemuksellisia eldmyksid eivétkd niinkddn hyodytd
kuluttajaa. (Lorenzen, Maskell, Ainamo, Sigurdardottir, Haraldsen, Bugge, Jansson,

Malmberg & Power, 2006).



Design-ala on luova ala. Design voidaan méiéritelld suunnitelmaksi, jonka pohjalta
toteutetaan ja rakennetaan tuote tai muu vastaava kokonaisuus (Cambridge dictionary of
American English). Tdmén médritelmén perusteella vaate ja muotiala ovat osa design-
alaa, silla vaatesuunnittelun tarkoituksena on suunnitelmien pohjalta valmistaa uusia
tuotteita. Suomessa on kuitenkin perinteisesti totuttu nikeméén vaateala osana tekstiili-
ja vaateteollisuutta, joka kattaa sekd teknisten, sisustus- ja vaatetuskankaiden
valmistuksen, ettd sukat, trikootuotteet, langat, turkikset, nahkatuotteet sekd muut
vaatteet (Lille, 2010). Muotiteollisuus taas késitteend pohjautuu enemmén edelld
mainittuun design- ja kulttuurialaan, jolloin tavoitteena on tuottaa asiakkaalle
lopputuotteen liséksi aineetonta arvoa, kuten elamyksellisyyttd ja esteettistd kokemusta
(Lille, 2006; Power, Jansson, Lorenzen, 2006; Lorenzen ym, 2006). Talloin
muotiteollisuus eroaa perinteisestd tekstiili- ja vaateteollisuudesta silld, ettd tdrkein
fokus on erilaisten mielikuvien ja elimysten markkinoinnissa, sekd uusien ja

innovatiivisten jakeluteiden kehittamisessa (Lille, 2010).

Design ja suunnittelu liittyy nykyddn olennaisena osana eri teollisuudenalojen
tuotantoon. Kaikkiin tuotteisiin halutaan lisiti elimyskomponentteja, ja juuri uusi hieno
design voi luoda kilpailuedun, jonka vuoksi jokin tuote menestyy Kkilpailijoitaan
paremmin (Power ym., 2006). Suunnittelijoista puhuttaessa saatetaan siis viitata
suunnittelijan omiin tuotteisiin tai tdman eri asiakkaille tekemiin suunnittelutdihin.
Design on kuitenkin kaupallisesti toimiva teollisuus jo itsessdén. Tamén lisdksi se tuo
suunnittelutydlldan lisdarvoa toisille teollisuudenaloille. Luovien alojen tuotteiden
kysyntéé tulisikin kasvattaa eri teollisuudenalojen keskuudessa (Lorenzen ym., 2006).
Designin voidaan myos katsoa tuovan lisdarvoa alueelle, jolla se toimii, silld
tutkimusten mukaan designin olemassaolo houkuttaa helposti litkkuvaa innovatiivista

tyovoimaa toiminta-alueelleen. (Power ym., 2006).

Tastd eteenpdin kdytdn tdssd tutkielmassa késiteltdvastd toimialasta nimitystd design-
ala, jonka katson kisittdvan sekd muotiteollisuuden ja vaatesuunnittelun, ettd erilaisen
estetilkkaan kuten visuaaliseen suunnitteluun ja grafiikkaan perustuvan designin

kehittdmisen.
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2.1.2 Design—alan ominaispiirteita

Design-ala eroaa tietyiltdi ominaispiirteiltddn huomattavasti muista teollisista
toimialoista. Toimialan olennaisimpiin ominaispiirteisiin kuuluu sen nopeasyklisyys, ja
etenkin vaatesuunnittelussa muotimaailman vaatimat kahdesta neljdén kertaan vuodessa
vaihtuvat mallistot luovat haasteita suunnittelijoille. Suunnittelijan on jatkuvasti
pystyttdvd aistimaan ja havainnoimaan tulevia trendejd ja asiakastarpeita ja vastattava
ndihin tarpeisiin mahdollisimman kannattavasti ja tehokkaasti uusia mielikuvia luoden.
(Lille, 2010). Nopeasti muuttuvien asiakaspreferenssien vuoksi suuresti estetiikkaan
perustuvilla markkinoille on tyypillistd volatiliteetti, epdvarmuus ja nopeat tuotesyklit

(Lorenzen ym., 2006).

Design-alalla yritysrakenne on hyvin fragmentoitunutta, ja suurin osa yrityksistd on
pienid tai keskisuuria yrityksid (Power ym., 2006). On myds hyvin tavallista, ettd
design-alalla toimivat suunnittelijat tydskentelevdt perustamissaan yhden tai kahden
hengen yrityksissd. Kaupallisten tyopaikkojen puuttuessa markkinoilta, alalla onkin
tyypillistd erddnlainen pakkoyrittdjyys. Luodakseen itsellensd toitd, on suunnittelijan
perustettava oma yritys siitd huolimatta, ettei yrittdjdlla valttdméttd ole varsinaista
osaamista tai kiinnostusta yrittdjyyteen. Design-alalla yritysten omistus perustuu usein
yhden tai kahden ihmisen luovalle osaamiselle, ja heilld on usein enemmaén taiteellista

kunnianhimoa kuin liiketoiminnallista ndkemystd. (Lille, 2010).

Ominaista suunnittelualoilla on se, ettd toiminta pohjautuu hyvin vahvasti tuottamisen
sijaan erilaisten mielikuvien ja kokemusten luomiseen ja kommunikoimiseen. Suomessa
on perinteisesti totuttu kilpailemaan tuotteella itselldin ja sen eri teknisilld
ominaisuuksilla mielikuvien sijaan (Lille, 2010). Nykyédan valloilla olevan késityksen
mukaan tuote on enemmin vain keino, jonka avulla voidaan luoda mielikuvia
asiakkaille. Hornin ja Gruelin (1981) mukaan tuotteen tarkoituksena on luoda sosiaalisia

tarpeita sitd ostaville yksildille (Fernie ym., 1997).

Verrattuna muihin luoviin alothin, vaatii yrittdjyys design-alalla — etenkin
yritystoiminnan alkuvaiheessa — paljon rahoitusta, silld suunnittelun lisdksi tuotteet on

voitava valmistaa ja kaupallistaa tehokkaasti. Nopeat syklit ja tuotannon jarjetiminen
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vaativat my0s paddomaa. MyoOs kansainvilisen toiminnan kehittiminen alkuaikoina

vaatii paljon taloudellisia ja ajallisia resursseja. (Lille, 2010).

2.1.3 Toimialan haasteet

Design-ala perustuu tyypillisesti yhden tai kahden hengen pieniin mikroyrityksiin.
Alalla toimivat yrittdjdt ovat monesti erddnlaisia pakkoyrittdjid, eli muita kaupallisia
tyollistymisvaihtoehtoja ei alalla ole juurikaan tarjolla. Talléin suunnittelua ja tuotteen
kehittelyd padtoimisesti opiskellut vastavalmistunut nuori joutuu olosuhteiden pakosta
useimmiten tyollistimddn itse itsensd. Yritystoiminnan kehittiminen kuten tuotanto,
brandays, kansainvilistyminen, verotus, Kkirjanpito ynnd muut vaatii vankkaa
litketaloudellista osaamista. Yrityksen johtaminen jokapéivdisen suunnittelutyon liséksi
on haasteellista tuoreelle yrittdjdlle. Usein kdykin niin, ettd yrittdjd haluaisi keskittyd
vain ydinosaamiseensa eli suunnitteluun ja itse kaupallistaminen ja liitketoiminta jaévat
toisarvoisiksi asioiksi. Suurimpana haasteena alalla ndhdddnkin juuri osaamattomuus

toimia yrittdjiné (Lille, 2010).

Lillen (2010) tekemén selvityksen mukaan muotialan yrittdjyys poikkeaa huomattavasti
muista luovien alojen yrittdjyydestd alan erityisen vaativuuden vuoksi. Eritysesti
litketaloudellinen osaaminen ja rahoitustarpeiden arviointi ovat haasteellisia
muotialalla. Useammin vaihtuvat sesongit tekevit alasta nopeasyklisen ja erilaisille
vaihteluille herkdt. Erityisesti maailmantalouden yleinen tilanne vaikuttaa alaan: koska
design-ala voidaan laskea tietynlaiseksi luksusalaksi, jolla kysyntd laskee taloustilanteen
heiketessd, saattaa esimerkiksi lama tai taantuma vaikuttaa erityisen suuresti téllaisen

yrityksen toimintaan (Lorenzen ym., 2006).

Télld hetkelld Suomessa design-alan suurimpina haateina ndhddén olennaisen
immateriaalisen osaamisen puuttuminen. Niditd ovat brandays ja edelli manittu
mielikuvien ja eldmyksien luominen (Lille, 2010). Kuten aiemmin on mainittu,
ongelmana on myds se, ettd isolla osalla yrittdjistd on huonot tai heikot
liikketoiminnalliset osaamiset. Suunnittelukoulutus on perinteisesti keskittynyt taiteeseen
ja luovaan tyohon, ja pohjoismaissa yleensd on epdonnistuttu jopa perustason business-
ja johtamistaitojen koulutarjonnassa. Téstd seuraa se, etteivdt suunnittelijat kykene
johtamaan yrityksidin toivotulla tavalla tai hallitsemaan litketoiminnan kannalta tarkeita

verkostojaan. (Power ym. 2006). Koska niihin liiketaloudellisiin osa-alueisiin
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kiinnitetddn hyvin vihdn huomiota suunnittelijoiden koulutusvaiheessa, nuori
vastavalmistunut suunnittelija jai ikéan kuin puun ja kuoren viéliin: toisaalta palkkatoiti
ei l0ydy, joten on ryhdyttavé yrittdjaksi. Toisaalta taas suunnittelijalla ei ole valttimétta
tarvittavaa osaamista ja tietdimystd ryhtydkseen yrittdjdksi. Alan ongelmana on myos eri
intressitahojen puuttuminen, jotka tarjoaisivat neuvoa ja opastusta ndihin yrittdjyyteen

liittyviin asioihin. (Lille, 2010).

Design-alalla saatava tieto on Suomessa hyvin pirstaloitunutta ja huonosti saatavissa.
Selkeiden  institutionaalisten  rakenteiden  puuttuessa  yksittdisen  yrittdjdn
tiedonsaantikanavat ovat hyvin rajoittuneita. Uusien yrittdjien on sen vuoksi usein
vaikea ymmaértdé toimialaansa ja teollisuudenalansa kokonaiskuvaa. (Power ym. 2006).
Lillen (2010) tekemén selvityksen mukaan suurin osa haastatelluista yrittdjistd ei
tiennyt, mistd ldhted etsimddn tarvittavaa tietoa alalla toimimiseen. Myds alan
instituutiot ovat pirstaloituneita ja hajautettuja, jolloin erityyppistd tietoa on etsittéva eri
paikoista. Tietoa on siis osattava hakea oikeista paikoista. Moni nuori yrittdjad kaipasi
konsultointiapua ja neuvonantajia, ikddn kuin mentoreita, jotka auttaisivat ja
opastaisivat yritystoiminnan alkuvaiheissa. Koska design-ala eroaa ominaispiirteitdan
huomattavasti muista toimialoista, olisi konsultin osattava vastata juuri néihin
ominaispiirteisiin liittyviin kysymyksiin. Téllaista osaamista ei kuitenkaan tilld hetkelld
ole Suomessa saatavilla. Design-alan yrittdjd on usein yksin yrityksensd kanssa. Design-
alalla toimivat henkil6t ovat heikosti verkostoituneet keskenéén, ja jarjestdytymisen aste

esimerkiksi ammattiliittoihin on heikkoa. (Power ym. 2006).

Suurena haasteena etenkin suomalaisessa design-toiminnassa ndhddédn arvostuksen
puute allalla. Rahoitusta on vaikea saada, silla sijoittajien usko alaan on heikko. Design-
alaa ei ndhdé teollisuuteen rinnastettavana tuottavana ja menestyvénd toimialana, joka
kasvattaisi suomalaista vientid ja loisi uusia tyOpaikkoja. Liiketoiminnallisten taitojen
kehittdminen toisi uskottavuutta, jota se kaipaa niyttiytydkseen toimivana
yrittdjyydenalana (Lorenzen ym, 2006). Design-alalla tydskentelevien palkkataso on

erittdin huono, miké kertoo toimialan arvostuksesta Suomessa. (Lille, 2010).

2.1.4 Toimialalla menestymisen edellytykset

Toimialalla menestymisen valttdmattomidnd ehtona on omaperdisyys ja vahva

erottautuminen muista brandeista ja suunnittelijoista. Suomessa on perinteisesti pyritty
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erottautumaan joukosta tuotteen teknisten ominaisuuksien avulla. Kansainvilisessa
kontekstisssa tulisi kuitenkin keskittyd enemmaén erilaisten eldmysten luomiseen.
Asiakkaan sosiaaliset tarpeet tulee huomioida. Suunnittelijan on pystyttiva
vakuuttamaan asiakkaansa siitd, miksi tdmd hyOtyy enemmén juuri Kkyseisen
suunnittelijan tuotteesta kuin jonkun muun. Talloin itse tuotteella ei ole niin suurta
merkitystd kuin silld, mitd kyseinen tuote ilmaisee mahdolliselle kuluttajalleen

esimerkiksi sosiaalisessa mielessé (Lille, 2010).

Menestyksen yksi reunachto on korvata perinteinen valmistukseen perustuva tekstiili- ja
vaateteollisuuden  ajattelu  uudella, globaalimmassa  kontekstissa  toimivalla
innovatiivisella eldmysajattelumallilla (Lille, 2010). Globaali ajattelutapa on
valttimatontd, sillda suuri osa valmistuksesta on siirretty pois Pohjoismaista. Télloin
esimerkiksi suunnittelupalveluja haetaan pohjoisilta seuduilta, kun taas vaatteiden
valmistus on ulkoistettu esimerkiksi Kaakkois-Aasiaan (Power ym., 2006). Pohjoismaat
ovat pienid, avoimia talouksia, joissa kansainvélinen kilpailu on erityisen haastavaa.
Kotimarkkinat ovat pienié, jolloin laajeneminen kansainvélisille markkinoille on ainoita
keinoja design-alan yrityksille kasvattaa toimintaansa. (Gabrielsson & Luostarinen,

2002).

Suunnittelija ei ole pelkéstddn taiteilija, vaan hédnen tulisi alusta asti yritystoimintaa
kehittdessddn huomioida suunnittelun liiketoiminnallinen puoli. Markkinoinnin,
brandayksen, viestinndn ja myyntikanavien kehittdmisen tulisi olla keskidssd heti
varhaisessa vaiheessa yrityksen perustamisesta ldhtien. (Lille, 2010). Keino erottautua
markkinoilla onkin tasapainon 16ytdminen vahvan visiondérisyyden ja liiketaloudellisen

osaamisen vilille.

2.1.5 Kansainvilinen toiminta

Pohjoismaissa kotimarkkinat suunnittelun ja designin osalta ovat erittdin pienet, joten
laajeneminen suuremmille, kansainvilisille markkinoille on monelle design-alan
yritykselle elinehto (Lorenzen ym., 2006). Tdmi kansainvilistymisen prosessi on ldhes
poikkeuksetta aloitettu osallistumalla ulkomaalaisille messuille, joilta on etsitty

potentiaalisia sisdénostajia (Lille, 2010; Power ym., 2010).
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Kansainvilistyminen vaatii usein suuria sijoituksia yritystoiminnan alkuvaiheessa.
Kansainvilisille messuille osallistuminen vaatii paljon sekd aikaa, ettd taloudellisia
resursseja. Power ym. (2006) korostavat, ettd kansainvilistymisen resurssi-
intensiivisyyden vuoksi eri institutionaalisten tahojen tulisikin tukea niitd globaaleille
markkinoille pyrkivid yrityksid entistd paremmin. Yrittdjdn on pystyttdvéd jatkuvasti
olemaan alusta asti ldsnd ulkomaalaisilla muotimessuilla, joilla esitellddn yrittdjédn sen
hetkistd tuotantoa. Téllainen ldsndolo ja ndkyvyys kansainvélisilli markkinoilla ovat
télld hetkelld vélttiméattomid yritystoiminnan kansainvélisen laajentamisen kannalta.
Messuille osallistumalla yrittdjd kerdé itselleen markkinoilla tarvittavaa uskottavuutta.

(Lille, 2010).

Kansainvidistyminen on ldhtokohtaisesti ndhty hyvin haastavaksi suomalaisella design-
alalla, sillda Suomessa kansainvilistyminen tulee yritystoimintaan mukaan usein hieman
jalkijunassa. Lillen (2010) haastatteleman Aalto-yliopiston Pienyrityskeskuksen
tutkimusjohtaja Jari Handelbergin mukaan esimerkiksi ruotsalaiset design-merkit
kansainvélistyvit suomalaisia yrityksid huomattavasti nopeammin, koska ne ovat alusta

asti mukana kansainvilisilla markkinoilla.

Yritystoiminnan kansainvélistymisessd suurimmaksi haasteeksi Lille (2010) nostaa
oikeiden maahantuojien, agenttien ja muiden tirkeiden yhteistyokumppaneiden
16ytdmisen. My0s kulttuurien ja kansojen erot koetaan haastavaksi, kun yritystoimintaa
kansainvilistetddan. (Lille, 2010). Kulttuurierot on tirkedd ottaa huomioon juuri aiemmin
mainittujen eldmysten ja mielikuvien kannalta, silld kyseiset arvot ovat hyvin
kontekstisidonnaisia. Erilaiset mielikuvat tulkitaan eri tavoin eri kulttuureissa.
Kohdemarkkinoiden erityispiirteet tulisi huomioida yrityksen viestinndssd ja

markkinointimateriaalissa seké tuotteiden viimeistelyssa (Lille, 2010).

Yksi kansainvilistymisen haasteita Suomessa on Lillen (2010) tekemien haastattelujen
mukaan erilaisten vientitukien hakukiytintdjen byrokraattisuus. Muutenkin suomalaiset
design-yrittdjat kokivat, ettei valtio tue yrittdjyyttd tarpeeksi, esimerkiksi juuri tukien ja

verotuksen muodossa.

Myos internetin hyddyntdminen on design-alan kansainvilistymisessd nouseva trendi.

Internetin mukanaan tuomat edut kansainvélistymisessd ovat huomattavia. Uusinta
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viestintiteknologiaa hyodyntdmailld tuotteiden saatavuus paranee huomattavasti ja
markkinointi voidaan kohdistaa melko edullisesti eri puolille maailmaa kulttuurierot
huomioiden. Toisaalta internetin hyddyntdmisessd tuotteiden myynnissd haasteena on
se, ettei asiakas pddse etukdteen sovittamaan/kokeilemaan haluamaansa tuotetta.
Jalleenmyyjitkddn eivit pddse ndkemddn tuotetta ennen ostoa, jolloin ostopadtoksid
saattaa syntyd harvemmin. Kilpailu internetissi on dédrettomén kovaa ja erottautuminen
muista yrityksistd voi olla vaikeaa. (Lille, 2010). Teknologian kehittyminen on silti
vaistimétontd ja sellainen seikka, joka jokaisen yrittdjdn tulisi ottaa huomioon

litketoiminnassaan.

2.2 Born global kansainvilistymisen tapana

Tassd alakappaleessa késittelen teoreettisen viitekehyksen toista osaa eli
tutkimussuuntausta, jota kutsutaan born global -suuntaukseksi. Koska tutkimuksessa
kaytetty kohdeyritys on kansainvélistynyt perustamisestaan ldhtien, sopii tdmén
tutkimussuuntauksen kdyttdminen hyvin kyseisen yrityksen kansainvélistymista
tarkasteltaessa. Tarkoituksena on ensin ymmaértdd yritysten perinteistd tapaa vastata
kansainvilistymisen haasteisiin, jonka jilkeen kisittelen kansainvélistymisen toista

nikokulmaa, modernimpaa born global -ajattelumallia.

2.2.1 Perinteiset kansainvilistymismallit

Yritykset, jotka kilpailevat kansainvilisilld markkinoilla, kerddvét tarvittavaa tietoa
useista eri tietoldhteistd tuotekehittelyn, tuotannon ja markkinoinnin tueksi oppiakseen
uusia taitoja kasvattaa olemassa olevia kykyjaan (Zahra, Ireland, Hitt, 2000). Oviattin ja
McDougallin (1997) mukaan laajeneminen kansainvilisesti vaikuttaa positiivisesti
uusien liiketoimintahankkeiden onnistumiseen, kannattavuuteen ja kasvuun (Zahra, ym.,
2000). Siirtymélld kansainvilisille markkinoille uudet yritykset saavat tietoa, jonka
avulla voidaan kehittdd lisdarvon tuottamiseen tarvittavia kompetensseja (Bakerman &

Verlmeulen, 1998).

Kansainvilistymisen perinteinen keskustelu voidaan jakaa neljddn eri teoriaan.
McDougallin, Shanen ja Oviattin (1994) mukaan néité teorioita ovat monopolistinen etu

-teoria (Monopolistic Advantage theory), tuotesykli-teoria (Product Cycle Theory),
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kansainvilistymisen vaiheteoria (Stage Theory of Internationalization) ja
oligopolistinen reaktioteoria (Oligopolistic Reaction Theory). Néistd tyypillisimmin
kaytetty teoria on vaihemalliteoria, jonka mukaan yritykset laajenevat kansainvailisille
markkinoille suhteellisen jérjestyksellisesti siten, ettd ne vakiinnuttavat ensin vahvan
toiminnan kotimarkkinoilla, jonka jéilkeen kehittyvdt isoiksi monikansallisiksi

yrityksiksi sitd mukaan, kun kansainvilisen liiketoiminnan kokemus kehittyy.

Kansainvilistymisen vaiheteorioissa on kaksi pddsuuntausta, joita on tutkittu paljon
kansainvilistymisen tutkimuksessa. Kaksi pddsuuntausta ovat Johansonin ja Vahlnen
(1977) ja Johansonin ja Wiedersheim-Paulin (1975) kehittdimid Uppsalan malli ja
Cavusgilin (1980) kehittelemd innovaatiomalli. N&itdi molempia suuntauksia yhdistaa
kansainvélistymisen tarkasteleminen vaiheittain. Molempien suuntausten ndkdkulma on
se, ettd yritys kansainvilistyy hitaasti inkrementaalisissa vaiheissa siksi, ettd siltd
puuttuu tarvittavaa markkinatietoa kyseisistd kansainvélisistd markkinoista. Niin ollen
yritys kerdd vaihe vaiheelta tarvittavaa tietoa kohdemarkkinoilta ja laajentaa
toimintaansa kyseisilldi markkinoilla ndiden tietojen pohjalta. Myds korkea
riskinvélttiminen ja epdvarmuuden kokeminen voivat vaikuttaa kansainvilistymisen

hitauteen. (Madsen & Servais, 1997).

Yleisemmin kéytetty yrityksen kansainvélistymistd selittivd vaiheteoria on Uppsalan
malli. (Chetty & Campbell-Hunt, 2003). Tédmi aikaavievdin organisatoriseen
oppimiseen perustuva vaihemalli perustuu oletuksiin, ettd sitd mukaa, kun yrityksessi
oppitaan uudesta markkina-alueestaan, sitd sitoutuneemmaksi se tulee tdhdan markkinaan
ja sitd enemmaén kyseiseen markkinaan sijoitetaan erilaisia resursseja. Kun yrityksessa
sijoitetaan kyseiseen markkinaan enemmén resursseja, vakiintuu toiminta télla alueella
ja siten myds markkinatieto alueesta lisdéntyy. Téastd seuraa kansainvilisen
litkketoiminnan laajeneminen kuten rinkuloiden laajeneminen vedessd (Madsen &

Servais, 1997; Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson & Vahlne, 1977).

Johanson ja Wiedersheim-Paul (1975) jakavat oppimis- ja sitoutumisvaiheet

seuraavasti:

1. Ei saidnnollista vientia

2. Vienti agenttien kautta
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3. Sisaryhtion perustaminen uuteen kohdemaahan

4. Tuotannon jirjestiminen uudessa kohdemaassa

Perinteisen ndkdkulman mukaan yritykset alkava kansainvélistyd, kun niilld on jo vahva
pohja kotimaan markkinoilta. T&ll6in organisatorinen oppiminen on aloitettu jo
kotimaan markkinoilla ja tdmidn markkinakokemuksen pohjalta voidaan kehittdd
kansainvélisid liiketoimia (Chetty & Cambell, 2003; Gabrielsson & Luostarinen, 2002).
Perinteisten vaiheteorioiden mukaan my06s kohdemarkkinoiden valinta etenee niin ikéén
vaiheissa. Perinteisen ndkemyksen mukaan yritykset pyrkivit ensimméiisend
laajenemaan markkinoille, jotka ovat joko psyykkisesti, kulttuurillisesti tai
maantieteellisesti 1&himpidnd omia kotimarkkinoita (Johanson & Wiedersheim-Paul,
1975). Tamé johtuu O’Farrellin ja Woodin (1994) mukaan siitd, ettd jos kotimaan ja
kohdemaan kulttuurit ovat ldhelld toisiaan, on niilli samankaltaisuuksia usein myos
kielessd, koulutuksessa, sosiaalisissa ja liiketoiminnallisissa osa-alueissa. Tdmi auttaa
markkinatiedon ja tarpeellisen informaation hankinnassa kohdemaasta, ja siten voidaan
valttdd riskid ja transaktiokustannuksia, kun liiketoimintoja hallitaan uudessa
kohdemaassa. (Xingming & Yingqi, 2010). Kun liiketoiminta on saatu toimimaan
ndissd psyykkisesti ldhelld olevilla markkinoilla, siirrytdén psyykkisesti etdisemmille
markkinoille (Johanson & Wiedesheim-Paul, 1975). Alla oleva Rennien (1993) kuva

havainnollistaa perinteisesti kansainvélistyneen yrityksen kansainvéistymisprosessia.
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The domestic-based firm's profile Exhitit 3
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Kuva 1 Perinteisesti kansainvilistyviin yrityksen elinkaari (Rennie, 1993 5.46)

Johansonin ja Vahlnen (1977) mukaan yritykset noudattavat téllaista perinteistd
kansainvélistymisen vaiheprosessia siksi, ettd niiltd puuttuu tarvittava kokemukseen
perustuva tieto kyseisistd markkinoista. Puuttuva markkinatieto on suuri riski, silld
paitoksenteon tueksi ei ole osoittaa tarpeeksi relevanttia informaatiota. Johansonin ja
Vahlnen (1977) pééteesind onkin, ettd yrityksessd on ensin keréttd riittivd maard
markkinatietoa, ennen kuin sen toiminta voidaan sitouttaa kyseiselle alueelle. Téllainen
organisatorinen oppiminen tapahtuu pikkuhiljaa rakennettaessa litketoimintaa uudessa

kohdemarkkinassa.

Kyseistd perinteistd vaihemallia on kritisoitu paljon kansainvilistymiskirjallisuudessa.
Esimerkiksi Fina ja Rugmanin (1996) mukaan teoriaa on syytetty muun muassa liian
deterministisestd ndkokulmasta (Chetty & Campbell-Hunt, 2003). Uusimpien
tutkimuksten mukaan yritykset usein hyppéaédvit ndiden vaiheiden yli tai lapikdyvét
kansainvélistymisen vaiheet pdinvastaisessa jdrjestyksessd (McDougall ym., 1994).
Viime vuosikymmenind tutkimuksen fokus on siirtynyt pois vaiheteorioista kohti

uudempaa born global -ndkemysta.
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2.2.2 Born global -mairitelmia ja -erityispiirteita

Edellisessé kappaleessa késiteltyd perinteistd vaihendkdkulmaa voidaan pitdd nykyajan
globalisoituvassa maailmassa hieman vanhanaikaisena. Siind missé perinteisten mallien
mukaan yritykset ovat muuttuneet vahvoista kotimaisista toimijoista kansainvélisiksi
menestyjiksi, modernimman born global -ajattelumallin  mukaan  yritysten
kansainvélistyminen ei etene jdrjestelmaéllisesti vaiheesta vaiheeseen, vaan
kansainvidlistyminen on mukana strategiassa ja toiminnassa aina yrityksen
perustamisesta ldhtien (McDougall & Oviatt, 1994; Chetty & Campbell-Hunt, 2003).
Usein on niin, ettei born global -yrityksilld ole lainkaan toimintaa kotimaassaan, ennen
kuin kansainvélistyminen aloitetaan (McDougall & Oviatt, 1994). Alla olevassa
kuvassa on kuvattu born global —yrityksen elinkaari kotimaantoiminnasta

kansainvilitymiseen Rennien (1993) mukaan.

The “born global” firm's profile
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Kuva 2 Born global -yrityksen elinkaari (Rennie, 1993 5.46)

Bellin (1995) mukaan kotimaan vahvoja markkinoita enemmén ndiden yritysten
kansainvélistymiseen vaikuttaa asiakkaiden lojaalius, nichemarkkinoihin tdhtddminen
sekd toimialan erityispiirteet. Tdméd ndkemys on siis ristiriidassa perinteisen
vaihendkdkulman kanssa siind suhteessa, ettei born global -ajattelun perusteella tarvita

alkuun vahvaa asemaa kotimarkkinoilla, ennen kuin voidaan kansainvélistya.
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Born global -mallilla toimivia yrityksid voidaan madritelld usein eri tavoin.
Madrittelykriteereind voidaan kéyttdd sekd yrityksen ikdd kansainvilistymisen hetkelld
tai yrityksen kansainvilisten myyntien osuutta liiketoiminnassa. Zahra ja George (2002)
madrittelevdt kansainvilisen yrittdjyyden luovaksi prosessiksi, jossa etsitddn ja
hyodynnetdan mahdollisuuksi, jotka ovat yrityksen kotimaan ulkopuolella, jotta
saavutettaisiin kilpailuetu markkinoilla. born global -yrittdjyys on yksi kansainvélisen
yrittdjyyden muodoista. Oviatt ja McDougall (1994) maédrittelevdat born global -
yrityksen sellaiseksi yritykseksi, joka jo perustamisvaiheessaan pyrkii saamaan
etumatkan kilpailussa kiyttden resursseja ja myyntituloja useammista eri maista.
Mairitelmien mukaan, kotimaan vaihe on kestinyt maksimissaan kolme vuotta, jos
yritykselld on ollut kotimaan toimintaa ennen kansainvilisille markkinoille 1dhto4.

(Autio, Sapienza, & Almeida. 2000).

Toisin kuin perinteisten vaihemallien teoriassa — missd kansainvilistyminen etenee
suunnitelmallisesti vaihe vaiheelta — born global -mallissa globaali ndkdkulma on
mukana alusta asti. Talloin yritykset kehittdvit kansainvilistymisen vaativaa osaamista
jo ennen liiketoiminnan kdynnistamisti tai heti sen alettua. born global -yritykset myds
asettavat kansainvilistymistavoitteita nopeammin verrattuna perinteisen vaihemallin

mukaan kansainvalistyviin yrityksiin.(Knight & Cavusgil, 2004).

Gabrielsson ja Luostarinen (2002) jakavat born global -yritykset kahteen kategoriaan

yrityksen ién perusteella. Namé kategoriat ovat:

1. Uraauurtavat born globaalit
e Yritykset, jotka aloittivat toimintansa globaalissa ympéristossd jo
ennen vuotta 1985. Nailld yrityksilld oli hyvin lyhyt (jos ollenkaan)
toimintaperiodi kotimarkkinoilla
2. Nykyiset born globaalit
e Yritykset, jotka on perustettu vuoden 1985 jélkeen, ja jotka alkoivat
kansainvilistyd heti perustamisestaan ldhtien. Télloin kotimaan

toimintaa on vain hyvin vihén aikaa jos ollenkaan.

Gabrielsson ja Luostarinen (2004) vield jakavat nykyiset born global -yritykset neljdin

kategoriaan koskien yritysten kansainvilistymisen astetta. Ndma neljd kategoriaa ovat:
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1. Kansainvélinen tai kansainvilistyva yritys
e Yritys, jonka kansainvdlinen toiminta tuo suurimman osan
myyntituotoista (yli 50 % kokonaismyynnistd). Néiden yritysten
kansainvélisistd kohdemaista suurin osa sijaitsee samalla mantereella
kuin kotimarkkinat.
2. Kansainvilistyvé yritys
e Yritys, jonka suurin osa myyntituloista tulee kotimarkkinoilta (yli 50
% kokonaismyynnistd), mutta jotka ovat jo laajentuneet muihin
maihin kotimantereellaan.
3. Globaalit yritykset
e Yritykset, joilla on yritystoimintaa kotimantereella, ja jotka ovat jo
aloittaneet toiminnan muilla mantereilla maailmanlaajuisesti. Ndiden
yritysten tuloista suurin osa tulee oman kotimantereen ulkopuolelta.
4. Globaalisti laajeneva yritys
e Yritykset, jotka ovat aloittaneet kansaivnilistymisprosessinsa tai jo
ovat kansainvélisid kotimantereensa ulkopuolella. Niistd on tulossa

globaaleja yrityksia.

Born global -yrityksid on pédosin toimialoilla, joille on tyypillistd korkea
tietotaitointensiivisyys. ~ Nditd aloja  ovat  huipputeknologia  (high  tech),
huippusuunnittelu  (high design), korkea knowhow -alat (high-knowhow),
huippusysteemialat (high system busienss) sekd huippupalvelualat (high service).
(Gabrielsson & Luostarinen, 2002). Sharman ja Blomstermon (2003) mukaan born
global -yritykset ovat tyypillisesti tietointensiivisid yrityksid, joilla on paljon tieteellistd
tietotaitoa ja immateriaalista osaamista. Ne myyvét tuotteita ja palveluita, jotka ovat
joko tdysin uusia tai radikaalisti erilaisia kuin markkinoilla jo olemassa olevat tuotteet.
McDougallin ja Oviattin (1994) tutkimusten mukaan born global -yrityksid 16ytyy
kuitenkin jonkin verran kaikilta toimialoilta. Born global -yrityksen ominaispiirteisiin
kuuluu my6s tdhtddminen nichemarkkinoille, sillé tillaisilla pienen rajoitetun kysynnén
markkinoilla kasvua on haettava kansainvélisiltd markkinoilta usein riittdméittomien
kotimarkkinoiden vuoksi (Rennie, 1993). Rennien (1993) mukaan born global -

yrityksille on myds tyypillistd toiminnan joustavuus ja nopeasyklisyys. Born global -
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ilmiossd kyseessd ei ole millekddn yksittiiselle maantieteelliselle alueelle keskittyva
ilmid, vaan born global -yrityksid on kaikilla mantereilla (McDougall & Oviatt, 1994).
Gabrielssonin ja Luostarisen (2002) tutkimuksen mukaan born global -ilmid on
kuitenkin erityisen vahva pienissd avoimissa talouksissa, kuten esimerkiksi
Pohjoismaissa. Pohjoismaissa kotimarkkinoiden pienuuden vuoksi kasvua ja

kilpailuetua on etsittidvi kansainvilisiltd markkinoilta.

Kansainvilistymistd koskevassa kirjallisuudessa onkin ollut laajasti keskustelua siité,
miten born global -yritykset mééritellddn. Vaikuttaako born globalina toimimiseen
enemmdn yrityksen ikd kansainvilisen toiminnan alkaessa vai kansainvilisten
toimintojen ja hankkeiden suhteellinen koko yrityksen kokoon ndhden. Konsensusta ei
ole saatu aikaan, mikd vaikeuttaakin teoreettisen viitekehyksen muodostamista.
Kirjallisuudessa esiintyy my0s kritiikkid siitd, eroaako born global -yritysten
kansainvilistymisprosessi olennaisesti perinteisen vaiheteorian mukaan

kansainvélistyvien yritysten prosessista.

2.2.3 Miksi born global -yritykset ovat yleistyneet viime vuosikymmenilli

Vaikka born global -ajattelumallia pidetdin melko tuoreena ilmiond, voidaan
Luostarisen (1979) mukaan kuitenkin osoittaa, ettd vastaavanlaista toimintaa on
esiintynyt jo paljon aikaisemmin kuin vasta viime vuosikymennilld (Gabrielsson &
Luostarinen, 2002). Ilmi6 on yleistynyt viime vuosina, silli moderni globaali
litkketoimintaympdristd tarjoaa hyvédn alustan nopealle kansainvélistymiselle. Born
global -yritykset ovat kansainvélisid jo perustamisestaan ldhtien. Usein ndma yritykset
ovat olleet kotimarkkinoilla vain kolme vuotta tai vihemmén. (Autio ym., 2000). Born
global -yritykset ovat usein pienid aloittelevia start up -yrityksid, joille nopea
laajentuminen kansainvélisille markkinoille on suhteellisen helppoa, silli nuoret
aloittelevat yritykset ovat toiminnassaan hyvin joustavia (Knight & Cavusgil, 2004).
Uudessa dynaamisessa toimintaymparistossd born global -yritysten on sopeuduttava
alati muuttuviin tilanteisiin ja innovoitava uusia tuotteita ja toimintatapoja nopeammin
kuin vanhempien yritysten (Autio ym., 2000). Nopea kansainvilistyminen on
mahdollista, kun yrityksen perustajat eiviat ole urautuneet kotimaan markkinoiden
ajattelu- ja toimintamalleihin, vaan pystyvét innovoimaan uusia ja joustavia tapoja tehda

voittoa ja kehittdd litketoimintaa. (McDougall & Oviatt, 1994). Born global -yrityksilld
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ei ole taakkanaan vahvaa hallinnollista perinnettd, josta pitiisi pois oppia, ennen uusien

strategioiden ja toimintatapojen luomista (Collis, 1991; Knight & Cavusgil, 2004).

Knight ja Cavusgil (2004) nimedvat kaksi liiketoiminnan erityispiirrettd, jotka ovat
edesauttaneet yritysten nopeaa kansainvilistymistd: Ensimmadiseksi, markkinat yleensi
ovat kansainvélistyneet, mikéd tarkoittaa sitd, ettd useammat yritykset kohdistavat
tuotantoa ja markkinointia sekd resurssien hankintaa useisiin eri maihin. Madsen ja
Servais (1997) korostavat esimerkiksi kansainvilisten verkostojen merkitysti resursseja
hankittaessa. Myos valtioiden rajat ylittdvd yritysten vélinen yhteisty0 on lisdéintynyt
huomattavasti. Globalisaation my6td myos kuluttajapreferenssit ja -tottumukset ovat
yhtenédistyneet, mikd helpottaa yritysten kansainvélisid toimintoja. Tdmén tyyppinen
markkinoiden kansainvilistyminen on johtanut nopeasti kasvaviin nichemarkkinoihin.
Rennien (1993) mukaan kuluttajapreferenssien muuttuminen kohti erikoistuneempia
nichemarkkinoita on eduksi pienille born global -yrityksille, koska ne ovat usein
taipuvaisempia muokkaamaan tuotetarjontaansa muuttuviin markkinatarpeisiin
verrattuna isoihin ja jaykkiin perinteisiin yrityksiin. Erddnlaiseen kuluttajan ja yrityksen
vililld jaettu nicheosaaminen on siis olennaisempi tekijd kansainvélistyttdessd, kuin
vaikkapa maantieteellinen tai kulttuurillinen samankaltaisuus. Télloin kansallisten
rajojen merkitys vdhenee ja tietovarannon erot korostuvat. (Fan & Phan, 2007). Born
global -yrityksille on tyypillistd, ettd ne ovat keskittyneet tuottamaan juuri nichetuotetta
tai -palvelua. Koska liiketoiminta on kansainvilisté, yrityksen on helppo myyda vahvaa
erikoistunutta  tuotettaan, sillda téllaisille tuotteille on enemmén kysyntid

maailmanlaajuisilla kansainvilisilld markkinoilla.

Toinen varhaista kansainvilistymistd tukeva seikka on viimeaikainen teknologinen
kehittyminen. Kommunikaatio, tuotantometodit, kuljetus ja kansainvélinen logistiikka
ovat helpottuneet huomattavasti tietointensiivisyyden vuoksi. Niiden avulla myds
liikketoiminnan transaktiokustannukset ovat pienentyneet, mikd on edesauttanut
kansainvélisen vaihdon kasvua. (Knigh & Cavusgil, 2004). Etenkin viestintdteknologian
kehittyminen on helpottanut kansainvélisessd toiminnassa tarvittavien verkostojen
luomista ja ylldpitoa. Yhteydenpito sdhkoOpostitse, sosiaalisen median ja muiden
sdhkdisten viestimien kautta sidosryhmien vililld on helpottunut huomattavasti. (Chetty
& Campbell-Hunt, 2003; Fan & Phan, 2007). Yritysten on yhd helpompaa olla

yhteydessd tarvitsemiinsa kontakteihin yli valtion rajojen (Rennie 1993). Madsenin ja
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Servaisin (1997) mukaan teknologian kehittyminen on johtanut siihen, ettd pienen
kokoluokan operaatiotkin voivat olla kannattavia. Tdémé taas on johtanut edelld
mainittuun yritysten erikoistumiseen pienille nichemarkkinoille. Niilld markkinoilla ei
ole tarkoituskaan kilpailla suurtuotannon tuomilla eduilla. Teknologisen kehityksen
ansioista PK-yritykset ovat isoja yrityksid kilpailukykyisempia sekd hinnan ettd laadun
suhteen (Rennie 1993).

Naiiden kahden erityispiirteen lisdksi Madsen ja Servais (1997) tunnistavat myos
kolmannen born global -yritysten lisddntymiseen vaikuttaneen piirteen. Heiddn
mukaansa born global -yrittdjien kompetenssit ovat kehittyneet kansainvéliselle
toiminnalle otollisiksi. Jotta edelld mainittujen markkinoiden kansainvilistymisen ja
teknologisen kehittymisen tuomat mahdollisuudet pystyttdisiin hydodyntdméén, tulee
yrityksessd toimivilla ihmisilld olla kykyéd ja ndkemystd havaita ndma kansainvéliset
litkketoimintamahdollisuudet. Viime vuosikymmenind juuri yrittdjien ja henkildston
omassa henkilokohtaisessa eldméissddn hankkimat kansainvéliset kokemukset,
esimerkiksi vaihtovuodet tai ulkomaankomennukset, ovat olleet eduksi yritysten
kansainvilistyessd. (Madsen & Servais, 1997). Tdmi eroaa huomattavasti perinteisten
vaihemallien mukaan kansainvélistyneistd yrityksistd. Perinteisissdé malleissa ei
huomioida yrittdjien jo ennen liiketoimintaan ryhtymistd kerryttdmaa kansainvélistad
kokemusta ja osaamista, vaan ajatellaan oppimisen tapahtuvan ensin kotimaassa, jonka
jilkeen osaamista ja tarvittavia kompetensseja  kerrytetddn liiketoimintaa

laajennettaessa.

Born global -yritysten on perinteisissd tutkimussuunnissa katsottu olevan
huipputeknologiayrityksid, mutta born global -yrityksid on Gabrielssonin ja Luostarisen

(2002) mukaan erityisesti niiltd viidelta eri liiketoiminta-alueelta:

1. Huipputekniikkayritykset
Design -yritykset
Korkealaatuiset palveluyritykset
Uniikin tietotaidon yritykset

w»ok »w N

Sofistikoituneiden systeemien yritykset
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Néitd kaikkia wviittd liiketoiminta-aluetta yhdistdd korkea tietointensiivisyys ja
aineettomien resurssien tirkeys. Born global -yrityksille on hyvin tyypillistd, ettd ne on
perustettu pienissd avoimen talouden maissa. Koska suurten maiden yrityksilld on myos
suuret kotimarkkinat, ei yrityksilld ole yhtd suurta painetta kuin pienilld born global -
yrityksilld kansainvélistyd omien kotimarkkinoiden riittdvan kysynnin vuoksi. Télldin
esimerkiksi  massatuotanto voi olla kannattavampaa kuin erikoistuminen
nichetuotteisiin, joiden asiakaskunta on tyypillisemmin hajaantunut ympéri maailman
(Fan & Phan, 2007). Pienissd ja avoimissa talouksissa kotimarkkinat ovat usein
riittimdttomat ja talouden avoimuuden vuoksi markkinoilla on paljon kansainvélistd
kilpailua. Nadin pienelld yritykselldi on erdénlainen pakko kansainvilistyd, jos
pddmaidridnd on kasvattaa myyntituloja ja kannattavuutta. Tama kansainvélistymispakko
asettaa suuren haasteen pienten maiden born global -yrityksille: toisaalta markkinoilta
tulevien pakotteiden vuoksi yritysten on kansainvélistyttdvd, mutta usein niiltd pieniltd
mailta ja nuorilta yrittdjiltd puuttuu tarvittavat resurssit sekd osaava henkilostod
kansainvélisen liiketoiminnan kehittdmiseen. (Gabrielsson & Luostarinen, 2002).
Luostarisen ja Gabrielssonin mukaan (2004) nuorella aloittelevalla kansainvélistyvélla
yritykselld on hankaluuksia hankkia nditd resursseja, silld niiltd puuttuu uskottavuus
kannattavina toimijoina (Gabrielsson & Kirpalani, 2004). Uskottavuuden puutteessa
yritysten on vaikea saada sijoittajia, osaavaa henkilokuntaa sekd muita térkeitd

yhteistyokumppaneita.

2.2.4 Born global -yrittijyys ja resurssinikokulma

Barreton (1989) mukaan yrittdjdt ovat usein ihmisid, jotka ovat valppaita ja kerddvét
jatkuvasti uutta markkinatietoa potentiaalisista tuottavista resurssiyhdistelmisté. Yrittdja
kayttdd tdimén ylivoimaisen tietovarannon luodakseen tuottoisia liiketoimintoja, ennen
kuin  muut markkinoilla huomaavat kyseiset mahdollisuudet Téllaisten
markkinapotentiaalien havaitseminen on sitd helpompaa, mitd enemmain yrittdjalld on
aikaisempaa kokemusta markkinoista. (McDougall ym., 1994). Nuorten yritysten etuna
ovat joustavuus ja kyky kehittdd uusia tuotteita, prosesseja ja litketoimintoja (Lewin &
Massini, 2003). Nuorilta yrityksiltd puuttuu kuitenkin usein tarvittavat resurssit
kansainvélisen kasvun saavuttamiseksi (Knight & Cavusgil, 2004). Resurssit
muodostavat suurimman liiketoiminnallisen haasteen born global -yrityksille. Néihin

resursseihin lukeutuvat muun muassa aika, henkildsto, osaaminen ja talous.
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Useissa born global -tutkimuksissa korostetaan juuri resurssinikdkulmaa puhuttaessa
born global -yrittdjyydestd (ks. esim. McDougal ym., 1994). Gabrielsson ja Luostarinen
(2004) mainitsevat, ettd paradoksaalisesti born global -yrityksié esiintyy eniten pienissi
avoimissa talouksissa, joissa on kaikista vidhiten saatavilla tarvittavia resursseja
kansainvilisen toiminnan aloittamiseen. Born global -yritysten suurena etuna on
ennemmin resurssien hyvé hallinta ja kontrollointi kuin niiden varsinainen omistaminen
(McDougall & Oviatt, 1994). Siind, missd vanhemmat yritykset ovat tyypillisesti
turvautuneet aineellisiin  resursseihin  kuten tuotantokoneisiin ja pohjanneet
kansainviistymispéddtoksensd ndiden varaan, born global -yritysten vahvuus piilee
aineettomien resurssien hallinnassa. Aineettomia resursseja ovat esimerkiksi tietotaito ja
osaaminen, jotka auttavat kansainvélisen toiminnan kehittdmisessd. (Knight &
Cavusgil, 2004). Aineettomien resurssien tirkeys korostuu nimenomaan born global -
yrityksissd, silld niiden toiminta perustuu usein tietointensiivisiin aineettomiin

hyoédykkeisiin.

Perinteiset ~ vaihemallit  korostavat  pidétoksentekijoiden  roolia  yrityksen
kansainvilistymisessd. Johansonin ja Vahlnen (1977) kehittelemd Uppsalan malli
huomioi péétoksentekijan kansainvilistymisvalmiudet vain vientid edeltdvéssa
vaiheessa, jolloin suurin osa kansainvdistymiseen liittyvistd p#étoksistd on jo tehty
pohjautuen yrityksen kotimaan toimintaan. Kyseisessd vaihemallissa todetaan, ettd
kansainvilistymisen alettua oppiminen organisaatiossa tapahtuu markkinatietoa keréten,
sen sijaan, ettd oppimista olisi tapahtunut jo ennen yritystoimintaan ryhtymistd (Chetty
& Campbell-Hunt, 2003). Deterministinen ndkemys taas ei sovellu selittimédén born
global -yritysten kansainvilistymistd, silld ndmé& yritykset noudattavat emergenttia

strategiaa arvioiden jokaisen mahdollisuuden erikseen.

Born global -ajattelumallin mukaan pditoksentekijalla on yritystoimintaa jo
aloitettaessa tarvittavia kompetensseja ja ndkemyksid, jotta hdn voisi havaita olemassa
olevat liiketoiminnalliset mahdollisuudet. Téhidn ei vilttdmittd kuulu oppiminen
kotimarkkinoiden avulla. Tyypillistd born global -yrityksille onkin, ettd niiden
perustajilla on jo entuudestaan kokemusta kansainvélisestd litketoiminnasta. (Madsen &
Servais, 1997). Madsen ja Servais (1997) kuitenkin huomauttavat, ettd born global -

yritykset ~ saattavat  olla  hyvinkin  samankaltaisia ~ vaihemallin =~ mukaan
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kansainvilistyneiden yritysten kanssa. Vaikka nopean kansainvélistymisen yrityksen
madritelmd pohjautuu yrityksen viralliseen perustamispdivddn, on perustajajisenilla
kuitenkin aikaisempia kansainvilisid kokemuksia ennen kansainvélistymistd. Voidaan
katsoa, ettd myoOs born global -yritys on kansainvalistynyt erilaisten oppimisvaiheiden
myo6td, vaikka oppiminen olisikin tapahtunut ennen yrityksen virallista perustamista.

(Fan & Phan, 2007).

Osaaminen ja yrittdjien aikaisemmat kansainviliset kokemukset ovat suurin ja tirkein
resurssi, jotka saavat born global -yritykset menestymédin kansainvilisesti jo varhaisessa
vaiheessa yrityksen toimintaa (Madsen & Servais, 1997). Tieto kansainvilisistd
markkinoista ja operaatioista ja se, kuinka nopeasti tdtd tarvittavaa markkinatietoa
hankitaan, on madrittivéassd asemassa yrittdjavetoisen yrityksen suorituskyvyssa (Autio

ym., 2000).

Born global -yrittdjit ovat wusein nuoria ja kokemattomia yrittdjid, joiden
litkketoimintaosaaminen on puutteellista huolimatta esimerkiksi opiskeluaikana
hankitusta kansainvélisestd kokemuksesta. Koska born global -yritykset ovat usein
tietointensiiviseen ammattitaitoon perustuvia yrityksid, on yrittdjien ydinosaaminen
yleensd muualla kuin liiketaloudessa. Tdlloin sudenkuoppana saattavat olla puutteet
strategian, operaatioiden ja ansaintalogiikan suunnittelussa. Télloin kannattaa harkita
ammattitaitoisen johdon palkkaamista sen sijaan, ettd yrittdd itse johtaa yritysta.
Ongelmana kuitenkin on aloittelevan yrityksen taloudelliset resurssit palkata
huippuosaajia johtotehtdviin. (Gabrielsson & Luostarinen, 2002). Syntyy erddnlainen
noidankehd: kannattavaa liiketoimintaa ei kehity, silld ei ole varaa palkata osaavaa
henkildstod. Osaavaa henkilostod taas ei voida palkata ennen kuin yrityksen
litketoiminta kattaa henkilostokulut. Avainasemaan born global -yrityksilld nouseekin
hybridirakenteiden hyddyntdminen, eli erilaisten sosiaalisten verkostojen ja

henkilokohtaisten kontaktien kayttiminen (McDougall ym., 1994).

Hybridiverkostoilla tarkoitetaan yrittdjdn omassa eldmédsséén tai aikaisemmalla urallaan
kokoamia henkilokohtaisia sosiaalisia verkostoja tai yhteisyrityksid (Madsen & Servais,
1997). Sosiaalisilla verkostoilla tdssad yhteydessé tarkoitetaan henkilokohtaisia yhteyksia
ja suhteita, joita kdytetddn palvelusten saamiseksi henkilokohtaisessa tai organisaation

toiminnassa (Granovetter, 1985). Organisaatiokontekstissa sosiaaliset verkostot voivat
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my0s tarkoittaa sosiaalisia verkostoja yksildiden wvililld, joita on formaaleissa
rakenteissa, kuten ostaja-tarjoaja -suhteissa (Bjorkman & Kock, 1995). Sosiaaliset
verkostot tarjoavat uniikkia arvoa ja mahdollisuuksia, joita nousee informaation ja
tiedon siirtyessd sosiaalisten suhteiden kautta toimijalta toiselle (Granovetter, 1985).
Tallaisten hybridirakenteiden hyodyntdminen on tdrkedd born global -yrityksille, joiden
on taloudellisten puutteidensa vuoksi vaikea hankkia resursseja tai kasvattaa
osaamistaan toisin keinoin. Gabreilsson ja Luostarinen (2002) korostavat, ettd born
global  -yritysten  tulisi  hyddyntdd jo  olemassa olevia  kontaktejaan
litkketoimintaosaamisen puutteita kompensoitaessa. Yrittdjien opiskeluaikoina luodut
suhteet yliopiston tutkijoihini voi olla esimerkki hyddyllisestd hybridiverkostosta.
Erilaisten mentorien tuoma asiantuntemus voi olla elinehto born global -yrityksen

menestykselle.

2.2.5 Kansainvilistymisen organisoiminen ja menetelmiit

Yksi avainkysymys born global -yritysten toiminnassa on se, milld tavoin
yritystoimintaa ldhdetdédn vieméddn kansainvélisille markkinoille. Yritykset voivat
kansainvilistyd usealla eri tavalla: nditd ovat esimerkiksi vienti, lisensointi sekd suorat
kansainvéliset investoinnit (Dunning, 1980). Suoria investointeja tehtdessd tai
tytdryhtiditd luotaessa born global -yrityksen on tehtdvd pditds siitd, perustaako se
uuteen kohdemaahan kokonaan uuden yrityksen vai ostaako se markkinoilla jo toimivan
yrityksen yritysoston avulla. Johanson & Wiedersheim-Paulin (1975) tutkimusten
mukaan yritykset kansainvélistymisensd alkumetreilld aloittavat kansainvilisen
litkketoiminnan ensin viennilld, jonka jélkeen perustetaan tytdryhtio. Tdmaén jdlkeen itse
tuotanto aloitetaan uudessa kohdemaassa. Yritystoiminta etenee deterministisesti

selkeiden kehitysvaiheiden kautta.

Silloin kun born global -yritykset tekevit pdatoksen kansainvdistymisestdén, on niilld
tyypillisesti erilaiset resurssit kdytdssddn kuin vakiintuneilla kansainvilisilla yrityksilla.
Niiden vakiintuneiden yritysten ja nuorten aloittelevien yritysten vélinen suurin ero on
yrityksen sisdinen resursstarpeen suhde omistettuihin resursseihin ja milld keinoin
perustajat etsivdt nditd tarvittavia resursseja. (McDougall ym., 1994). Yrityksen
perustaminen vaatii suuren médrdn resursseja hyvin lyhyen ajan sisdlld, jotta

minimoitaisiin  alkuaikojen  negatiivisia  kassavirtoja.  Verrattuna  vanhoihin
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vakiintuneisiin yrityksiin nuoret aloittelevat yritykset harvemmin sijoittavat varansa
voimavarojen omistamiseen. Sen sijaan erilaisten ilmaisten hybridirakenteiden

hyddyntdminen on tyypillistd. (McDougall ym. 1994).

Gabrielssonin  ja  Luostarisen (2002) mukaan toteuttaecssaan kansainvilisid
operaatioitaan born global -yritykset noudattavat hyvin pitkdlle samaa kaavaa kuin
perinteisesti kansainvilistyneet yritykset. Télloin kansainvélistymisstrategia etenee
epdsuorista investoinneista suoriin investointeihin, born global -yritykset vain
suoriutuvat  ndistd  vaiheista  perinteisid  yrityksid = nopeammin.  Yrityksen
kansainvilistymisprosessiin ja markkinapenetraatiostrategiaan taas vaikuttavat vahvasti
yrityksen verkostot ja sitd kautta informaation hankintakanavat (Sharma & Blomestrom,

2003).

Yrityksen kansainvélistymisprosessissa yksi tdrkeimmistd padtoksistd on markkinoiden
valinta (Xingming & Yingqi, 2010). Pditos on tdrked siksi, ettd markkinan valinta
madrittelee tahdin tuleville kehityshankkeille (Kumar, Stam & Joachimsthaler, 1993).

Born global -yrityksissd kohdemaan valinta ei vaikuta olevan niin systemaattista ja
perusteltua kuin perinteisissd vaihemalleissa esitetddn. Esimerkiksi Bellin (1995)
mukaan psyykkiselld etdisyydelld ei ole juurikaan merkitystd born global -yritysten
valitessaan tulevia markkina-alueita. Kohdemaan valintaan vaikuttaa enemmaén
perustajien ja tyontekijoiden aikaisemmat kokemukset kansainvéliseltid areenalta. Myos
yrittdjien henkilokohtaiset, joko ensimmadisen tason vahvat suhteet tai toisen tason
heikot suhteet ovat merkittdvassd asemassa, kun etsitdan kohdemarkkinoita. Erilaiset
verkostot toimivat informaatiokanavina yrityksille. Niiden kautta saadaan tdrkeéa tietoa
siitd, mitd markkinoilla tapahtuu. Yritysten verkostot ja erilaiset sidokset vaikuttavat
sithen, miten nopeasti tieto saapuu yrityksiin. Sen liséksi verkostoituneet yritykset
saavat enemmdn, parempaa tietoa ja aikaisemmin kilpailijoihinsa verrattuna.
Olennainen markkinatieto voi vaikuttaa suuresti yrityksen kansainvélistymisen

toteuttamiseen ja kohdemaan valintaan. (Sharma & Blomestrom, 2003).

Perinteisten kansainvélistymistutkimusten késityksen mukaan yritykset valitsevat
kohdemaahansa sen mukaan, mikd on kustannustehokkainta kunkin toiminnan kannalta.
McDougall ym. (1994) kuitenkin lisdédvit, ettd kohdemaan valintaan vaikuttaa enemmaén

yrityksen resurssivaatimusten ja -tarjonnan kohtaaminen. Esimerkiksi heiddn
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tutkimuksen mukaan erds born global IT-alan yritys siirsi toimintaansa Silicon
Valleyhin Yhdysvaltoihin, koska siten he olivat 1dhempéni alan uusimpia trendejd ja
innovaatioita, seki osaavaa tydvoimaa ja verkostoja. Erilaisten resurssien saatavuus siis

ohjaa yritysten markkinavalintaa.

Koska born global -yrityksiltd puuttuu vakiintuneet rutiinit valita kohdemaita, ne usein
arvioivat jokaisen liiketoimintamahdollisuuden ja kohdemarkkinan tapauskohtaisesti.
Niiden arvioiden avulla ndmé yritykset siirtyvdat erilaisten allianssien ja
yhteishankkeiden kautta vieraille markkinoille. Born global -yritysten siirtyminen
uusiin kohdemaihin ei etene perinteisten teorioiden mukaisesti ennalta médréttyjen
vaiheiden kautta tai noudattaen jotain tiettyd periaatetta. Sen sijaan born global -
yritykset kansainvélistyvdat hyvin sattumanvaraisesti sitd mukaan, kun uusilla
kohdemarkkinoilla ilmenee liiketoimintamahdollisuuksia. Siten my6s kohdemaan
valinta on hyvin sattumanvaraista. Born global -yritykset kiyttavit myds sekaisin
erilaisia penetraatiokeinoja: valitessaan seka kohdemaita ettd
markkinapenetraatiostrategiaa born global -yritykset improvisoivat, sopeuttavat ja
osoittavat halukkuutta oppia jokaisen yksittdisen asiakkaan tarpeiden mukaan. (Sharma
& Blomestrom, 2003). Born global -yritysten joustava rakenne ja innovointikyky luovat
oivan pohjan yritykselle hydodyntdd eri markkinoita ja organisointitapoja, silld yritykset
pystyvédt sopeuttamaan toimintaansa jokaisen asiakkaan tarpeiden mukaiseksi

tapauskohtaisesti.

2.2.6 Markkinainformaatio ja -kokemus kansainvélistymisessi

Johansonin ja Vahlnen (1977) kehittelemd Uppsalan malli perustuu oletukseen, ettd
yrityksilli on rajoitettu mahdollisuus 10ytdd tarvittavaa tietoa. Malli selittdd
kansainvélistymisen kasvavana kokemuspohjaisen oppimisen prosessina. Se luo
olettamuksen siitéd, ettd markkinasitoutuminen ja markkinatietouden kehittdminen ovat
toisiinsa sidoksissa olevia asioita. Tdssé perinteisessd mallissa kokemuspohjainen tieto
kansainvilisistd markkinoista, asiakkaista, ongelmista ja mahdollisuuksista hankitaan
kansainvélisiltd markkinoilta. Perinteiset vaihemallit siis korostavat padtoksentekijoiden
roolia yrityksen kansainvilistymisessd. Esimerkiksi juuri Uppsalan malli kiinnittda
huomiota péaédtoksentekijan kansainvilistymisvalmiuksiin vain vientid edeltdvéssd

vaiheessa, jolloin suurin osa kansainvélistymiseen liittyvistd pédétoksistd on jo tehty.
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Kokemuksen kautta keritty tieto auttaa vilttiméédn kansainvélistymiseen liittyvid riskeji
ja tarjoaa keinon kerété tietoa sisdisistd ja ulkoisista resursseista. (Eriksson, Johanson,
Majkgard & Sharma, 1997). Born global -ajattelumalli taas vaatii, ettd
padtoksentekijialla on jo yritystoimintaan ryhtyessddn tarvittavia kompetensseja ja
ndkemyksid  huomatakseen mahdollisia likketoiminnallisia ~ kansainvilisid
mahdollisuuksia. Tyypillistd born global -yrityksille onkin, ettd niiden perustajilla on jo
entuudestaan kokemusta kansainvilisestd toiminnasta. (Madsen & Servais, 1997).
Perinteisissd vaihemalleissa puolestaan katsotaan, ettd organisaatiossa tapahtuu
oppimista kansainvilistymisen alettua, sen sijaan, ettd oppimista olisi tapahtunut jo

ennen yritystoimintaan ryhtymisti (Chetty & Campbell-Hunt, 2003).

Vaikka born global -yritysten ldht6kohtana on korkea riskinottokyky epdvarmuuden
vallitessa, my0s tdmé tutkimussuuntaus korostaa riittivdn markkinainformaation
ja -kokemuksen merkitystd. Riittdvad tieto ja kokemus vidhentdvdt huomattavasti
liikketoiminnan epdvarmuutta ja riskid. N&din ollen molemmat sekd perinteinen
ajattelutapa, ettd born global -ajattelutapa huomioivat informaation kerryttimisen
merkityksen kansainvilisessd toiminnassa. Olennainen ero niiden suuntausten vililld on
kuitenkin se, ettd born global -yritysten ndkokulmasta tdmé tarvittavan tiedon ja
kokemuksen kerddaminen on mahdollista my0s ennen liitketoimintaan ryhtymisté tai heti
yrityksen alkuvaiheessa kansainvilisilld markkinoilla. (Knight & Cavusgil, 2004). Born
global -yritykselle on myds tyypillistd, ettd eteen tulevaa markkinainformaatiota
arvioidaan tapauskohtaisesti sitd mukaa kun informaatio on vastaanotettu. Born global -
yritykset oppivat arvioimalla erilaisia mahdollisuuksien ikkunoita” tilanne kerrallaan

(Peng & Wang, 2000).

Tarvittava informaatio koskien kansainvélisid markkinoita on tirkeimpid born global -
yrityksen resursseja. Ollessaan 14snd kansainvilisilld markkinoilla yritykset kerdéavit
uutta institutionaalista, liiketoiminnallista sekd kansainvélistymistietoa (Eriksson ym.,
1997). Instiutionaalinen tieto sisédltdd tiedon wulkomaalaisista sdddoksistd ja
madrdyksistd. Liiketoiminnallinen tieto tarkoittaa tietoa asiakkaista ja ndiden tarpeista.
Kansainvilistymistieto tarkoittaa tietoa yrityksen sisdisistd ja ulkoisista resursseista,
jotka ovat vilttdmtattomid yrityksen kansainvélistymisen kannalta. (Sharma &
Blomstermo, 2003). Koska born global -yritykset ovat nuoria yrityksié, niilldi on hyvin

rajallinen tietovaranto koskien kansainvilistd liiketoimintatietoa sekd institutionaalista
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tietoa (Hannan & Freeman, 1984). Titen born global -yritykset kohtaavat suurta riskid

ja epavarmuutta hankkiessaan asiakkaita kansainvilisilla markkinoilla.

Sharm & Blomstermon (2003) mukaan born global -yritysten suurin
tiedonhankintakanava on yrityksen omat verkostot. Yrityksen erilaiset siteet luovat sekd
kanavia tiedon jakamiselle, ettd antavat yrityksille motiivin jakaa itse omistamaansa
tietoa verkoston toisille osapuolille. Verkostoissa luotu tieto tuo lisdarvoa verkoston
kaikille osapuolille. Yritysten verkostositeet ovat yrityskohtaisia ja vaikeasti
imitoitavissa. Burtin (1997) mukaan verkostoissa luotu informaatio on vaikuttavaa
kolmella eri tasolla: 1.) yritykselle saatavilla oleva tieto, 2.) tiedon ajoitus ja 3.) sen
referenssit. Ensimmadiseksi verkostot ovat yritykselle informaationldhteitd siitd, mitd
markkinoilla tapahtuu. Toiseksi yrityksen sidokset vaikuttavat ajoitukseen, milloin tietty
tieto saavuttaa yrityksen. Lopuksi referenssit viittaavat siihen, ettd yrityksen etujen
mukainen tieto on esitetty positiivisessa valossa, oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa.
Yritykset, jotka ovat verkoston keskiOssd, saavat enemmén ja parempaa tietoa

aikaisemmassa vaiheessa kilpailijoihinsa verrattuna. (Sharma & Blomstermo, 2003)

Nopeasti globalisoituvassa modernissa ympéristdssi on yhi tavallisempaa, ettd ihmisilld
on paljon omia henkilokohtaisia kansainvilisid kokemuksia esimerkiksi ulkomailla
suoritettujen opintojen ja tydjaksojen ansioista. Yrittdjien omassa eldmissdidn kerddma
kansainvilinen kokemus voi olla syynd kansainviliseen orientoitumiseen jo yrityksen
alkuvaiheissa.(Chetty & Campbell-Hunt, 2003). Oviattin ja McDougallin (1997)
mukaan born global -yritysten perustajien aikaisemmat kansainvéliset kokemukset ovat
vaikuttaneet suuresti siihen, ettd yrityksen kansainvéliseen toimintaan liittyva
oppiminen lisdéntyy nopeasti. Koska kyseiset yritykset aloittavat yritystoiminnan hyvin
alkeellisilla perustiedoilla, on ndiden helpompi keritd ja hydodyntdd uutta tietoa koskien
kansainvilistymistd, silld uusilla yrityksilli ei ole vakiintuneiden toimijoiden
urautuneen ajattelu- ja toimintamallien taakkaa. (Cohen & Levinthal, 1990). Yritysten
on usein unohdettava vanhat toimintamallit pystydkseen kehittdmddn uudenlaista
litkketoimintaa. On opittava pois vanhoista toimintatavoista, joka on hidas prosessi.
Nuorilla born global -yrityksilld ei ole téllaista pois opittavaa, jolloin ne ovat
valmiimpia ja nopeampia omaksumaan uusia toimintamalleja ja pystyvit tehokkaammin

oppimaan ja hyO0dyntdmddn uutta tietoa toiminnassaan. Téalléin aikainen
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kansainvilistyminen voi olla eduksi liittyen relevantin tiedon hankintaan niilld uusilla

markkinoilla menestymiseen. (Knight & Cavusgil, 2004).

2.3 Yhteenveto

Téassd osiossa luon yhteenvedon teoriaosuudessa esitettyjen teemojen pohjalta. Alla
laadituissa taulukoissa havainnollistan sitd, mitd ominaispiirteitd liittyy nimenomaan

design-alan born global -yritysten kansainvélistymiseen. Ensimméinen taulukko

(taulukko 1) kuvastaa tiivistetysti design-alan erityispiirteité.

Taulukko 1 Design-alan erityispiirteet

Design-alan erityispiirteet

Nopeasyklisyys

Trendien havaitseminen

Mielikuvien ja elAimysten luominen

Alttius maailmantalouden heittelylle

Fragmentoitunut yritysrakenne

Asiantuntijuuteen ja huippuosaamiseen

perustuva

Vaatii suuria investointeja

-Useita kertoja vuodessa vaihtuvat
sesongit

-Vaihtelut kuluttajien preferensseissé
-Kuluttajien muuttuviin preferensseihin
vastaaminen mahdollisimman nopeasti ja
tehokkasti

-Sosiaalisten tarpeiden luominen pienille
niche-markkinoille

-Vastaaminen kuluttajien sosiaalisiin
tarpeisiin

-Uusien sosiaalisten tarpeiden luominen
-Luksusala, jonka kysynté vihenee
taloustilanteen heiketessa

-Pienid 1 - 2 hengen yrityksid
-Informaatiota ei ole saatavilla keskitetysti
mistédn instituutiosta

-Perustuu erityisosaamiseen kuten
tuotekehittelyyn

-Ongelmana liiketoimintaosaamisen
puuttuminen

-Alan arvostus vidhdinen Suomessa, jolloin




34

yritystoiminnan alkuvaiheessa

rahoitusta on vaikeaa saada

yritystoiminnan alkuvaiheessa

Alla olevassa taulukossa (taulukko 2) tehdddn yhteenveto born global -yritysten

ominaispiirteista.

Taulukko 2 Born global -yrityksen erityispiirteet

Born global -yritysten erityispiirteet

Heti alusta asti mukana
kansainviilisessi kontekstissa
Pienet start up -yritykset
Vihan tai ei ollenkaan
kotimarkkinatoimintaa
Ilmion yleistyminen viime

vuosikymmenini

Asiantuntijuuteen perustuvia yrityksia

Pienet avoimet taloudet

Keskittyminen niche -markkinoihin

Emergentti strategia

-Yritys suuntautuu kansainvilisesti heti
sen perustamisesta l&htien

-Usein pienid aloittelevia yrityksid
-Kotimaan markkinoiden vaihe

kestanyt O - 3 vuotta

-Markkinoiden kansainvilistyminen
-Teknologian kehittyminen

-Yrittdjien
kansainvilistymiskompetenssien
lisddntyminen

-Huippusuunnittelu, huipputeknologia tai
muu vastaava huippuosaamiseen
perustuvat yritykset

-Kotimarkkinoiden pienuus ja ulkomailta
tuleva laaja kilpailu ajaa nuoret yritykset
kansainvélistymain varhaisessa vaiheessa
-Born global -yritykset usein keskittyvét
kohdentamaan myyntiéén pienille niche —
markkiniolle

-Maailmalla nopeasti muuttuvat tilanteet
pakottavat nuoret yritykset muuttamaan
toimintatapojaan ja kdyténtojddn nopeasti
ja tehokkaasti

-Mahdollisuuksien arvioiminen tapaus

kerrallaan
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Resurssien vihyys -Yritystoiminnan alkuvaiheessa on
vaikeaa vastata tarvittaviin

resurssitarpeisiin (aika, osaaminen, raha)

Verkostoiden tirkeys -Ratkaisu henkilostoresurssien
liiketoimintaosaamiseen puuttuessa puuttumiseen on hybridiverkostot
Informaation saannin tirkeys -Hybridiverkostot ovat tdrkeimpid born

global -yritysten informaatiokanavista

Namé taulukot auttavat havainnollistamaan, millaisia erityispiirteitd design-alan
yrityksilld sekd born global -yrityksilla on. Monet ndistd erityispiirteistd patevit
molemman tyyppisiin yrityksiin. Esimerkiksi juuri yritystoiminnan perustuminen
aineettomaan huippuosaamiseen, resurssien tirkeys, informaation saannin tirkeys,
liiketaloudellisen osaamisen puuttuminen sekd nichemarkkinoiden hyddyntdminen ovat
tirkeitd seikkoja molemmissa viitekehyksissd. Taulukkoja integroimalla saa
kokonaiskasityksen siitd, millaisia piirteité liittyy tyypilliseen design—alan born global -

yritykseen.

Tassd osiossa késiteltiin design- alaa ja born global -toimintaa omina teemoinaan, eikd
varsinaista synteesid ndiden kahden aiheen vilille luotu. Teoriaosuuden teemat yhdistdn
tdman tuktimuksen empiirisessd osiossa, jossa teen analyysin tuloksena sisdll6llisen

tulkinnan teoreettisestd viitekehyksesta.
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3 NARRATIHIVINEN TUTKIMUS

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida miten suomalainen design-
alan yritys kansainvilistyy. Tutkimuksen empiirinen osuus perustuu yhden yrityksen
kolmen eri henkilon nidkemyksiin ja kokemuksiin yrityksen kansainvilistymisesta.
Tarkoituksena on tarkastella kansainvélistymistd sekd menneestd ndkokulmasta, ettd
sisdllyttdd mukaan myos tulevaisuuden hankkeita ja spekulaatioita. Koska tutkimuksen
luonne on kuvaileva eli deskriptiivinen, toteutin tutkimuksen noudattaen laadullista eli

kvalitatiivista tutkimusotetta.

Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara (2002) madrittelevdat laadullisen tutkimuksen
ominaispiirteiksi todellisen eldmédn kuvaamisen sekd tutkimuskohteen mahdollisimman
kokonaisvaltaisen ymmartdmisen. Talloin tutkimuksen tavoitteena ei ole teorian tai
ennakoivan hypoteesin testaaminen, vaan tarkoituksena on késitelld keréttyd aineistoa
mahdollisimman monipuolisesti. Siten myos tutkijan oma henkilokohtainen reflektointi
korostuu. (Hirsijarvi ym., 2002). Téssd tutkimuksessa on nimenomaan tarkoituksena
tarkastella case-yritys Double Issue Oy:n kansainvélistymistd sekd yrittdjien
kokemuksia yrityksen kansainvilisestd mahdollisimman laajasti ja kokonaisvaltaisasti
ilman ennakoivia hypoteeseja. Tidlloin on perusteltua kéyttdd kvalitatiivista

tutkimusuuntausta.

Tassd tutkimuksessa kdytin metodina narratiivista tutkimussuuntaa, joka voidaan ndhda
yhtend laadullisen tutkimuksen muotona. Narratiivit voidaan lyhyesti méérittdd
tapahtumasarjoiksi, joilla on selked rakenne: alku, keskikohta ja loppu. Riessman (2008)
madrittelee narratiivit tarinan kertojan itse rakentamiksi versioiksi tapahtumista ja
niiden seurauksista. Narratiivit voivat olla suullisia tai kirjallisia kertomuksi tai
esimerkiksi kuvia. Hinchman ja Hinchman (1997) kuvaavat narratiivit keskusteluiksi,
joilla on selked perékkdinen jirjestys, joka kytkee ndmé tapahtumat merkitykselliselld
tavalla méardtylle yleisolle. Ndin ollen narratiivi tarjoaa ndkemystd ihmisten maailmaan
ja/tai thmisten kokemuksiin siitd. (Eriksson & Kovalainen, 2008). Narratiiveille ei ole
kuitenkaan yhtd yksittdistd kaiken kattavaa mdiéritelmédd, vaan useat eri tutkijat

madrittelevit sen eri tavalla (Hoykinpuro, 2009).
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Narratiivisen aineistonkeruun tarkoitus on kerdtd yksityiskohtaisia kertomuksia
tapahtumista sen sijaan, etti haastateltava vastaisi lyhyesti ennalta méiiritettyihin
kysymyksiin. Narratiivien keruumetodi on enemmin keskustelu kuin haastattelu, ja
tutkija pyrkii saamaan esiin tarinoita keskusteluista. Tutkija ei tédlldin esitd tarkkoja
kysymyksid, vaan haastateltavat nostavat esiin aiheita, jotka kokevat tutkimusaiheen
kannalta olennaisiksi tai merkityksellisiksi.(Riessman, 2008). Tarinat muodostuvat

yhdessa tutkijan ja tutkittavien yhteisessd vuorovaikutuksessa.

Koska tarkoituksena ei ole testata ennalta maéréttyjd hypoteeseja tai saada selville
universaaleja totuuksia, on narratiivisen tutkimusmenetelmén kiyttdminen perusteltua.
Informantit ovat itse péittineet, mitkd seikat kokivat olennaisiksi liittyen yrityksensd
kansainvélistymiseen ja kertoivat tarinoiden ndistd aiheista ja tdrkeistd seikoista.
Tarkoituksena ei ole myoskddn luoda yhtd yksittdistd, kaikkia yrityksid koskevaa
totuutta, vaan tutkimuskysymystd tarkastellaan yhden yrityksen oman itse luodun

todellisuuden pohjalta.

3.1 Aineiston keruu

Kerédsin aineiston tekemélld kaksi haastattelua yrityksen tyohuoneella Helsingin
Tarkk’ampujan kadulla. Ensimmaéisessd haastattelussa oli yrityksen osakkaiden ja
suunnittelijoiden Piia Kedon ja Marjo Kuusisen lisdksi markkinointiharjoittelija Annina
Lattu. Ensimmdiisessd haastattelussa tavoitteena oli kerdtd alustavaa materiaalia
tarkempaa analyysié varten, ja sen pohjalta suunnittelin toisen haastattelun. Haastattelun
runko (ks. liite 1) oli luotu kayttdmélld puolistrukturoitua teemahaastattelua, jossa
teoriaosiossa tirkeiden tekijoiden perusteella luotiin erilaisia teemoja, joita késiteltiin
haastattelussa. Haastatteluaineistosta kuitenkin nousi esiin vahvasti erilaiset tarinat ja
haastateltavien yhdessd minun kanssani luomat konstruktiot. T&lloin padtin ottaa

tutkimuksen analysointitavaksi narratiivisen analyysin.

Toinen haastattelu ei siten endd noudattanut puolistrukturoitua teemahaastattelua, vaan
kdytin  aineiston  kerddmiseen  narratiivisessa  tutkimuksessa  tyypillistd
keskustelumuotoa, jossa informanteille annetaan aloituskysymys, josta he saavat

vapaasti kertoa olennaisiksi katsomiaan asioita. Aloituskysymykseni oli: ”Voitteko
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omin sanoin vapaasti kertoa yrityksenne kansainvilistymiseen liittyvistd seikoista sen
alkuajoista tdhdn péivddn saakka?”. Informanttien rooleissa oli télld kertaa vain
suunnittelijat Keto ja Kuusinen. Tutkijana roolini haastattelutilanteessa oli ohjata
osittain ronsyilevdd keskustelua takaisin tutkimuksen kannalta olennaisiin aiheisiin.

Esitin myos tarkentavia lisdkysymyksié haastateltavien kertomuksiin liittyen.

Naiiden kahden haastattelun yhteydessd saavutimme niin sanotun saturaatiopisteen, eli
uutta informaatiota tai uusia seikkoja ei endd tullut esiin, vaan keskustelut ja tarinat
alkoivat toistaa itseddin. Haastatteluaineistoa kertyi yhteensd kolme tuntia. Tamin
jilkeen litteroin  haastattelut. Liiteroitua tekstid on yhteensd 39 sivua.
Kansainvilistymiseen liittyvda aineistoa oli melko véhén, silld yrityksen kansainvélinen
toiminta on edelleen melko véhdistd yrityksen nuoren iédn vuoksi. Voidaan silti sanoa,

ettd timin kyseisen tutkimuksen tekemiseen aineisto riitti hyvin.

3.2 Aineiston analysointi

Kerdtyn aineiston analysointi on késitteleméttomén aineiston prosessointia, jotta sitd
voitaisiin tulkita ja myShemmin hyddyntdd teorian rakentamisessa (Spiggle, 1994).
Polkinghornen (1995) mukaan narratiivisten tutkimusten analysointimenetelmét
voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan: narratiivien analyysi ja narratiivinen analyysi.
Narratiivien analyysissd huomio kohdistetaan kertomusten luokitteluun erillisiin
luokkiin. Néitd luokkia ovat esimerkiksi tapaustyypit, metaforat tai kategoriat.
Narratiivien analyysissd aineistoa siis luokitellaan ja jdsennelldén eri kategorioihin ja
tapaustyyppeihin. Narratiivisessa analyysissd taas pyritddn luomaan uusia tarinoita ja
kertomuksia aineiston pohjalta, ja tarinat pyrkivdt kuvaamaan ja tuomaan esille
aineiston kannalta keskeisid teemoja. Télloin aineiston pohjalta muodostetaan
yhtendinen selittdva tarina. (Eriksson & Kovalainen, 2008). Kéytdn tissé tutkimuksessa
molempia tekniikoita aineiston analysoimiseen, silld tavoitteena on sekd luoda

narratiivejd haastateltavien kertomusten pohjalta ettd analysoida niité.

Tyypillistd narratiiveille on kronologisen aikajatkumon noudattaminen, jolloin tutkija
tunnistaa aineistosta selkeitd alkutekijoitd, keskivaiheita sekéd lopetuksen (HOykinpuro,

2009). Tamén tutkimuksen haastatteluja tehdessd kdvi kuitenkin ilmi, ettei kronologia
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tai prosessit olleet lainkaan olennaisia haastateltaville. Pyynnoistdni huolimatta
haastateltavien tarinat eivit noudattaneet minkainlaista aikajatkumoa, eiké tapahtumien
jarjestystd muistettu tai pidetty merkittdvand. Talloin haastattelussa tdrkeimmiksi ja
olennaisimmiksi asioiksi muodostuivat tarinoiden toistuvat teemat. Siten tdssd
tutkimuksessa analysoin aineiston kategorisiomalla haastatteluissa esiin tulleet seikat
erilaisiksi teemoiksi, joita késittelen narratiivien muodossa. Teemoihin perustuvaa
analysointimenetelmdd kutsutaan temaattiseksi analyysiksi. Tédssd tutkimuksessa
analysoin aineistoa peilaten sitd aiempiin teorioihin, joka on yleinen piirre temaattisessa
analyysissd (Riessman, 2008). Kdytdn tulosten analysointiin siis sekd narratiivien etté

narratiivista analyysia.

Liitteroin haastattelujen avulla kerdtyn aineiston, jonka jilkeen nostin aineistosta esiin
tarkeitd toistuvia teemoja. Koska tarinat eivit haastatteluissa edenneet kronologisessa
tai loogisessa tarinallisessa muodossa, erittelin eri tarinoista esiin erillisid toistuvia
teemoja ja loin ndistd koherentteja kertomuksia. Haastateltavat saattoivat esimerkiksi
kertoa kolme erillistd tarinaa, joiden pddtarkoituksena oli kuvata prosessia, mutta ndité
kaikkia tarinoita yhdisti teema “strategiattomuus ja sattumanvaraisuus”. Seuraavaksi
erottelin néistd kertovat narratiivit omaksi tarinakseen, vaikka ne alun perin siséltyivét
toiseen narratiiviin. Kun olin luonut teemat, analysoin kertomusten siséltod
vertailemalla tapaustutkimuksessa esiin tulleita seikkoja teoreettisen viitekehyksen

teemoihin.

Itse luomiani narratiivejd analysoin sisdllon analyysilld, eli tarkastelin aineistoa etsien
yhtildisyyksid ja eroavaisuuksia teoriaan ndhden. Nostin litteroidusta aineistosta esiin

tarinoita, jotka joko vahvistavat teoreettisen viitekehyksen teorioita tai eroavat niista.

Esimerkki tarinan teemasta:

Piia: "Nii no oishan se aika luontevaa toki ettei tis me niinku ei tosiaan olla mitddn
silleen strategian luojia tdssd et me vaan tehddn ihan fiilispohjalta nditd meiddn
ratkasuja ettd et ehkd meiddn pitdis joskus miettii vihdn et joskus jéirkevdstikin jotain
mut et eikohdn me nyt jatketa periaatteessa sil mitd me osataan et ollaan vaan omia

itsedamme.”
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Tamén jdlkeen etsin yhtdldisyyksid teoriassa oleviin teemoihin analysoimalla
strategiattomuutta osana design-alan ominaispiirteitd, sekd vertasin toimintamallia born

global -yritysten joustavaan toimintamalliin.

3.3 Narratiivisen tutkimuksen luotettavuus

Narratiivisessa tutkimuksessa voidaan pohtia sitd, onko kerrottu tarina luotettava.
Narratiiveissa ei kuitenkaan olla kiinnostuneita tarinan reliabiliteetista perinteisessi
mielessd, silld tarina ei kerro yhtd absoluuttista totuutta, vaan kertojan itse rakentaman
version todellisuudesta. Narratiivi on tarinankertojan rakentama todellisuus
tapahtuneesta, jossa tdmi itse valitsee itselleen merkitykselliset seikat kerrottavaksi.
Narratiivi ei siis ole faktoihin perustuva kuvaelma tapahtumista vaan julkilausuttu tarina
tietystd ndkokulmasta, joka pyrkii saamaan muut ndkemé&én asiat samasta nakokulmasta.
(Riessman, 2008). Tadlloin narratiivia ei pystytd myoskddn tulkitsemaan tai lukemaan

faktanidkokulmasta tai absoluuttisena totuutena.

Narratiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuvata termilld tavoitteellinen
ndytteenotto (engl. purposeful sampling). Riessman (2008) kéyttdd termeja
vakuuttavuus (engl. persuasiveness) ja tavoitteellisuus (engl. purposefulness)
kuvatakseen narratiivisen tutkimuksen luotettavuutta. Téssd tutkimuksessa informantit
ovat sekd yrityksen perustajia, ainoita tyOntekijoitd ettd osakkaita. Ndin ollen he ovat
olleet mukana yrityksen kaikissa toiminnoissa sen perustamisesta saakka tdhin péaivddn
asti. Télloin voidaan olettaa, ettd heiddn tietonsa ja kokemuksensa liittyen yrityksen
toimintaan ovat uskottavia. Tutkimuksen tiedonantajat ovat siis tavoitteellisesti ja

vakuuttavasti valittu heidén yritystd koskevan tietimyksen perusteella.
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4 DOUBLE ISSUE OY:N KANSAINVALISTYMINEN

Tdssd osiossa késittelen tarkemmin kohdeyritys Double Issue Oy:ssd tehtyji
haastatteluja koskien yrityksen kansainvélistymiseen liittyvid seikkoja. Ensimmdiinen
haastattelu toteutettiin  yrityksen tydpajalla Tarkk’ampujankadulla Helsingissa
19.7.2012. Haastateltavina olivat suunnittelija Marjo Kuusinen, suunnittelija Piia Keto,
sekd myynti- ja markkinointiharjoittelija Annina Lattu. Toinen haastattelu tehtiin

4.10.2012, jolloin haastateltavana olivat Marjo Kuusinen sekéd Piia Keto.

Tulokset olen esitellyt siten, ettd haastattelussa ilmenneitd seikkoja kuvataan ja
analysoidaan teoriaosuudessa esiteltyjen born global -yritysten erityispiirteiden kautta.
Tuloksissa huomioidaan myds design-alan erityispiirteet. Koska yrityksen
kansainvélinen toiminta koskee tdlld hetkelld kdytdnnossd vain vaatemerkki
KAKSITVA:ta, kidytin tdsti ldhtien tutkimuksessa titd nimed kohdeyrityksesti.
Yritykselld on tulevaisuudessa tarkoitus laajentaa suunnittelutoimistoaan myos
kotimarkkinoiden ulkopuolelle, mutta tutkimusta suoritettaessa titd toimintaa ei vield

ollut, joten sen késitteleminen on jdtetty pois tistd tutkimuksesta.

4.1 Yrityksen esittely

Double Issue Oy on tekstiilisuunnittelun maisteri-ja vaatetusalan artesaani Piia Kedon ja
aaatesuunnittelun maisteri ja jalkinesuunnittelun artenomi Marjo Kuusisen yhdessé
omistama yritys. Keto on yrityksen toimitusjohtaja ja Kuusinen hallituksen
puheenjohtaja. Yhtion osakkeet on jaettu molempien omistajien kesken tasan 50 % ja 50
%. Molemmat suunnittelijat vastaavat my0s tuotemerkin myyntitydstd. Kuusisen
paédvastuut ovat markkinoinnissa ja yritysviestinnéssé seki taloudenpidossa. Keto vastaa
prototyyppien valmistamisesta ja tuotannon jarjestimisestd. Yrityksen sisdlld
vastuualueet kuitenkin joustavat tarpeen mukaan. Tutkimuksen toteutushetkelld

yritykseen kuului myds myynti- ja markkinointiharjoittelija Annina Lattu.

Double issue Oy:n toiminta koostuu KAKSITVA-tuotemerkisti, seki
suunnittelutoimistosta, joka ~myy  suunnittelupalveluita toisille  yrityksille.
Suunnittelutoimiston toimintaan kuuluu printti-, kuosi- ja tuotesuunnittelua.

KAKSITVA- tuotemerkin toimintaan kuuluu kaksi asustemallistoa vuodessa.
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KAKSITVA:n mallistoihin kuuluu laukkuja, koruja, asusteita ja vaatteita. Tuotteet on
suunniteltu nuorille aikuisille, seki naisille ettd miehille. KAKSITVA:n ydinosaamiseen

kuuluu taidokas asuste- ja kuosisuunnittelu.

Malliston materiaalit hankitaan uusina ja kdytettyind sekd ylijddména. Osittain pyritddn
myos kayttdmaddn puolivalmisteita, kuten esimeriksi t-paitoja ja kangaskasseja.
Suunnittelu  ja tuotekehittely tapahtuvat KAKSITVA:n tyohuoneella
Tarkk’ampujankadulla Helsingissd, jossa on hyvét puitteet valmistaa yksittdisiad
kappaleita ja pienid sarjoja. Yrityksen vaatteiden pientuotanto tapahtuu pédsddntdisesti
Suomessa ldhialueilla. Tamin lisdksi yritys kartoittaa tarpeen mukaan Baltian maiden

tarjoamia mahdollisuuksia tuotannon hyvan laadun takaamiseksi.

Double Issue Oy:n toiminta jakautuu kolmeen eri osa-alueeseen: vaatemerkki
KAKSITVA:n  suunnitteluun  ja  myyntiin,  tapahtumajirjestimiseen  seki
suunnittelutoimistoon, jonka kautta Double Issue Oy:n suunnittelijat suunnittelevat

tuotteita toisille yrityksille.

Télld hetkelld kansainvélinen toiminta keskittyy pddosin ainoastaan vaatemerkin
KAKSITVA:n myymiseen ulkomailla, mutta vastaisuudessa myds suunnittelutoimiston
laajentaminen ulkomaille on suunnitelmissa. Tédlld hetkelld suunnittelutoimisto toimii
hyvin pienimuotoisesti Suomessa. Suunnittelutoimistoa ei ole vield virallisesti
markkinoitu, vaan projektit on saatu tuttujen ja ystidvien kautta. Sen toiminta on vield
hyvin pienimuotoista, mutta sen odotetaan kasvavan tulevaisuudessa, kun tietoisuutta
sen toiminnasta saadaan lisdttyd. Suunnittelijoilla on myos kiinnostusta laajentaa
etenkin suunnittelutoimiston toimintaa kansainvilisille markkinoille esimerkiksi
erilaisten yritysyhteistdiden kautta. Suunnittelutoimisto on Double Issue Oy:n tirkein
tulonldhde, silld toiminta on lyhytjédnteisempdd ja vakaampaa. Suunnittelutoimiston

tuomat kassavirrat on helpommin arvioitavissa selkeiden projektien ansiosta.

Tapahtumajarjestiminen ei varsinaisesti ole osa yrityksen liiketoimintaa, mutta se on
olennainen osa KAKSITVA:n markkinointistrategiaa. Sen avulla suunnittelijat saavat
nakyvyyttd niin itselleen kuin tuotemerkilleen. Osa jdrjestettivistd tapahtumista liittyy
suoraan vaatteiden ja muodin alaan, esimerkiksi erilaisten tyOpajojen muodossa.

Toisinaan Double Issuen suunnittelijat jarjestdvét tapahtumia tavoitteenaan tuotemerkin
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tietoisuuden lisdiminen. KAKSITVA:n suunnittelijat esimerkiksi jérjestivit Helsinki
Priden aikaan Homokymppi-tapahtuman, leikkimielisen napakymppitapahtuman.
Tapahtuman tarkoituksena oli lisdtd kuluttajien tietoutta tuotemerkistd. Tapahtuman
palkintoina oli erilaisia sponsorilahjoituksia. Double Issue Oy on kéyttinyt hyvin
innovatiivisia keinoja markkinoidakseen tuotemerkkidén haluamilleen kohderyhmille.
Tapahtumajarjestiminen on tdrked osa tuotemerkin edustamien mielikuvien ja

elamysten viestimisessd, joka on tirked osa design-alan yritysten menestymista.

4.2 Kansainvilistymisen aloittaminen ja syyt laajentua kansainvilisille
markKkinoille

Talla hetkelld Double Issue Oy:n kansainvilinen toiminta rajoittuu kéytdnnossa
vaatemerkki KAKSITVA:n myymiseen. Suunnittelijat ovat tosin tehneet myds muuta
kansainvilistd tyotd kuten viimeisimpdnd korukurssin New Yorkissa House of
Scandinavian pyynnostd. Suunnittelijoilla oli tuohon aikaan taiteilijaresidenssi New
Yorkissa, mitd kautta he saivat kutsun korupajan vetdmiseen. Tallaisten tyOpajojen
jarjestiminen on kuitenkin ollut suunnittelijoille 1dhinnd brandin tietoisuuden

lisddamisté, eikd ole suoranaista liittynyt yrityksen kansainvéliseen liiketoimintaan.

KAKSITVA:n toiminta ldhti liikkeelle kahden suunnittelijan yhteisestd projektista.
myytdviksi. Ajatuksena oli tienata koyhélle opiskelijalle hieman taskurahaa.
Myyjdisissd suunnittelijat huomasivat, etti tuotteille oli kysyntdé. Talloin suunnittelijat
padttivat jatkaa tuotemerkin kehittelyd liitketoiminnan muodossa. Heti tuotemerkin
perustamisesta ldhtien suunnittelijoille oli itsestddn selvdd, ettd mallistoa ldhdettiisiin
myymaddn kansainvilisille muotimessuille. Muotialalla on tyypillistd, ettd potentiaaliset
sisddnostajat 10ydetddn juuri kansainvilisiltd muotimessuilta (Lille, 2010; Power 2006).
Siten myds KAKSITVA:n suunnittelijat péittivit lihted hakemaan kansainvilisyytti
messuilta. Suunnittelijat paattivat hakea Kéopenhaminan muotimessuille, jotka olivat
Kuusiselle tutut messut jo kouluajoilta. Muotimessuille piti tehdd hakemus, jonka
perusteella valittiin messuille osallistujat. KAKSITVA valittiin Kédpenhaminan Cph

Vision messuille elokuussa 2008 esittelemian kevit - kesd 2009 -mallistoaan.
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Marjo:” Mut sit ku me pdditettiin ettd ei ku jatketaanki titd (tuotemerkki KAKSITVAta)
ni se oli heti et ldhdetddn Kéopenhaminan muotimessuille ja seuraavana vuonna sitten
Pariisi, Pariisiin ja sitd seuraavana Pariisi ja Ké6openhamina tai jotain ja sit Berliiniin
ja et kyllid se kun ei ollu aikasemmin myyny mitddn oikeestaan niin se helpotti se
messuille meno et siel ne ostajat on ettei tarvii vaan sillei netissd pyorii tai Ilihtee

jonnekki ulkomaille. Ne kaikki on siel yhdessd paikassa.”

Toiminnassa oli siis jo alusta asti mukana born global -ajattelumalli, silld yrityksen
ensimmaéinen varsinainen kaupallinen mallisto suunniteltiin varta vasten kansainvélisié
muotimessuja varten. Born global -yrityksille on ominaista se, ettd kansainvélinen
orientoituminen on mukana liiketoiminnassa jo perustamisesta ldhtien, kotimaan
toiminnan ollessa olematonta (McDougall & Oviatt, 1994; Chetty & Campbell-Hunt,
2003). Ennen ensimmadisid messuja liiketoimintaa oli ollut vain pienimuotoisten
uniikkikappaleiden muodossa Suomessa. Ajatus messuille ldhtemisestd oli herdnnyt
Marjon kdytyd Taideteollisen korkeakoulun aikoina kouluryhménsd kanssa
Koopenhaminan messuilla tutustumassa. Tuolloin ostajien 10ytdminen messuilta tuntui

itsestddn selvilti vaihtoehdolta.

Marjo: “Joo tavallaan ettd ku oli ollu sielld Kopiksessd mulla oli oma osasto ja oma
niinkun toi mallisto sielld esilld, niinku koulumallisto, ja sit oli osallistuminen
ndytokseen ja sitten se tuntu niin helpolta ja kdvi pydrimdssd sielld oikeella
messuilla..Plus sitten et ku se Helsinki 10 pomo se Eeva neuvo et niin pitdd tehd ja
lehdissd oli ettd Ivana helsinki oli ollu sielld ja sit oli vaan et totta kai meki mennddn, et

’

miksei mentdis, et sielldhdn ne kaikki pyorii. Sielld ne ostajatki on.’

Ensimmaisille messuille ldhdettidessd suunnittelijat kokivat olevansa vield aloittelijoita.
He my0s kokevat, etti tietystd naiiviudesta on ollut heille myos etua. He eivét osanneet
peldtd mitddn, silld heilld ei ollut késitystd siitd, mihin olivat ryhtymissid. Aluksi

suurimman riskin aiheutti messujen vaatima rahallinen panostus.

Piia: "mutta meiddn kohdalla varmaan oli onni onnettomuudessa siind et me ei
oikeestaan niinku tiedetty mitd odottaa tai mitd niinku miten ndd hommat menee ni meil

ei sen takii ehkd ollu siind muuta ku se niinku se raha oli se sellanen panostus”
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Rahoituksen jdrjestiminen on suurimpia design-alan yrityksen kansainvélistymisen
haasteita. Lillen (2010) mukaan alaa ei rahoittajien keskuudessa juuri arvosteta, ja
pienten aloittelevien yritysten on vaikea 10ytid rahoitusta hankkeilleen. Kansainvilisen
toiminnan aloittaminen vaatii kuitenkin suuria taloudellisia panostuksia yrittdjiltd. Myos
KAKSITVA:n tapauksessa haasteeksi nousi taloudellisen tuen saaminen ensimmaisi
messuja varten, silld varsinaista litketoimintaa ei ennen titi ollut, jolloin ei myoskédn
ollut liiketoiminnan tuomia rahavirtoja. Ensimmdiiset messut yrittdjdt rahoittivat

yritykseen sijoittamistaan varoista.

Koddpenhaminan messujen jirjestijit kuitenkin pitivit KAKSITVA:n tuotemerkisti ja
tuotemerkki sai paljon nédkyvyyttd messujulkaisuissa ja pddsi siten automaattisesti
samana vuonna jdrjestetyille Pariisin messuille. Tamin jialkeen messuille ldhdettiin
uudelleen Kddpenhaminaan ja taas Pariisin. Ensimmaisiltd messuilta oli kertynyt paljon
kokemusta ja virheistd opittu, joten Pariisin messuilla tuotteita myytiin huomattavasti
paremmin, kuin ensimmadisilld K60penhaminan messuilla. Pariisin ja Ko6penhaminan
jilkeen suunnittelijat lahtivdat Berliinin Bread & Butter -messuille, joka ei kuitenkaan
ollut niin suuri menestys kuin KAKSITVA:n suunnittelijat olivat toivoneet.

i3

Marjo: ” se Bread and Butteri ehkd veti meiddt vihdn alas silleen et se oli niin
dlyttémdn hintanen ja se ollukkaan mitenkddn silleen et meille on sanottu toi Minna
Parikka on sanonu et sitten kun sd meet sellaselle sun omille messuille ni sd tieddt et ne
on ne ja sit sd voit ruveta kdymddn vaan sielld ni me ei olla ikind loydetty omasta
mielestimme ainakaan niitd messuja jotka olis niinku meille pelkdstddn sopivat ettd

tavallaan vield etsitidn ja nyt jos miettis ni menis ehkd uudestaan sinne Pariisin

messuille mieluummin ku sinne Bread and Butteriin jdttimessuille”

Suunnittelijoiden kertomuksista huomaa, ettd messutoimintaa pidetdén alalla
valttimattomand kansainvélistymisen vdyldnd ja e vaatii suuria panostuksia yrittéjilta.
Messuille ldhteminen vaatii aikaa ja rahaa, eikd kahden naisen yrityksessa riitd aika
kaikkeen. Koska messuille osallistuminen on toimialalla yleinen tapa, on néille
osallistuminen melko vélttamétontd, jos yrittdjat haluavat 16ytdd ostajia mallistoilleen
(Lille, 2010). Messuilla menestyminen ja kdyminen tuovat design-alan born global -
yritykselle rahoittajien vaatimaa uskottavututa. Pienten born global -yritysten

ongelmaksi nousee siis resurssien riittdimattomyys (Knight & Cavusgil, 2004). Vaikka
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messujen padtarkoituksena on 10ytdd mallistolle ostajia, jid myyntityd usein

ajanpuutteen ja osaamisen vuoksi hyvin véhille.

Piia: “Jotenki musta tuntuu et meil on ainaki aiemmin ollu vdhdn just se ettd siin
vaiheessa ku me ollaan saatu se mallisto valmiiks, osasto pystyyn sit messut alkaa ni sit
vihdn jo hengdhtdd tavallaan siind vaiheessa helpotuksesta nyt me niinku handlattiin
tdd ja sit tavallaan siin jdd aika iso tdrked osa aika pienelle niinku huomiolle
loppupeleissd ettd et sitte se kontaktointi ja myynti ja se niinku on saanu liian vihdn

’

huomioo.’

KAKSITVA:n suunnittelijat ovat selkedsti keskittyneet ydinosaamiseensa eli malliston
ja tuotteiden suunnitteluun, jolloin energiaa ja panoksia ei riitd niin paljon itse
kansainvilisen liiketoiminnan kehittdmiseen. Messuilla tuotemerkkejd on satoja ja
kdvijoitd tuhansia. Télloin on ldhes sattumankauppaa, ketkd ostajat paityvét
tutustumaan kunkin merkin osastolle. Myyntid ja markkinointia niyttiisi olevan
adrettomin vaikeaa kohdistaa sopiville ostajille ja ostopddtokset ovat melko
sattumanvaraisia. Myyntistrategian suunnittelu on hankalaa, silld messuille osallistuvilla

myyjilld ei ole ennakkotietoa siitd, millaisia ostajia on paikalla.

Ongelmana messuille 1dhtemisessd on my0s rahoituksen jirjestiminen, silld messuilla
myytyjen tuotteiden rahavirrat realisoituvat vasta paljon messujen jilkeen.
Messutoiminta matkoineen ja messukuluineen on yrittdjille suuri menoerd. Myynneisti
tulleiden tulojen lisiksi KAKSITVA:n suunnittelijat ovat hakeneet tukea
messuilleldhtoon ulkoministerioltd, josta on pystynyt takautuvasti saamaan osan
messujen kustannuksista takaisin. Ongelmana on kuitenkin ollut se, ettd korvaukset saa
vasta reilusti messujen jdlkeen. Lille (2010) mainitseekin design-alan yritysten
kansainvilistymisen yhdeksi haasteeksi tukien ja etuisuuksien hakemisen
byrokraattisuuden sekd  erilaisia  avustustahoja  koskevan informaation
pirstaloituneisuuden. Myds KAKSITVA:n tapauksessa ndmi seikat ovat olleet
haasteellisia.

2

Tutkija: "Joo ja mikd se oli se taho mistd te haitte sitd tukee silloin et muistanu...?

Piia: "ulkoministerion(tuki) mut en muista mikd se tuki... se on joku sellanen”
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Marjo: “ja sen saa oikeesti niinku joskus puolentoist vuoden pddstd tai silleen et siin

kestdd tosi kauan”

Péaidtokseen ulkomaille ldhtemisestd vaikutti suunnittelijoiden mielikuva siitd, etti
Suomi on erittdin pieni markkina-alue. Ulkomailta odotettiin kasvua ja volyymié.
Suomen kaltaisissa pienissd avoimissa talouksissa kotimarkkinoiden pienuus ajaa
yritykset nopeaan kansainvilistymiseen (Gabrielsson & Luostarinen, 2002). Tdméa oli
ennakko-oletus myds KAKSITVA:n tapauksessa, vaikka mydhemmin suunnittelijat
kuitenkin havaitsivat, ettd heiddn kokoiselleen yritykselle myds Suomi on erittdin

potentiaalinen markkina-alue, johon tulisi panostaa tulevaisuudessa yhid enemmaén.

Piia: 7 Kyl me nyt ollaan tajuttu myoskin ettd kyl me haluttais Suomessa toimia myoski
isommin ja ja niinku ldhettii niin suoraan sinne ulkomaille ja oltiin vihdn silleen et aa
Suomi on niin pieni mut onhan tid nyt iso markkina meiddn kokoselle yritykselle

ainaki.”

Vaikka volyymin hakeminen ulkomailta on tyypillistd born global -yritykselle,
vaikuttaa siltd, ettd hyvin pienelld yritykselld riittdd kuitenkin ainakin alkuvuosina
riittdviisti myyntipotentiaalia myds kotimarkkinoilla. KAKSITVA:n tapauksessa
kansainvilisyyden kasvattaminen vaatii niin paljon lisdresursseja, ettei yritykselld ole
nykyiselld toiminta-asteellaan mahdollisuuksia kasvattaa kansainvilisid myyntejddn
kovin paljon. Myyntien kasvattamiseksi tulisi myds tuotantoa ja suunnittelua tehostaa,

johon tilla hetkelld taloudelliset tai aikaresurssit eivét kuitenkaan néyta riittdvéan.

4.3 Strategiattomuus ja sattumanvaraisuus

KAKSITVA:n suunnittelijat ovat koulutustaustaltaan suunnittelijoita, eikd heilld ole
muodollista kaupallista koulutusta. KAKSITVA:n toiminta ndyttidkin siltd, ettei
varsinaista strategiaa ole, vaan suunnittelijat ovat kansainvilistyneet tdysin
sattumanvaraisesti ja omien sanojensa mukaan “fiilispohjalta”. Sharma ja Blomstermon
mukaan (2003) born global -yrityksiltd puuttuu vakiintuneet litketoimintarutiinit, jolloin

jokainen liiketoimintamahdollisuus ja kohdemarkkina arvioidaan aina tapauskohtaisesti.
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My6s KAKSITVA:n yrittdjit ovat etsineet erilaisia mahdollisuuksia markkinoilta ja
arvioineet jokaista mahdollisuutta sitd mukaan, kun he ovat niitd havainneet.
Suunnitelmallista strategiaa ei ole. Kuten toimialaosuudessa esittelin, muotiala on
erittdin nopeasyklistd, jolloin tulevia trendejd ja kuluttajatottumuksia on &éirettdméan
vaikea ennakoida (Lille, 2010). Talloin hyvin emergentisti strategiasta saattaa olla etua
kansainvilisessd toiminnassa, kun yritys pystyy nopeasti reagoimaan kuluttajien
preferensseissd  tapahtuviin  muuttuviin  tarpeisiin. Born  global  -yritykset
kansainvélistyvdt usein nopeasti, silld niiden pieni koko ja puutteelliset
liikketoiminnalliset perinteet ja rajoitteet antavat tilaa joustavalle toiminnalle ja uuden
innovoimiselle (Knight & Cavusgil, 2004). Myds KAKSITVA:n liiketoiminnallisena
etuna on nopea reagointikyky muuttuviin markkinatilanteisiin sekd kyky jatkuvasti
innovoida uusia tuotteita. Toisaalta strategiattomuus tuo myds epédvakautta
KAKSITVA:n toimintaan, silli toimintaa ei pystytd milld4in tavoin suunnittelemaan etu

kiteen.

Piia: ”Nii no oishan se aika luontevaa toki ettei tis me niinku ei tosiaan olla mitddn
silleen strategian luojia tdssd et me vaan tehddn ihan fiilispohjalta nditd meiddn
ratkasuja ettd et ehkd meiddn pitdis joskus miettii vihdn et joskus jéirkevdstikin jotain
mut et eikohdn me nyt jatketa periaatteessa sil mitd me osataan et ollaan vaan omia

’

itsedmme.’

Annina: ”..ja muotiteollisuus se ee on itse asiassa aika hyvd strategia et menee

’

fiilispohjalta koska kaikki menee fiilispohjalla et sopii siihen toimialaan tosi hyvin.’

Marjo: “kaikki menee niiin nopeesti”

KAKSITVA on kuitenkin tehnyt tietoisen valinnan kansainvilisille markkinoille
lahtemisestd myymailld omia tuotteitaan nimenomaan erilaisten alihankkijoiden
valitykselld, mikd voidaan ndhdd erddnlaisena kansainvilistymiseen liittyvéna
strategisena ratkaisuna. KAKSITVA:n tuotteita myydiin eri alihankkijoiden eri maissa
sijaitsevissa pienissd putiikeissa ja tavarataloissa. Oman myymadldn tai myymaldketjun
perustamista ulkomaille ei ole nédhty realistisena vaihtoehtona, ainakaan tdmén

hetkisella toiminta-asteella.
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Marjo: "Ei meilld ollu (suunnitteilla omaa kauppaa ulkomaille) (piia:ei) et me ollaan
mietitty et oma semmonen oma kauppa Helsinkiin ois mahdollinen mutta siihenkddn
olla laitettu mitddn aikaa. Sitd me aina niinku haaveillaan mutta se ei tunnu enemmdn

’

oma nettikauppa tuntuu sellaselta mahdolliselta ja jdrkeviltd.’

Piia:” joo kyl se ketjuajatus tuntuu aika kaukaselta suoraan sanottuna tds vaiheessa

(Marjo: mmmm)”

Piia: "no siis kylld taas sanois et ne resurssit tulee vastaan ja siis myoskin se et ei me
niinku meille on vaan suunnittelijan koulutukset ja ei meil niinku oo mitddn tajua
mistddn markkinoista jos me ldihdetddn ulkomaille kaikki niinku peruutukset kaikki ni ei

se kyl oo oikeestaan missddn vaiheessa kdyny ees mielessd”

Messujen vaatimasta rahallisesta panostuksesta huolimatta niille osallistuminen on ollut
KAKSITVA:lle suotuisaa. Messujen kautta on hankittu suuri osa kansainvilisisti
ostajista ja alihankkijoista. Koska messujen ostajat tulevat kansainvélisesti hyvin
laajoilta alueilta ympéri maailmaa, ovat KAKSITVA:n kohdemarkkinat olleet hyvin
sattumanvaraisia. Minkdanlaista suunnitelmallisuutta myyntien kohdentamisessa ei ole
pystytty noudattamaan, silld messuosastolle sattuneet ostajat ovat tdysin
sattumanvaraisia. KAKSITVA on myynyt tuotteitaan aluksi kelle tahansa, joka on ollut
kiinnostunut tuotteista. Nykyédén suunnittelijat ovat kuitenkin hieman valikoivampia

asiakkaidensa suhteen.

Piia: “Joo kyl se melkein 100 prossaa sattumankauppaa et kyl me ollaan silloin
varsinki aluksi ni vaan ihan innoissaan hihkuttiin johonki kenestd tahansa asiakkaasta
mitd saatiin”

Marjo: "Kyl sitd myohemmin on sit valikoinu (piia: joo) myoski”

Marjo: ”Oltais myyty myos Pohjois-Koreaan jos olis ostanu”™

KAKSITVA:lle ei ole siis ollut tirkedd se, mikd maa on ollut kyseessi. Kulttuurillisella,

poliittisella tai kielelliselld alueella ei ole ollut juurikaan merkitystd. Vaikuttaa siis silta,

ettd perinteisten vaihemallien tapa aloittaa kansainvdlistyminen psyykkisesti ja
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maantieteellisesti liheisille alueille ei pidi paikkaansa KAKSITVA:n tapauksessa
(Johansson & Wiedersheim-Paul, 1975). Sen sijaan, etti KAKSITVA olisi keskittynyt
myyméén tuotteitaan eri kulttuurialueille, se on hyddyntianyt eri maiden kuluttajien
preferenssejd, erddnlaisia niche- markkinoita, mikd onkin tyypillistd born global -
yrityksille (Bell, 1995). Jonkin verran yrityksen kohdemaissa on kuitenkin jouduttu
huomioimaan maantieteellinen sijainti, vaikka millekdédn tietylle markkina-alueelle ei

ole erikseen suunniteltu kohdennettua myyntié tai markkinointia.

Piia: ”No ei meil oo sellasta markkinointisuunnitelmaa kylld me ei olla ajateltu tollasta

(tdsmdmarkkinointia tietylle kohdemarkkinalle).”

Marjo: “niin Tanskaan me kokeiltiin joskus vihdn niinku enemmdin ettd kdytiin just niil
Tanskan messuilla kaks kertaa sit pidettiin pop up shoppi sielld kerran ja sillein kdytiin
tapaamassa sielld sisddnostajia silleen et yritettiin vihdin enemmdn sinne pdin mutta
ehkd jotenki ku tekee tditd myyntid niin fiilispohjalta et sitten jos kerran kdyny eikd siitd
nyt niin paljoo mitddn tullun ni sitten ei jotenki seuraavaks jaksa tehd sitd uudestaan et
kokeilee sit jotain toista vaikka on kyl huomannu nyt kun meil on se Annina, joka tekee
vdhdn myyntid niin se on saanu paljon paremmin ndd Suomen kanaviaki auki ku me

niinku, ettd tekee vaan intensiivisemmin niitd hommia”

KAKSITVA:n  suunnittelijat kokevat myyntitydn  epdmiellyttiviksi  osaksi
litketoimintaansa. Koska suunnittelijat kokevat tyonsd hyvin henkil6kohtaiseksi tuntuu
tuotteiden myyminen vaikealta, silli torjuntaa ja kritiitkkid tuntuu vaikealta ottaa
vastaan. Suunnittelijat kokevat sen erddnlaisena kritiikkind itseddn kohtaan. Téllainen
vastenmielisyys ~ myyntid  kohtaan  vaikeuttaa  toiminnan  kasvattamista.
Liiketoiminnallisesti onkin ollut jarkevdd hankkia yritykseen myyntiharjoittelija, joka

pyrkii aktiivisesti myymaéén mallistoa Suomessa.

KAKSITVA:n mallistot ovat hyvin talvipainotteisia, jolloin erilaisten neuleiden ja
talvivaatteiden myyminen esimerkiksi eteldisiin maihin on haastavaa. Vuodenaikojen

vaihtelut on siis otettava huomioon kansainvilisessd myynnissa.

Marjo: “no ainakin ne kaikki ulkomaat ei oo kiinnostuneita ku meil on aika silleen

Suomi- talvi mallisto, ettd ku on sitd neuletta ja se on paksua neuletta ni sitten ku meil
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oil Saudi-Arabia esimerkiks asiakkaana ja sit toi Costa Rica ni eihdn.. (Piia: ja Hong

Kongi) ja Hong Kongi et ei siel niinku tarvii sitd niinkd paljon”

Piia: et Islanti on nyt sit taas semmonen uus maa mikd meilld niinku hyvin vetdd

neuletta, et se on hyvd maa meille”

Markkinoitaessa on jouduttu tekemddn myo0s tietoisia valintoja siitd, mitd tuotteita
pyritddn markkinoimaan millekin alueelle. Suunnittelijat kokevat haastavana uusille
markkinoille laajenemisen, jos kyseisestd markkinasta ei ole ennakkokésitystd. Born
global -yrityksille on tyypillistd perustaa paatoksensd aiempiin kansainvélisiin
kokemuksiin, silld télléin markkinatietoa on jo saatavilla padtoksenteon tueksi (Madsen
& Servais, 1997). Haastatteluissa kiy ilmi, etti KAKSITVA:n suunnittelijoidenkin
mielestd on sitd helpompi siirtyéd uusille markkinoille, mité tutumpia nima ovat tai mité
enemmin tietoa Kyseisistdi markkinoista heilldi on. KAKSITVA kokee esimerkiksi
haastavana Yhdysvaltojen markkinoille laajentamisen, silli suunnittelijoilla ei ole
aikaisempaa tietoa tai kokemusta siitd, miten alueelle kannattaa laajentua tai milld

heidén tuotteistaan olisi markkina-alueella eniten kysyntda.

Marjo: Nii tai just ettd jos me oltais menty laukuilla sinne Islantiin ni sit me sitten me
ei oltais tavallaan pystytty vastaan et ne ei pakolla ollu niin kiinnostunu niistd laukuista
Jja sit me ei oltais tiedetty mut sit me vahingossa otettiin just ne neuleet tai mietittiin et
sinnehdn vois mennd se, et sit ku vihdn saa jotain osviittaa ni sitten. Mut jonnekki
Amerikkaan ei kyl tiedettdis, et niitten pitdis valita meiddn mallistosta, et mikd se on,

jos joku edes on niitten mielestd kiinnostava, et sitd en kyl, se on aina vihdn silleen”

Piia: "nii siel ehkd enemmdn tulis tulee semmonen fiilis et siel pitid olla jotain sellasta
Lady Gagaa et niinku tai sillen jotain tosi outoo et se erottuu siitd et niil on niin paljon
sitd tavaraa et siel on myos paljon sitd rdavikkdd mut et sit pitdd olla jotain ihan hdroo
et et se niinku jotenki huomataan siit massasta. en tiid ettd sehdn ei oo sit taas meidn
juttu. Suurin osa ihmisitd kdyttdd tavallaisia vaatteita mut et se vaan et saat sit oven

’

sinne kauppaan sinne...’

Markkinoiden ennakkotiedon lisdksi tirkedén rooliin born global -yrityksissd nousee

kokemuksesta oppiminen. Myds KAKSITVA:n toiminta perustuu hyvin pitkilti siihen,



52

ettd uusille markkinoille 1dhdetdin rohkeasti kerddmadn tietoa. Kuten edelld mainitsin,
suunnittelijat paéttivit lahted Islannin markkinoille myymalld neuleita. Kysynnésti ei
ollut ennakkokésitystd, silld minkddnlaista markkinatutkimusta ei aiheesta ollut, vaan
padtos tehtiin ikddn kuin vaistonvaraisesti. Kyseinen riski kuitenkin kannatti ja nykyéén
neuleita viedddn yhd enemmin Islannin markkinoille. Seuraavalla kerralla samoille

markkinoille myyminen on entistd helpompaa ja varmempaa.

Design-alalle on tyypillistd pyrkid erottautumaan tuotteiden teknisten ominaisuuksien
sijaan tuotteiden luomilla mielikuvilla ja arvoilla. Toimialalla on jatkuvasti innovoitava
ja kehitettdvd uusia kiinnostavia tuotteita. (Lille, 2010). KAKSITVA:n suunnittelijat
kokevat tekevénsd “omaa juttuaan” ja toivovat, ettd kuluttajat, jotka samaistuvat tdhin
ideologiaan, 10ytdisivdt heiddn tuotteensa. He eivét siis kohdenna suunnitteluaan tai
markkinointiaan tietylle kansalliselle alueelle. Voidaan siis sanoa, etti KAKSITVA
pyrkii ennemmin vaikuttamaan tiettyjen kuluttajien henkilokohtaisiin preferensseihin ja
erilaisiin alakulttuureihin sen sijaan, ettd se keskittyisi varsinaisiin valtiollisiin
kulttuurieroihin. Born global -yrityksille onkin tyypillistd erdénlainen nichemarkkinoille
pyrkiminen silld ndiden tuotteiden kohdalla on suurempi paine ldhted etsimédn
markkinoiden laajennusta kansainvilisiltd markkinoilta (Rennie, 1993; Gabrielsson &

Luostarinen, 2002).

Piia: "Joo kyl mun mielestd ehdottomasti niin (niche markkinoille myynti) et ei me
niinku me nyt ollaan ihan normaaleja kuluttajia kuitenkin ni kyl me niinku tehddn sillee
ajatellaan kutienki itsedmmeki tdssd et ei me ei me meiddn tarvii ruveta mihkddn siihen
kilpailemaan mikd nyt sit vaan mikd olis sellanen iso bulkki tulee heti mieleen jotain jos

me kdytiin siel nykissdki niissd halvois kaupoissa”™

Koska suunnittelijat eivdt valmista tuotteitaan varastoon vaan kaikki valmistetaan
tilausten mukaan, olisi suuremman mittakaavan toiminta nykyiselld toimiasteella
mahdotonta. Jotta isompia mairid voitaisiin myydd suuremmille toimittajille, pitéisi
yrityksen koko tuotantologiikkaa muuttaa sen mukaiseksi. Tdmén vuoksi on perusteltua
kohdentaa myyntid pienille nichemarkkinoille, koska muuten yrityksen
toimintakapasiteetit tulisivat nopeasti vastaan. Toisaalta KAKSITVA:n suunnittelijat

ovat avoimia ajatukselle, ettd jokin suuri asiakas tekisi heidén kanssa yhteisty6té, jolloin
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tuotteita voitaisiin valmistaa enemmén ja laajemmille markkinoille. Silloin yrityksen

rajalliset resurssit eivit tulisi toiminnan laajentamisen esteeksi.

KAKSITVA:lla ei ole missdin vaiheessa ollut minkiinlaista suunnitelmallista
kansainvilisen toiminnan strategiaa. Kansainvélistyminen on tapahtunut tiysin
sattumanvaraisesti, mikd néyttdd kuitenkin toimineen yritykselld ainakin toistaiseksi
hyvin. Varsinaista kohdemaan tietoista suunnittelua ei ole tehty vaan yritys on myynyt
tuotteitaan hyvin sattumanvaraisesti sinne, missd milloinkin kysyntdd on esiintynyt.
Yleensi kaikki KAKSITVA:n jilleenmyyjit ovat 16ytyneet alalle tyypilliseti messuilta
tai sitten erilaisten sattumien kautta. Suunnittelijat paétyivét heidin tuotteitaan myyvéin
venildiseen verkkokauppaan, kun kyseisen kaupan omistaja oli 10ytdnyt New Yorkissa

sijaitsevasta kaupasta KAKSITVA:n tuotteita ja ottanut yhteytti suunnittelijoihin.

Suunnittelijat ovat sitd mieltd, ettd he osaavat myos rdatdloidd tuotteitaan tarpeen
mukaan, mutta ovat tietoisesti pdittdneet tehdd oman taiteellisen nidkemyksensa
mukaisia tuotteita ja toivovat, ettd eri maista kyseisen ideologian kannattajat ostavat
nditd. Knightin & Cavusgilin (2004) mukaan syy born global -yritysten viimeaikaiseen
lisddntymiseen  ja  menestykseen  ovat  vaikuttaneet  kuluttajatottumusten
maailmanlaajuinen homogenisoituminen. Koska pukeutuminen on mielikuvien
luomista, ja muodissa pyritddn vaikuttamaan ihmisen sosiaalisiin tarpeisiin, huomataan,
ettd tdllainen mielikuviin pohjautuva strategia toimii melko hyvin kohdeyrityksella.
Kansallisilla kulttuureilla ei ole niin suurta merkitystd verrattuna yksilon omiin
henkilokohtaisiin preferensseihin. Kuluttajapreferenssien homogenisoitumisen vuoksi
kansallisia kulttuuripiirteitd ei tarvitse huomioida niin tarkkaan, silld tirkedmpdi on
esimerkiksi pyrkid vaikuttamaan tietyn alakulttuurin tai ihmistyypin sosiaalisiin
tarpeisiin. Kngithin ja Cavusgilin (2004) mukaan myds teknologian kehittyminen on
edesauttanut born global -yritysten menestymistd. Modernit kansainvéliset
viestintdkanavat, kuten erilaiset sosiaalisen median verkostot ovat osaltaan
edesauttaneet kuluttajapreferenssien homogenisoitumista, kun kuluttajat pystyvét
vapaasti etsimddn internetin vélitykselld omalle persoonalle sopivaa tarjontaa yli

kansallisten kulttuurirajojen.

Marjo: “enemmdn me yritetddn tavallaan tuoda sitd meiddn omaa tavallaan ku vastata

tarpeisiin et se on siistii jos joku loytdd siitd jonku jutun siitd mitd me tehddn et sit taas
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se vaan tuntuis viahdn hankalalta ruveta ehkd sit jos meil ois joku tietty et oltais tosi
kovat jossain japanissa ni et sit ruvettais varmaan myoski vihdn japanilaistumaan
silleen et Japani Suomi aspekti ottais sithen enemmdn tai sitten jos ois joku Islanti ja he
tykkdis siitd neuleesta vaikka pelkdstddn ja vireistd ni sitten Islantiin menis neuletta ja

varid aina et sitten”

Piia: “nii kyl md luulen et sehin on meiddn ammattitaitoo et kylhdn me osataan mun
mielestd ihan mille vaan markkinoille tehd mut ettd me nyt ollaan valittu tehd

KAKSITVAta ja sitd meidn juttuu”

Suunnittelijat eivdat siis ole pyrkineet kansainvilistymisen suunnitteluvaiheessa
kohdentamaan tuotteitaan millekdén tietylle markkina-alueelle sopivaksi, miké
vaikuttaa olevan hyvé strategia modernissa maailmassa, jossa kulttuurirajoilla ei ole

endd niin suurta merkitystd kuin aiemmin.

4.4 Fyysinen lisniolo markkinoilla vs. teknologian hyoédyntiminen

Kuten teoriaosuudessa olen esitellyt, on teknologisella kehittymiselld ollut suuri
merkitys born global -yritysten lisddintymiseen ja kansainvélistymiseen (Knight &
Cavusgil, 2004). Markkinatiedon saaminen on helpottunut ja yritysten yhteydenpito
kansainvélisten kontaktien kanssa on entistdi nopeampaa ja helpompaa. Kuitenkin
KAKSITVA:n haastattelussa kiy ilmi, etti vaikka teknologian hyddyntiminen on
helpottanut liiketoimintaa, myds fyysinen ldsndolo ja ndkyminen kansainvélisilld

markkinoilla ovat térkeitd syvien asiakassuhteiden luomisessa.

Kansainvilistd toimintaa aloittamisessa internetistd ja sosiaalisesta mediasta on ollut
suuri apu myds KAKSITVA:lle. Vaikka messuille menniiin etsiméiéin uusia ostajia,
pitii KAKSITVA jatkuvasti yhteytti ndihin messujen kautta hankittuihin vanhoihin
ostajiin esimerkiksi sihkopostin vilitykselld. KAKSITVA:n sunnittelijat myds viestivit
toiminnastaan sddnnollisesti oman aktiivisesti péivittyvin blogin vilitykselld. Ostajat ja
asiakkaat pysyvit blogin vuoksi ajan tasalla KAKSITVA:n uusimmista kuulumisista.
Kiinnostuneille asiakkaille ldhetetddn sdhkopostilla myyntikatalogeja, joista ostajat

voivat valita haluamansa tuotteet. Suunnittelijat ajattelevat, ettd kansainviliselld tasolla
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tarkein ensikontakti ostajiin on kuitenkin nimenomaan messujen vilitykselld, silld
messuilla asiakkaat voivat nidhdi fyysisesti tuotteet ja niiden laadun. Materiaalien
ominaisuuksien ja ompeleiden laadun arvioiminen pelkkien kuvien perusteella on
vaikeaa. Kun uudet asiakkaat ovat pidsseet arvioimaan tuotteet, ei suunnittelijoiden tai
tuotteiden fyysinen ldsndolo kyseiselld markkinalla ole endd niin tdrkedd, vaan jo

olemassa olevaa asiakassuhdetta voidaan ylldpitdé sdhkdisten viestintdkanavien avulla.

Piia: “mut monestihan se justiin on et ekaa kertaa jos on ostamassa ni haluis sen
laadun vihdn ndhd ja tai ainaki olettaisin et ndin ite haluisin ainaki ettd sit justiin jos
vhen kerran tapais ja ndkis vihdn ni sitten pystyis uskaltaa ostaa vihdin paremmin

’

niinku ihan vaan kuvien perusteella’

Toisaalta KAKSITVA:lle fyysinen lisniolo kohdemarkkinoilla on parantanut myyntii.
Suunnittelijat olivat lomalla Costa Ricassa, jossa he olivat hakemassa inspiraatiota uutta
kevit/kesd-mallistoaan varten. He kiavivdt spontaanisti myymaissd tuotteitaan eri
kaupoissa ja saivat jonkin verran myyntid aikaiseksi. Sen lisédksi Kuusinen oli mukana
Design Forumin jarjestimissd pop up -kaupassa Reykjavikissa, jossa hén koki, etti
henkilokohtainen ldsndolo tuotteidensa yhteydessd helpotti kauppojen tekemistd

paikallisten ostajien kanssa.

Marjo: "Se on myos tosi hyvd sillee olla henkilokohtasesti mukana sielld silleen ettd
kun esimerkiks se Design Forum teki Reykjavikiin sellasen pop up kaupan ja md olin
sielld mukana niin sitten kaikki halus tulla tapaamaan sitd suunnittelijaa niin sit se oli
tosi hyvd et sit kaikkien noitten ois kannattanu olla sielld muittenki suunnittleijoitten
mukana ni sit ne olis myyny tavallaan paremmin niitten omia tuotteita siind mutta
niitten ei tarvii olla silleen ihan dlyttomdsti esilld ja sitten se oli hyvd senki takia ettd
sitten tapas ne ostajat ite et eka niinku vaikka se Design Forumin ihminen on siind
Juttelemassa sen kanssa ja sitten se tuo sen mun luo silleen et se tavallaan hoitaa sen
sinne ja alottaa sen keskustelun koska en md taas ite ois menny ihan random ihmisten
kanssa vaan juttelee ja sillee tarjoomaan sitd meidn juttua mutta se oli tosi hyvd et siel

oli ammattiaitoset myyjdt toissd jotka niinku hoiti sen”

Vaikuttaa siltd, ettd molempia keinoja kannattaa vastaisuudessakin hyddyntdi. Messut

ja suunnittelijan fyysinen ldsndolo ovat hyodyllisid keinoja luoda ensikontakteja, mutta
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tamin jilkeen teknologian hyddyntiminen jo olemassa olevien asiakassuhteiden
ylldpidossa on nopeaa ja kustannustehokasta. Teknologisen kehityksen ansiosta
tavoitetaan huomattavasti suurempia kohderyhmid ympéri maailmaa kuin fyysisesti

matkustaen ehtisi.

4.5 Henkilokohtaiset kontaktit ja instituutioiden rooli

KAKSITVA:n tapauksessa kansainvilisille markkinoille on ldhdetty tiysin
omachtoisesti ja itsendisesti. Teoriaosuudessa esitetyn perusteella born global -yritysten
kansainvélistymisessd on ensiarvoisen tdrkedd niin sanotut hybridiverkostot (Madsen &
Servais, 1997). Born global -yrittdjilld on harvoin tarvittavaa liiketaloudellista osaamista
tai taloudellisia resursseja kansainvilistymiseen. Kun osaavaa henkilokuntaa ei ole
yritystoiminnan alkuvaiheessa varaa palkata, erilaiset sosiaaliset verkostot muodostuvat
tirkeiksi tiedon ja avun kanaviksi. Myds informaatio esimerkiksi eri markkinoista on
tarked resurssi kansainvélistyville yrityksille. Hybridiverkostot, eli niin sanotut ilmaiset
sosiaaliset suhdeverkostot, voivat olla siis erittdin tidrked tiedon ldhde aloitteleville

yrityksille.

Myés KAKSITVA on saanut apua omilta hybridiverkostoiltaan, kuten toisten
vaatemerkkien suunnittelijoilta ja samalla alalla tyOskenteleviltd ystaviltdén.
Ensimmiisille messuille lihdettiessi KAKSITVA:n suunnittelijat saivat seké henkisti
ettd konkreettista tukea Helsinkil0- liikkeen johtajalta Eeva Vuolasvirralta. Vuolasvirta
toimi suunnittelijoille alkuaikojen neuvonantajana, joka halusi pyyteettomasti auttaa

nuoria suunnittelijoita ldhteméén kansainviélisille messuille.

Marjo. "tosi yksitysikohtasii (neuvoja) just niinku ku ei oo ite tota ostohommaa tehny ni
sitten ettd minkdlaisena sd haluut sen myyntimateriaalin et se pitdd olla semmonen et sd
ite tdytdt sen ja laitat sen vaan eteenpdin et esimerkiks excel oli ja hdn (Vuolasvirta)
naytti kaikenlaisii erilaisi myyntimateriaaleja mitd muut merkit oli ldhettiny ja sit se
hdn ndytti et tdd on tdysin huono, tds on tdd asia hyvd, tds on tdd asia ja et tehdddn
teille semmonen mikd on mun mielestd niinku tdydellinen kaikissa nois tai joku ja sitte
hén niinku teki sen meille silleen sen pohjan ja sitd ollaan kdiytetty vield ihan ndindki

pdivind et koko ajan pikkuasioita siitd muokattu”
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Tutkija: “niin et se on ollu mydés silleen tsempannu ja ollu konkreettisena apuna”™

Marjo: “ja kertonu ettd koska koska eri kaupoilla on mitkdiki ostot pddlld ja missd
messuilla moni kdy ja ketkd kaupat kdy samoilla messuilla ku he ja silleen et ketkd
tavallaan seuraa heiddn ostoja. ja sitten niil on niin noilla sisddnostajilla ne seuraa
muotia niin paljon niil on kyl tosi hyvd toi yleistieto muodin alasta et mitd on
meneillddn koko ajan kaikki muotiblogit ja kaikkee mikd on se uusin uus ettd eipd sitd
ite tuu seurattuu niin paljon mitd muut tekee et ehkd seki ettd ei me kuitenkaan olla
muodista niin kauheen kiinnostuneita sit taas me ollaan siitd mitd me ite tehddn muttei

silleen niinku yleiselld olla ihan dlyttémdsti”

Myos toisten vaatemerkkien suunnittelijat ovat olleet suurena tiedonlédhteend
KAKSITVA:lle, kun he ovat tarvinneet tietoa esimeriksi kansainvilisisti tuottajista,
messuista tai avustuksista. Esimerkiksi kansainvilisistd valmistajista on saatu tietoa

tutuilta suunnittelijoilta.

Marjo: 7...siel (ostotapahtumassa) on erilaisia tehtaan edustajia jotka tulee sitten
tapaamaan niitd suunnittelijoita joita ajattelee ettd vois tehd niinku yhteistyotd ja sitten
muut suunnittelijta joita me tunnetaan tddlld vaikka Helsingissd niin on kertonu tosi
hyvid kokemuksia erilaisista niinku yhteistoistd ja kertoo ihan suorilta hintoja tollasia
mikd, mikd nyt itteensd kiinnosta eniten. Et sanoo ettd laatu on hyvd ja hinta on hyvd ja

mersulla tullaan hakemaan reisiterminaalista ni eipd siind. Kiinnostaa”

Tutkija: et aika paljon te ootte saanu ihan tuttujenki kautta tai siis semmosen
niinku...”

’

Marjo: ”...nii kontakteja joo ja jaetaan ite kans niitd kontakteja eteenpdin”

Myos rahoitusta hankittaessa on omista henkilokohtaisista kontakteista ollut hyotya
KAKSITVA:lle: ulkoministerion tarjoamaa rahallista tukea varten yritys joutuu
tekemédn yhteishakemuksen kolmen muun tuotemerkin kanssa. Téalloin yhteistyo
muiden merkkien kanssa on vilttdméatontd, tosin suunnittelijat kokevat téllaisen

pakkoyhteistyon my0ds negatiivisena asiana.
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Piia: ’joo ne haetaan takautuvasti (ulkoministerion taloudellinen tuki) ja aiemmin siind
on ollu ettd pitid olla niinku neljd yritystd samoilla niinku (tutkija: niinku
suomalaista?) samassa maassa nii ettd voi ei tarvii olla vissiin samat messut mut et

samassa maassa ettd sitten haetaan niinku kimpassa”

Piia: ”...se ettd yhdessd tehdddn ni sehdn on nyt taas sen ministerion kannalta yks
semmonen asia et ku on tarvinnu olla se neljd yritystd ni et saa sitd tukea et aika
tyhmdsti tai siis todella typerd sddnté mun mielestd silleen et pitdd noin olla et
ymmdrrdn sen et halutaan ettd suomesta tulis paljon uusi vientimerkkejd ja niinku
suomi uuteen nousuun noin mutta tota mut et siin on oma vaivansa sit todellaki taas
lisdvaiva mikd voi olla monille niinku ylitsepddsemdton et pitdd se jengi koota ja jotenki

’

hoitaa se vield lisdks.’

Erilaisista toimintaa avustavista instituutioista kysyttdessd suunnittelijat mainitsevat
Finatexin tahoksi, joka auttaa tuotemerkkejd kansainvilistyméédn. Lisdksi Finnpro
tarjoaa konsultointiapua, joka ei kuitenkaan KAKSITVA:ssa herittinyt juurikaan
luottamusta. Finnpron palvelut ovat maksullisia, joka nostaa kynnystd hyodyntdd

palveluita.

Annina: “no Finatex oy se on semmonen(joka tarjoaa tukea suunnitelijoille) mut et on
aika tota kivikautisia noi kaikki suomen tdd muotivienti et se on vasta herdnny siis ihan

tdmmaonen niinku apurahojen ja muiden saaminen niinku”

Piia: “Finnprohan on semmonen joka toimii justiinsakkin ndilld mut ne on kaikki
maksullisii palveluita et se on sitten saa tehd sitten kenttdtutkimusta missd maassa sitten

»”

milloin haluuki ja mitd niinku haluu

Marjo: “plus sitten et meiltd puuttuu se se tin alan koulutus ja niinku ymmdrryskin ni

me ei osata tavallaan halutakkaan tai vaatia sellasia asioita mitd... ”

Lillen (2010) mukaan design-alalla konsulttien hyodyntdminen on ongelmallista, silld
kyseiseen toimialaan erikoistuneita konsultteja ei juuri ole. Toimiala on kuitenkin hyvin
omintakeinen ja eroaa suuresti muista toimialoista, jolloin kyseiselld luovalla alalla

toimimiseen liittyvi substanssiosaaminen on hyvin tirkedd. Myds KAKSITVA on
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kokenut, ettei konsulteista ole ollut juurikaan apua kansainvilistd liiketoimintaa
kehitettdessd, vaikka liiketoiminnallisesti osaamattomille yrityksille olisi ensiarvoisen

tiarkedd 10ytdéd konsulttiapua toiminnan suunnitelmallistamiseen.

Marjo: ...kyl me ollaan niinku ollaan kéytetty jotain konsultteja ja kdyty vdhdn
kaikenlaisissa neuvonnoissa me oltiin kaks vuotta kuuluttiin sellasen mikds se oli?
(Piia: yrityshautomo) yrityshautomoon ettd sitten heiddin kautta kdytiin jossain tollases
erilaisi niinku myynti ja he yritti buustaa tota meiddn myynti-innokkuutta ja muutenki
auttaa kattoo kaikkii sopimuksii ldpi ja tolleen plus sitten ku kuuluttiin siihen ni saatiin

se (Piia: PE keskuksen) 15 000 tonni starttirahaa.

Tutkija: auttokse yrityshautomo konkreettisesti, koittekste et siit oli hyotyy just tinne

messuille lihtemisessd ja litketoiminnassa

Marjo: silloin ei kdyty ollenkaan (messuilla)

Piia: siitd oli vihemmdn (konsultoinnista) hyotyd ku me ajateltiin. Me oltais voitu
paremmin itekki hyédyntdd sitd mutta siin oli myos sitd ettd heil (konsulteilla) ei oikeen
ollu vaatetusalan tai tekstiilialan yrityksid aiemmin ni sit heiddn osaaminen ehkd oli

’

toisaalla.’

Haastattelussa esiintyy jatkuvasti litketoimintaosaamisen puute, joka on suurimpia born
global -yritysten haasteita (Gabrielsson & Luostarinen, 2002). Vaikka ulkopuoliselta
taholta saataisiin ulkomailla toiminnan kannalta perustavanlaatuista markkinatietoa ja
apua kansainvilisen liiketoiminnan kehittdmiseen, eivdt suunnittelijat itse osaa
juurikaan hy6dyntdi tietoa. Tiedon saannin ja sen hyddyntdmisen vilistd puuttuu linkki.
Haastattelussa kdy jatkuvasti ilmi my0s suunnittelijoiden toive ammatti-ihmisen
palkkaamisesta, mikd kuitenkin vaikuttaa heididn toimintansa ollessa vield pientd liian
kalliilta vaihtoehdolta. Esimerkiksi myyntiin messuilla he kaipaisivat ammattitaitioisia
apulaisia, jolla olisi tietoa eri markkina-alueista ja kohdemaan toimintatavoista.
Vaikuttaakin siltd, etti vaikka messut ovat olleet KAKSITVA:lle paras keino hankkia

asiakkaita, el messujen koko potentiaalia ole osattu hyddyntia.
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Marjo: siind kohtaa kun on ite niinku tuottanu sen malliston ja tuonu sen sinne tehny
sen osaston hankkinu ne tyontekijit ja kutsunu ihmiset paikalle ehkd pitdd blogia joka
pdivd niin siin ei niinku endd oo pdivdssd tunteja tavallaan tehd endd mitddn lisdd mitd
sd teet et ku sd oot vield sielld osastolla myymdssd et sitten ensin pitdis olla jotenki
helpompaa et sd tietdisit kehen sd otat yhteyttd tai sd et siind vaiheessa ldhe endd
etsimddn et sitten sd et voi endd tehd niinku enempdd et tavallaan ettd ei pysty silleen
Jjossitteleen sitd tai sanoo et ois pitdny tehd paremmin tai voi sanoo mut sit taas ettd jos

12

el tiedd miten ois tehny paremmin ni sit ois turha jossitella

Tutkija: nii et teil oli vihdn resurssipulaa siind tavallaan et ei niinku kerenny

kaikkeen”

Marjo: "kylld plus sitten vaikka ois joku ihminen siind niinku vaikka joku tyoharjottelija
tai poikaystdvd tai sisko tai diti ni eipd nitd osais jos ei itekkddn tiedd mitd pitdis tehd
ni eipd sitd pysty kellekkddn muullekkaan sillei sanoo et se pitdis olla melkein joku

tekijd joka tulee sen tekemdicin puolesta et sitten annat sille vaan rahaa ja se hoitaa”™

Tutkija: “sellanen ammattilainen siihen ”

Marjo: “nii et mieluusti vaikka sen maalainen joku vitsi messuemdntd sinne”

Suunnittelijat uskovat, ettd ammattitaitoisesta ja tarvittavasta markkinatiedosta
ymmartivastd henkilosté olisi suuri apu kansainvélistd myyntid suunniteltaessa. Kahden
suunnittelijan aika ei yksinkertaisesti riitd kaikkien toimintojen tdyspainoiseen
suorittamiseen. Ongelmaksi nousee kuitenkin ammattitaitoisten tyontekijéiden hinta,
miki on kynnyskysymys KAKSTIVA:n kokoluokan born global -yritykselle.
KAKSITVA:n tapauksessa myymisen tekee ongelmaksi se, ettd yritys on hyvin
vahvasti personoitunut suunnittelijothin ja heiddn taiteelliseen nidkemykseensa.
Suunnittelijat kokevat tietylld tavalla vaikeaksi “tyrkyttd4” omia tuotteitaan ostajille ja
kokevat negatiivisen palautteen hyvin henkildkohtaisesti. Talloin ulkopuolisen henkilon

palkkaaminen myyntitydhon vaikuttaa hyvaltd vaihtoehdolta.

Marjo: “niin koska sit se myynti ei oo meiddn se vahvuus niinku ihmisend md en oikeen

osaa mennd kellekkdcdn vieraalle sanoo yhtddn mitddn ellei se ite tuu kysymdcdn jotain et



61

md en oo se joka menee silleen no tuleppas katsomaan md voin esitelld et jos joku haluu

katttoo ni sit md esittelen tosi mieluusti mut muuten”

Annina: nii ja se on paljon helpompi ku e, se on aina vaikeempi myydd niinku omaa
tyotd tai eli sit se voi md tykkddn ihan sikana tdistd kaksitvasta ni se on mulle tosi niinku
ei se oo mulle mikddn ongelma myydd ja tyrkyttdd ja sit viel toi kauppis siel opetetaan

niin hakataan kalloon noit kaikki semmosii..

Piia: nii kyl siin niinku me joskus ku on just vaikka joku sisddnostaja siind ku se on
mallistoo kattinu ni sit vihdn niinku antanu palaa ettd ettd mikds tddki on ja edellinen
mallisto oli parempi ja joo ja mitihdn md ajattelin ku md ostin senkin tuotteen silleen et
niinku vihdn sellasii negatiivisia asioita ni sielt lihtee ihan silleen siipi maassa silleen

onks tds mitddn jdrkee sit tehd koko merkkii.

KAKSITVA:lle on siis myynnillisesti tehnyt hyvii tydllistdid myyntiharjoittelija, joka
on vastannut tuotemerkin aktiivisesta myynnistd. Ndin suunnittelijat ovat voineet

keskittyd omaan ydinosaamiseensa, kuten suunnitteluun.

4.6 Markkinoiden epivarmuus ja liiketoimintaosaamisen heikkoudet

KAKSITVA:n kansainvilistymisessd suurimmiksi haasteiksi ovat nousseet globaalin
talouden tilanne sekd litketoimintaosaamisen puuttuminen. N&méd ovat tyypillisd
haasteita born global -yrityksille (Lille, 2010; Gabrielsson & Luostarinen, 2002).
Etenkin liiketoimintaosaamisen puutteellisuus johtaa usein siihen, ettei erilaisia
litkketoimintamahdollisuuksia edes huomata, jolloin ne jddvidt helposti kdyttamitta.
Erilaisten liiketoimintamahdollisuuksien havaitseminen on kuitenkin yksi tidrkeimpid

yrittdjan ominaisuuksista (Barreton, 1989).

Marjo: “ja pitdis silloin pitdis olla kylld niin tikissd ja jdrjestdd vaikka mitd sielld
(messuilla) ja olla esilld et me ollaan saatu aina ku me ollaan messuille menty ni ne
messutyypit on tykdnny meistd tosi paljon me ollaan saatu paljon tilaa lehdistéssd et

Berliinissd oli se isoin lehti mikd niilld on ja Pariisisssa oltiin joka katalogissa ja se
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messujen jdrjestdjd tykkds meiddn merkistd eniten mut sit me ollaan vihdn huonosti

kdytetty noita (ndkyvyyttd hyvdiksi)”

Liiketoimintaosaaminsen kehittiminen voisi tuoda KAKSITVAlle paremman
mahdollisuuden tarttua tuleviin mahdollisuuksiin ja hyodyntdd niitd liiketoimintaa
kehitettdessd. Koska yrityksen toiminta perustuu emergenttiin strategiaan, on
ensiarvoisen tdrkedd, ettd kaikki potentiaaliset mahdollisuudet pystyttdisiin

hy6dyntdmaédn.

KAKSITVA:n suunnittelijat kokevat omien tuotteidensa myymisen erityisen
haastavaksi. Tdméd on perinteinen suomalainen ajattelumalli, joka saattaa aiheuttaa
haasteita kansainvilisessd kontekstissa, missd itsensd pitdd pystyd tuomaan esiille
mahdollisimman hyvin. Haasteellista itsensd myymisessd kansainvélisille markkinoille
tukee my®s se, etti KAKSITVA:n brandi ja toiminta henkildityy hyvin vahvasti kahden
suunnittelijan persoonan ympdérille. Lillen (2010) tekemidn selvityksen mukaan
Suomessa on totuttu perinteisesti markkinoimaan muotialan tuotteita teknisten
ominaisuuksien kuten materiaalien avulla. Sen sijaan ulkomaille myytidessd on
brandilld, mielikuvilla ja tunnetiloilla suurempi vaikutus. KAKSITVA on kuitenkin
kokenut tdmédn toimivan kéytdnndssd pdinvastoin. Suomessa ostajat ovat ldhinna
kiinnostuneita yrityksestd sindnsd, eiviatkd niinkddn tuotteista. Ulkomailla puolestaan
ostajat ovat enemmén tuotefokusoituneita. Tdmé& asettaa haasteita ulkomaan
markkinoita suunniteltaessa, silld kansainvilisessd kontekstissa suunnittelijan on

hankalaa ja resursseja vievéa olla jatkuvasti fyysisesti 1dsni.

Marjo: "Mut meilld on se asia varmaan miks ihmiset ostaa varsinki ehkd suomalaiset
on siind et ne tykkdd meistd tai tdstd menosta tai sellasesta ndistd arvoista et md luulen
ettd ulkomaalisille se on enemmdn ndd just se mitd myydddn ja niitten vaatteitten

ulkondiko ja tollane.n”

Piia: "joo must tuntuu et meil on Suomes niinku enemmdn silleen henkilokohtasii faneja

ku periaatteessa sellast brdindi tai silleen niinku Marjo sano et tykdtddn meiddn

’

menosta jotenki siitd.’
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Marjo: ’Se on tavallaan henkilityny meihin niin paljon se KAKSITVA et mitds ne nyt
oikeen tekee ja mitds niil on meneillddn ja ehkd nytten me ollaan saatu tosi paljon ku
me jdrjestetddn kaikenlaisia erilaisia tapahtumia niitten tapahtumien mukaan ja se
hengen ja me pyritddn aina et ne on ilmasia ja et sinne voi tulla kuka vaan ettd ei rajata
mitddn joukkoo ulos ettei koskaa ehkd silloin ku oli koulussa niin niin tuntu ettd
kaikesta tehddn niin vaikeeta et se pitdd olla niin sillei (Anniina: exclusiivista ja
muotiteollisuus on niin sisddnpdinldmpeevdd etenki helsingissd joskus ni tddl on joka
puolel...) me haluttais olla semmnonen et voi vaan vaikka kdvelld tinne ja kysyy ihan

mitd vaan ja niin ne ihmiset tekeeki”

Vaikuttaa siltd, etti KAKSITVA hallitsee brandin kehittimisen hyvin, joka on suuri
vahvuus design-alalla, silld mielikuvat ja brandi-imago ovat toimialalla tarkeimpia
menestymisen edellytyksii (Lille, 2010). KAKSITVA:n brandi on hyvin tunnettu
Suomessa yrityksen innovatiivisten markkinatempausten ansiosta, mutta brandia tulisi
vastaisuudessa pyrkid kehittimiidn myos kansainvélisille markkinoille. Jonkin verran
suunnittelijat ovat tehneet brandin tietoudenlisddmisti muun muassa edelld mainitun

New Yorkin korupajan muodossa.

Lillen (2010), Powerin ym. (2006) ja Lorenzenin ym. (2006) tekemissd
toimialaselvityksissédkin ilmi tullut alalle tyypillinen epdvakaus, ja myynnin suuri
vaihtelevuus  kansainvilisessd  toiminnassa kdy ilmi myds kohdeyrityksen
haastatteluista. Haastatteluissa kévi ilmi, etteivdt edes suunnittelijat itse olleet aivan
varmoja, missd kaikkialla heidédn tuotteitaan tdlld hetkelldi myydddn. Tdmi johtuu
pitkdlti siitd, ettd ostajat ja siten my0s kohdemaat vaihtelevat jatkuvasti sesongista
toiseen. Alalle on tyypillistd, ettd esimerkiksi messuilta ostajat ostavat vain yhden
tuotetteen, eivitkd koko mallistoa, mika olisi kuitenkin suunnittelijoiden liitketoiminnan
kannalta tirkedid. Ostajalla saattaa olla esimerkiksi tilanne, jossa KAKSITVA:n muulle
tuotannolle ei ole kysyntdd, mutta mallistossa saattaa olla yksittdinen tuote, joka sopisi
hyvin ostajan myymaélddn. Talloin titd yhtd mallia myydédén paljon muun malliston
jaddessd hyllylle. Suurta vaihtelevuutta myyntiin tuo myds se, ettd muotimaailma
perustuu jatkuvan uuden ja jénnittivdn tuottamiseen, jolloin ostajat saattavat olla
kiinnostuneita uudesta jannittdvastd tuotemerkistd, mutta kokevat sen jo ndhdyksi

seuraavana sesonkina ja vaihtavat taas tuoreempaan. KAKSITVA:n suunnittelijat



64

toteavatkin, ettd olisi toivottavaa saada ostajat sitoutumaan yhden malliston sijasta

useampaan mallistoon, mutta tillaista sitoutumista on ddrettdméan vaikeaa saada aikaan.

Piia: ’ja toinen syy on se ettd ettd jotkut yritykset on sellasia niinku trendsettereitd et
ne ostaa ehkd sit sitd uusinta ja jannintd niinku ja sit ne hylkdd sen seuraavan sesongin

tulee ottaa taas uudemman tilalle”

Marjo: tai sitten jotkut on myds sellasia ettd ne tarvii jonkun yhden tuotteen
esimerkiks se Urban Outfitters et ku ne kerran tarvii jonkinlaisen tai sellasen
kangaskassin mikd meilld on ne tykkds siitd ne halus sen ja sitten myohemmnin halus
jonkinlaisen vyélaukun ja ne otti sen et ottaa yhtd tuotetta mut ostaa sitd sit aika

paljon”

Kansainvilisesti kohdemaat ja tuotteiden myynti vaihtelee myds hyvin paljon
sesongeittain. KAKSITVA:n ydinosaamista ovat erilaiset neuleet ja muut talviset
asusteet. Sesongit kulkevat siis melko pitkélti suomalaisten vuodenaikavaihteluiden
mukaan, jolloin ne tulevat myyntiin niin sanotusti vddrddn aikaan eteldisemmissi

maissa.

“"Marjo: ne nyt vaihtelee (Piia: nii) aina riippuen siitd sesongista et meil on kaks
sesonkii per vuosi ja sitten ne asiakkaat vaihtelee vihdn senki takia koska joka paikassa
ei 0o niin talvista et sitten ku meil on niin paljon neuletta ja kaikkee ni ne ei ehkd tonne

eteldisempddn maahan mee et sit menee vaan kevddalld”

Talld hetkelld myyntiin vaikuttaa kansainvélisesti maailmantalouden huono tila ja
taantuma. Desing- ala luksusalana onkin erityisen herkkd taloudellisen tilanteen
vaihteluille (Lorenzen ym., 2006). Sisddnostajat eivdt uskalla ottaa riskejd myytévia
tuotteita  valitessaan muutenkin niin  epdvarmalla toimialalla. Kysyttiessa
suunnittelijoilta, he mainitsivatkin kansainvdlisen liiketoiminnan kehittimisen

suurimmaksi haasteekseen globaalin taloudellisen tilanteen.

Marjo: “no ainakin se on tosi drsyttdavdd just tid lama ettd on tehty tilaus ja me ollaan
jo jopa tehdidn sitd tai ollaan valmiina tekemddn ja sitten koko paikka menee

konkurssiin niin se nyt on et sille ei oikeestaan voi mitddn ja se harmittaa tosi paljon ja
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sit just tammonen maailman tilanne et sitten ku se on niin sellanen riippumaton kuitenki
tavallaan meistd eikd me voida sillei tehd sille mitddn eikd siithen kai oo mitddn niinku
vakuutuksiakaan kauheesti ja eikd niit voi pakottaa maksamaan jos ei firmaa endd ees

’

00 olemassa’

Talla hetkelld yritys on pieni kahden omistajan mikroyritys. Haasteensa suunnittelijoille
tuo yrityksen pienuuden asettamat rajoitteet. Toisaalta liiketoimintaa halutaan kasvattaa
niin suureksi kuin mahdollista. Suunnittelijat kuitenkin valmistavat tuotteensa pienilld
ompelimoilla Lahdessa ja isompia mdirid tarvittaessa my0s Virossa. Nédiden tuottajien
kapasiteetti tulee nopeasti vastaan, eikd asiakkaille kuitenkaan haluta tuottaa

pettymyksié.

Piia: "nii ja sitte jos tapahtuis niin et yhtdkkii niinku se kysyntd rdjdhtdis ni meil ei ois
ni meil ei ois mitddn milld vastata siithen tavallaan et tdlld hetkelld meiddn tuotanto on

kuitenki just suomessa pienissd paikoissa”

Marjo: “saatais se Viroon mut sit siind vaiheessa tulis vastaan se ettd ne paikat mistd
me ollaan ostettu vaikka kankaat ei pystyis vastaamaan siihen ettd.”

i

Anniina: “kasvu tapahtuu hitaasti

Marjo: et me ollaan nytten jo tehtiin iso tyévaatekeissi Lumenelle ni siind vaiheessa ku
oltiin saatu kaikki kuntoon niin tuli ilmotus et sitd kangasta ei endd valmisteta mikd me
oltiin valittu et ne kaikki mitd me oltiin tehty protoiks ni ne on ainoot kappaleet sitdi
kangasta. Loppujen lopuks sai sen sitten hoidettua mutta jotain tollasta voi just

tapahtua ja sitten sd tavallaan petdt ne sun ostajat siind et sd joudut sano ei 0o”

Tuotteita tulisi siis pystyd myymddn sen verran, mitd olemassa olevilla resursseilla
pystytddn tuottamaan. Jos kansainvilistd toimintaa kasvatetaan entuudestaan, tulee
my0s tuotantoa laajentaa. Téméd voi olla kuitenkin ristiriidassa suunnittelijoiden

ekologisen ja eettisen toimintatavan kanssa.

Piia: “no joo tai tai sitten se vaatis myos pientd sellasta niinku koko sellasta ideologian

muuttamista (lisdmyynnin tekeminen) se et ku me ollaan kuitenki tehty teetetty tavallaan
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aina niitten tilausten mukaan mallistoja et me ollaan aateltukki et me ei haluttais tuotta
niinku liikaa tavaraa tihdn maailmaan tai ja muutenki niinku koska se sitoo myos
meiddn resurssei niin tota niin niin sitten meidn pitdsi vihdn kddntdd pddlaelleen se
ajatus varmaan ollankin vihdn nyt tekemdssdki sitd ku ollaan sitd omaa nettikauppaa
avamaassa ni sittenhdn meil ilman muuta niinku tulee olee varastoja ja sittenhdn me
voidaan siitd yrittdd tehd lisamyyntii suoraan jdlleenmyyjille jos meit huvittaa et totta
kai taas katteet on paremmat siind omassa nettikaupassa tai ndin mutta katsotaan sitten
miten tdd asiat alkaa rullaa et miten se sit muotuu siitd ja miten niinku ulkomaille just
niinku vaik loytddks ulkomaalaiset meiddn nettikaupan et kyl me halutaan ilman muuta

sinnekki pistdd tarjontaan”

4.7 Arvoista Kiinni pitiminen tulevassa liiketoiminnassa

Vaikka tilld hetkelli KAKSITVA:n liiketoiminnan piifokus on toiminnan kehittiminen
Suomessa, on tarkoituksena kuitenkin kansainvélisen toiminnan ylldpitiminen niin
hyvin kuin mahdollista. KAKSITVA on muutaman toimintavuotensa aikana hakenut
erilaisia kansainvélistymiskanavia, mutta tdlli hetkelld ndyttdd siltd, ettd messuille

ldhteminen kannattaa taas.

Piia: "no ja haasteena nyt on sitten justiin oikeesti loytdd ne ostajat et kyl me ja niinku
ehkd myos ne meiddn ostaja nimenomaan et l6ytid tavallaan se viyld et onkse nyt sit
messut mikd ehkd alkaa taas pikkuhiljaa tuntuukki siltd et se vois olla hyvd véyld niin
tota sitten et ne on oikeenlaiset messut mis meiddn tuotteet niinku kdvis kaupaks ja sit et

saada vield ne ostaja sit meiddn osastolle ja innostuu asiasta”

KAKSITVA on jilleen suuntaamassa kansainvilisille muotimessuille. Liiketoiminnan
kannalta seuraava tirked askel on kuitenkin oman verkkokaupan perustaminen, joka
myy yrityksen tuotteita. Tdtd kautta yrityksen tuotteita pystytddn koordinoidusti
myymddn sekd Suomeen ettd ulkomaille suoraan kuluttajille ilman vilitoimijoita.
Suunnittelijat uskovat verkkokaupasta olevan yritykselle paljon etua ja sen tuovan
ratkaisuja ongelmiin, jotka ovat olleet aikaisemmin haasteellisia. Verkkokauppa toisi
suunnittelijoille joustavuuden sesonkien ulkopuoliseen myyntiin, joka osaltaan

helpottaisi sesonkien vaihtelun tuomaa epdvarmuutta. Muotimaailmassa sesongit
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vaihtuvat niin nopeasti ja tiheddn tahtiin, ettei yhtd mallistoa ehditd véalttimatta
myyméédn loppuun, ennen kuin seuraavan pitdisi olla jo kaupoissa. Verkkokaupassa
suunnittelijat voisivat myydd esimerkiksi ylijddneitd mallistoja sesongista riippumatta
asiakkailleen. Verkkokauppa myos toisi kanavan olla suoraan yhteydessa kuluttajiin ja
kerdtd tarvittavaa markkinatietoa padtoksenteon tueksi. Teknologian hyddyntdminen

onkin yksi born global -yritysten toiminnan kulmakivid (Knight & Cavusgil, 2004).

Marjo: “sesongit menee tosi nopeesti mut ihmiset ei kyl tartu siihen silld hetkelld et
sehdn on vuoden jilkeenki voidaan kysyy niin sitten sinne vois tehd kaikkee spesssuu
mitd sais pelkdstddn sieltd et sieltd vois tuoda uudestaan jonku vanhan sesongin tai
tehd jonku miniholidaymalliston siihen vdliin tai ihan mitd tahansa et alkais vdhdn
henkkamaukkailee et omankaa merkkinsd kanssa et mekin ollaan sellasii tekijoitd et me
tulee joku idea haluis sen johonki mut ei oo mallistoa mihin pistdd ni vois pistdd jotain

spesiaali limited edition sarjoja”

Ekologisuus on yksi KAKSITVA:n arvoista. Suunnittelijat pitivit tuhlauksena siti, etti
heille jdd uuden sesongin vaihduttua esimerkiksi vanhan sesongin ylimédardista
kangasta. Verkkokauppa mahdollistaisi heille timén kankaan hyddyntdmisen jossain

erikoispainoksessa, jota myytaisiin vain verkkokaupassa.

Piia: “paris viikos saa kuitenki sitten jotain kivaaki aikaseks ja ku meilliki on kuitenki
silleen se ekologinen ja eettinen ldhestymistapa tihdn niin niin se tuntuis jotenki
tyhmdltd et meilt jdis mallistosta yli jotain kangasta kéyttimdtontd niin koska sesonki

meni nyt ndin ohi ni et ne vois myydd loppuun kuitenki omas kaupas”

Verkkokaupan avulla vuodenajat olisivat helpommin hallittavissa, kun samanaikaisesti
pystyttdisiin - myymédn sekd talvi- ettd kesdtuotteita. Verkkokauppa toisikin
KAKSITVA:lle enemmin heidin kaipaamaansa joustavuutta toimintaan. Asiakkaille on
monesti myds tirkedd, ettd he nikevit, miti tuotteita KAKSITVA:lla on kulloinkin
varastossa. Niin ollen tiedonkulku automatisoituisi, kun asiakkaat ndkisivit heit, mita
tuotetta verkkokaupassa on milloinkin varastossa. Verkkokaupan etuna on my®ds se, etti
tuotteet myydddn suoraan kuluttajalle, jolloin jidlleenmyyjid ei tarivata. Télloin
tuotteiden myyntivoitoista tulee isompi osa itse suunnittelijoille. Kansainvalistymisen

kannalta verkkokauppa toisi myds KAKSITVA:lle sekd suuremmille sisdéinostajille
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arvokasta markkinatietoa eri alueiden menekistd. Néin suunnittelijat saavat myos tietoa
siitd, millaisia tuotteita ostetaan milldkin markkina-alueella ja pystyvit siten paremmin

kohdentamaan myyntidédn jilleenmyyjille.

Marjo: plus sitten et jos vaik tosi paljon Italiast jengi tilaa ni tulee sellanen fiilis et
taidanpa ottaa italiaan yhteyttd niinku kauppohin ja sanoo ettd teiltd on kyl hirveesti

tilattu et pitdsko olla vihdn ldhempdndki tarjolla et tulee varmaan sellanen varmuuski”

Vaikka yritys on kansainvilisesti toimiva yritys, on suunnittelijoilla ollut periaatteena
valmistaa vaatteet Suomessa tai ldhiseuduilla tarjoten tydpaikkoja suomalaisille
valmistajille. Talouden realiteetit ovat kuitenkin tulleet vastaan ja suunnittelijat
ajattelevat, etteivdt ulkomailla valmistetut tuotteet ole valttiméttd sen epéeettisempid
kuin Suomessa valmistetut. Etenkin, kun suunnittelijat eivdt varsinaisesti koe, etti

suomalaisuus itsessdin olisi tirked arvo kansainvilisille ostajille.

Piia: “kyl must tuntuu et itse asiassa se et ku me sanotaan et me teetetddn niinku
suomessa tai tds lahialueella ni kyl yleensd ihmiset siithen ihan positiivisesti vihintddnki

suhtautuu et ei siitd ainakaan tai et aina se on semmonen niinku hyvd homma”

Marjo: joskus vihdn harmittaa se et on huudattanu niin paljon sitd suomessa tehty
asiaa koska sit taas joku virossa teettdminen ei tunnu itestd mitenkdd pahalta hommalta
Jja sit sielt sielld tehddn hyvdd laatua ja se on tdissd lihelld, ldhempdnd ku moni paikka
suomessa mut sitten sitd joutuis than varmasti selvittddn ihan dlyttomdsti et miks sd oot
sanonu et sd teet suomessa vaikka sd teetki virossa vaikka sd sanoit vaikka siind lukis
ettd tid on tehty virossa. Tai silleen, "miten niin KAKSITVAhan tekee Suomessa” tai
silleen. vihdn sillein et tehddn jos tehddn ja ei tehd jos ei tehd et ndd nyt on tehty

’

suomessa ja ndd ei.’

Tutkija: et aika paljon te ootte saanu ihan tuttujenki kautta tai siis semmosen niinku”’

Marjo: "nii kontakteja joo ja jaetaan ite kans niitd kontakteja eteenpdin ettd suomessa
on helppo teettdd sen takia et sd voit mennd sinne kdymddn sd voit kdydd ne asiat ldpi
mutta aika helppo se ois kylld myéskin sinne viroon pdin et sit ku sen saa tavallaan sen

auki niin”’
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Piia:” nii ei se ei se tunnu mitenkddn kauheen epdeettiseltd silleen et..”

Marjo: “niinku ndkee ne ihmiset ja kdy siel (Virossa) ja kahvittelee yhessd ni se tuntuu
tyhmdltd et miks se on niinku vihemmdn eettistd sit ku tehddn tddlld (Suomessa). mutta
kyl se harmittaa ettd tddlld niinku ei oo ihmisilld toitd ettd ite vois tarjota heille toitd
mut kyl se harmitta et ei itekkddn saa palkkaa ja sit tekee sen takii et haluu olla kaikkii

kohtaa reilu”
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tdssd osiossa luon yhteenvedon liittden yhteen teoreettisen viitekehyksen, seki
empiirisessd osiossa haastatteluin saadut tulokset. Lopuksi késittelen johtopditokset

tutkimuksen tuloksista ja annan kdytdnnon suosituksia tulevaa liiketoimintaa varten.

5.1 Design-alan born global -yritys

Tamén tutkimuksen tavoitteena oli kuvata ja analysoida pienen suomalaisen design-alan
yrityksen kansainvilistymistd. Kohteena eli case-yrityksend toimi Double Issue Oy ja
tarkemmin yrityksen vaatemerkki KAKSITVA, joka on yrityksen pédasiallinen
kansainvilistymisen kohde. Tutkimuksen tulososiossa peilattiin haastatteluissa esiin
tulleita seikkoja teoriaosuuden kahteen eri péddteemaan: born global -yritysten
kansainvélistymiseen ja design-alan yleisiin haasteisiin ja ominaispiirteisiin, jotta
saataisiin synteesi ja kokonaiskuva siitd, millaisia asioita liittyy nimenomaan design-
yrityksen born global -toimintaan. Teoriasuudessa tutkimuksen kaksi teoriasuuntausta
késiteltiin erillisind teemoina, joita késiteltiin my6hemmin koherenttina kokonaisuutena
empiirisessd osiossa haastattelutulosten kautta. Empirian valossa havaitaan, millainen

on tyypillinen design-alan born global -yritys.

Kohdeyrityksen valinta oli hyvin onnistunut tutkimuksen kannalta, silld haastatteluista
saatujen tulosten pohjalta voidaan todeta, etti KAKSITVA on hyvin tyypillinen design-
alan born global -yritys. Lillen (2010) tekeméssd selvityksessd ilmenneet design-alan
toimijoiden yleisesti kohtaamat haasteet olivat samoja, mitdi myds KAKSITVA:n
suunnittelijat ovat kohdanneet born global -toiminnassaan. Design-alalle ja born global -

yrityksille tyypilliset ominaispiirteet esiteltiin taulukoissa 1 ja 2.

Empirian ja teorian valossa voidaan todeta, ettd born global -yrittdjyys toimii hyvin
kansainvilistymisen keinona design-alan yrityksille. Seka design-alan ettd born global -
yrittdjyydelle on tyypillistd liiketoiminnan perustuminen huippuosaamiseen ja
asiantuntijuuteen. KAKSITVA:n tapauksen valossa ndyttdd siltd, ettd yrittdjien
henkilokohtaiseen ydinosaamiseen perustuvan suunnittelun myyminen kansainvilisille

markkinoille on toteutunut noudattaen born global -yrityksille tyypillistd mallia.
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Suomalaisen designin kotimarkkinat ovat hyvin pienet, joten KAKSITVA:n
suunnittelijat ovat ajautuneet toimimaan kansainvilisessd kontekstissa heti yrityksen

perustamisesta ldhtien.

Téarkeiden resurssien vdhyys on yksi tidrkeimmistd haasteita sekd design- ettd born
global -alan yrityksille. Kansainvilistyminen ja tarvittavan markkinainformaation
hankkiminen vaatii suuria investointeja yritystoiminnan alkuvaiheessa suuren riskinsa
vuoksi. Design-alalla on Suomessa tyypillisesti ollut melko véhdinen arvostus
sijoittajien keskuudessa. Télloin tarvittavien investointien saaminen markkinoilta
osoittautuu haastavaksi yrittdjille. Myds kohdeyritys KAKSITVA koki alkuvaiheen
investoinnit suurina haateina kansavindlisen litketoiminnan aloittamisessa. Erilaisten
kansainvélistymistukien hakeminen on hyvin byrokraattista design-allalla. Yrittéjille
syntyikin suuri taloudellinen riski yritystoiminnan alkuvaiheessa, silld kansainvilisille

markkinoille jouduttiin 1dhteméén tdysin omalla rahoituksella.

Sekd design- ettdi born global -yrityksille on tyypillistd fragmentoitunut pieni
yritysrakenne, joka perustuu hyvin pitkille start up -omistajien omaan ydinosaamiseen.
Myo6s KAKSITVA toimii tilld yritysrakenteella. Alkuvaiheen vihiisten taloudellisten
resurssien vuoksi design-alan born global -yrittdjien on vaikeaa 10ytdd yritykseensa
tarvittavaa liiketoimintaosaamista, jota design-alan yrityksiltd usein puuttuu.
Verkostojen tirkeyttd korostetaan molemmissa teoriasuuntauksissa. Erilaisten
hybridiverkostojen avulla yrittdjit saavat térkeitd resursseja ilmaiseksi oman
liiketoimintansa kehittimiseen. KAKSITVA onkin hyddyntinyt laajasti omia
henkilokohtaisia kontaktejaan ja hybridiverkostojaan kansainvilistymisen apuna. Néin
on pystytty hieman vélttimiidn muun muassa kansainvilistymisen mukanaan tuomia

taloudellisia riskeja.

Sekd born global -yritykset ettd design-alan yritykset pyrkivdt kohdentamaan
toimintaansa erindisille nichemarkkinoille. Design-alan yrityksille on tirkedd pystya
luomaan mielikuvia ja havaitsemaan ndiden nichemarkkinoiden kuluttajien
mieltymyksii ja esilli olevia trendeji. KAKSITVA on toiminnallaan pyrkinyt
vaikuttamaan oman nichensd mieltymyksiin sen sijasta, ettd pyrkisivdt tuottamaan
massatuotetta koko maailmalle. Heiddn periaatteensa on tehdd oman vision mukaisia

tuotteita ja hakea nichelleen toimivia markkinoita kansainvélisessd kontekstissa.
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Maailmantalouden rajut heittelyt sekd globaalissa maailmassa tapahtuvat nopeat
muutokset ovat vaikuttaneet sithen, ettd nuoret aloittelevat yritykset noudattavat hyvin
emergenttid ja jatkuvan muutoksen alla olevaa strategiaa. Design-alalle tyypillinen
nopeasyklisyys vaatii born global -toiminnalle tyypillisen emergentin strategian.
KAKSITVA:n toiminta perustuu tiysin sattumanvaraisuuteen ja erilaisiin born global -
yrityksille tyypillisiin mahdollisuuksien ikkunoihin. Télloin jokaista vastaan tulevaa
kansainvélisen liiketoiminnan mahdollisuutta on arvioitu tapauskohtaisesti ilman
varsinaista ennakkosuunnittelua. Tillainen strategianmuoto on toiminut KAKSITVA:lla

hyvin.

Niiden seikkojen valossa voidaan todeta, etti KAKSITVA on loistava tyyppiesimerkki

kuvastamaan design-alan yrityksen born global -toimintaa.

5.2 Kiytiannon suositukset

Teorian ja tulosten valossa ndyttdi siltd, etti KAKSITVA:n toiminta on tilld hetkelld
erddnlaisessa Geoffrey Mooren (2002) kehittdimén yritysten elinkaarimallin
”Kuilu” -vaiheessa (Lindroos & Lohivesi, 2004). Elinkaarimallin kolmannessa
“kuilu”  -vaiheessa  yrityksen tulisi siirtyd tuotekehityslédhtoisestdi — mallista
tuotantomalliin. KAKSITVA:n tuotekehittely on vahvalla pohjalla, mutta
saavuttaakseen laajempaa toimintaa kansainvilisilldi markkinoilla, tulisi yrityksen
pystyd kaupallistamaan tuotteensa paremmin, ja siten kiinnitettdva erityisesti huomiota
tuotannon jirjestdmiseen. Télloin myynnin volyymia pystyttdisiin lisddméén kysynndn
lisddntyessd. Tdmédn hetkiselld toiminta-asteella laaja kansainvilisen liiketoiminnan
kasvattaminen ei ole mahdollista. Jotta tuotantoa ja liiketoimintaa pystyttdisiin
lisddmadn entisestdén, tulisi yritystoiminta suunnitella paremmin. Strategiattomuus on
toiminut yritykselld hyvin tdhdn asti, mutta kasvu vaatii jonkinlaisen strategian
luomista. Téarkeéd olisi tehdd esimerkiksi kansainvélistymisstrategia, jossa vastattaisiin
kysymykseen, miten yritys aikoo tulevaisuudessa vastata kansainvilistymisen tuomiin

haasteisiin.

Yrityksen kasvun kannalta pullonkaulaksi nédyttdvdt muodostuvan yrityksen rajalliset

resurssit. Yritykselld ei ole tarpeeksi taloudellisia tai tuotannollisia resursseja kasvattaa
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toimintaansa kovin suureksi. Kahden suunnittelijan aika ei riitd tiysipdivéisen
litkketoiminnan pyorittimiseen. My0s suunnittelemattomuus on ongelma toiminnan
laajentamisessa. Vaikka erddnlainen strategiattomuus on toiminut hyvin tdhidn pdivdin
asti, el sattumanvaraan luottaminen ole hyvéd keino tulevaisuudessa, jos yrittdjat
haluavat jatkaa ja kehittdd liiketoimintaansa laajemmalla pohjalla. Design-alalle
tyypillinen epédvakaus ja vaihteleva maailmanlaajuinen taloustilanne aiheuttavat sen,
ettd yritykselld on oltava edes jonkin asteinen strategia, jotta epdvakauden vaikutukset
pystyttdisiin minimoimaan. Jotta liiketoimintaa saataisiin kehitettyd tulevaisuudessa
kestavimmaille pohjalle, tulisi yrityksen palkata osaavaa tydvoimaa yritykseen.
Henkilostoresurssit ovat Suomessa kalliita, mutta yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta
on tidhén sijoittaminen elinehto. Yritykseltd puuttuu tarvittava osaaminen liiketoiminnan
kehittdmiseen, joka voi koitua yritystoiminnan tuhoksi. Sijoittaminen henkilost66n olisi

pitkalla aikavélilld tirkein investointi yrityksen tulevaisuuteen.

Tulevaisuudessa Suomessa tulisi eri instituutioiden osalta kiinnittdd enemmaéan huomiota
suomalaisen designin vientipotentiaaliin. Talld hetkelld vaikuttaa siltd, ettd suomalaisilla
design-alan yrityksilld olisi suurta potentiaalia kasvattaa vientiddn kansainvilisille
markkinoille, mutta yrittdjiltd puuttuu valtion ja instituutioiden tarjoama tuki. Jotta tata
potentiaalia pystyttdisiin hyodyntimaidn paremmin, tulisi tukien hakemista helpottaa.
Tamidn lisdksi jonkinlaisesta instituutiosta joka keskitetysti jakaisi tietoa ja
konsultointiapua nuorille design-alan yrittdjille, olisi paljon apua kansainvilistymisen
kynnykselld oleville yrityksille. Lillen (2010) mukaan esimerkiksi Ruotsissa on
perustettu erilaisia verkostoja ja tahoja, jotka ovat erikoistuneet nimenomaan design-
alan start up -yritysten tiedonvélittdmiseen ja verkostoitumiseen. Téllaisesta mallista
voisi olla apua myds Suomessa, jotta nuorta yrittdjyyttd tuettaisiin tilld nopeasykliselld

ja fragmentoituneella toimiallalla.

5.2.1 Haasteet

KAKSITVA:n suurin haaste on maailmantalouden yleinen heittely. KAKSTIVA:n
toiminta perustuu niin kutsuttuihin luksustuotteisiin, joiden kulutus véhenee, kun
taloudellinen tilanne huononee. Maailmanlaajuisen huonon taloudellisen tilanteen
vuoksi ostajia on hakeutunut konkurssiin eikd markkinoilla oteta riskejd. Télloin

suunnittelijoiden on ollut haastavaa 10ytdd ostajia tuotteilleen, silld jilleenmyyjéat
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pelkadvit riskien ottamista uusien tuotemerkkien muodossa. Osa tuotteiden ostajista on
mennyt ylldttden konkurssiin, jolloin jo toteutetut tilaukset ovat jddneet maksutta.
Yleinen huono maailmanlaajuinen taloudellinen tilanne on siis vaikuttanut negatiivisesti

yrityksen kansainvéliseen laajentumiseen.

Kuten design-alalle ja born global -yrityksille on tyypillistd, myds KAKSITVA:n
suunnittelijoiden ydinosaaminen perustuu aineettoman arvon luomiseen, eli itse
suunnittelutoimintaan ja tuotekehtiykseen. Suunnittelijoilla ei ole lainkaan kaupallista
koulutusta eiké siten vankkaa nikemystd jokapdiviisen litketoiminnan pydrittdmisesti
tai suunnittelusta. Tdhdn asti yritys on toiminut melko hyvin vailla varsinaista
strategiaa, mutta tilanteesta toiseen ajautuminen tuskin toimii, kun liiketoimintaa
halutaan kehittdd kestdvammalle pohjalle ja saadaan aikaan vakaampia kassavirtoja.
Born global -yrityksille on tyypillisti arvioida tilanteita sitd mukaan, kun niitd ilmenee
hyodyntden erilaisia “mahdollisuuksien ikkunoita”. Tami olemattoman strategian
taktiikka on toiminut KAKSITVA:lla hyvin tihin saakka. Ala on kuitenkin epévakaa ja
nopeasyklinen, ja yrityksen kassavirrat ovat hyvin sattumanvaraisia ja vaikeasti
arvioitavia. Suunnittelijat haluavat my0s laajentaa toimintaansa sekd kansainvilisesti
ettd kotimaassa. Tdmé vaatisi esimerkiksi tuotannon uudelleenjirjestdmistd, enemman
atkaa vievdd kontaktointia, ahkerampaa myyntid ja ratkaisuja henkilostopulaan.
Liiketoimintaan on saatava lisdd suunnitelmallisuutta, jotta pystyttdisiin vastaamaan
kaikkiin edelli mainittuihin haasteisiin. KAKSITVA:n kansainvilisen liiketoiminnan

kenttd on niin monitahoinen, ettei kaikkea toimintaa voida jattda vain sattuman varaan.

Ratkaisuna litketoiminnallisen osaamisen puuttumiselle toisi osaavan talousalan
henkilokunnan palkkaaminen, mikd vastaisi yrityksen kansainvilisestd myynnistd ja
strategiasta. Ulkopuolisen avun kédyttdminen vapauttaisi yrittdjille aikaa keskittyd
ydinosaamiseensa eli tuotemerkin tarjonnan ja brandin kehittimiseen. Haastattelujen
perusteella etenkin myyntityd vaikuttaa yritykselle epamiellyttévilté, jolloin tille osa-
alueelle tulisi hakea ulkopuolista apua. Suunnittelijat ovatkin tiedostaneet tdmén ja ovat
hankkineet yritykseen myyntiharjoittelijan. Ongelmaksi liiketoimintaosaamisen
palkkaamisessa nousee kuitenkin henkildstoresurssien kalleus. Yleisen suomalaisilla
markkinoilla vallitsevan alan arvostuksen puutteen vuoksi design-alalla on tyypillisesti
vaikeaa 10ytdd rahoitusta hankkeille (Lille, 2010). Jotta liiketoimintaa saataisiin

kestdvammadlle pohjalle, tulisi suunnittelijoiden kuitenkin pyrkid 10ytdméén ulkopuolista
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rahoitusta toiminnalleen. KAKSITVA:n suunnittelijat ovat pyrkineet etsimiin tukea ja
tietoa mahdollisista tuista eri tahoilta, mutta juuri heille sopivaa apua on ollut
haasteellista 16ytd4. Ulkoministerion tarjoamien tukien hakeminen on hidasta,
byrokraattista ja tydldstd. Tamin lisiksi KAKSITVA:n suunnittelijat ovat hakeneet
konsulttiapua, mutta kokivat, ettei konsulteilla ole riittdvésti tietoa nimenomaan design-

alasta.

Ammattilaisen palkkaamisen lisdksi yrityksen tulisi myds tulevaisuudessa pyrkia
hyodyntimédan born global -yrityksille tyypillisien hybridiverkostojen tuomaa apua.
Néitd  ilmaisia  resursseja  hyddyntden  suunnittelijat  saavat  arvokasta
markkinainformaatiota koskien asiakkaita, tuottajia sekd markkina-alueita. Design-
alalla informaatio on usein fragementoitunutta ja born global -yritysten on usein vaikea
16ytdd tarvittavaa markkinatietoa. Myos KAKSITVA:lla oli haasteita siind, misté lihted
etsimdin tarvitsemaansa tietoa. Hybridiverkostot, eli KAKSITVA:n tapauksessa toisten
tuotemerkkien suunnittelijat ja tutut jdlleenmyyjdt, toimivat hyvdnid esimerkkina
hybridiverkostojen =~ hyodyistd  informaation  vilityskanavina.  Epdvarmuutta
litkketoimintaan tuo juuri informaation puuttuminen, silli ilman riittdvaa
markkinainformaatiota ei pystytd tekemédn kansainvélistymisen kannalta riittivan

perusteltuja padtoksia.

Born global -yritykset kohtaavat usein toiminnassaan suurta resurssipulaa. Aloittelevat
yritykset tarvitsevat toimintansa kédynnistimiseen paljon erilaisia resursseja, kuten
taloudellisia resursseja, henkilostoresursseja, sekd aikaa. Etenkin kansainvélisesti
laajentuva yritys tarvitsee paljon edelld mainittuja toimintansa kéynnistdmiseen.
Erityisesti tarvittavien henkildresurssien puuttuminen on suurena esteeni KAKSITVA:n
tuotemerkin kansainvilistymiselle laajenemiselle. Haastattelussa kdvi ilmi, ettei
suunnittelijoiden aika ja osaaminen yksinkertaisesti riitd yritystoiminnan hallintaan.
Messuille ldhtiessddn suunnittelijat hoitavat itse kaiken: malliston suunnittelun,
myynnin ja markkinoinnin, yhteydenpidon kontaktien kanssa, tuotannon suunnittelun,
tukien hakemisen ja messuosaston kdytinnoén rakentamisen. On siis selvdd, ettd
suunnittelijoiden hoidettavana on liian paljon asioita. Ratkaisuna suunnittelijat nékivét
ulkopuolisen avun hyddyntdmisen. Kuten he mainitsevat, voisi messuilla olla apua

paikallisesta messuemdnnéstd, jolla on ensikdden tietoa kyseisestd markkinasta.
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Ongelmana on kuitenkin kyseisen ulkopuolisen avun kalleus sekd saatavuus.

Oikeanlaisten kontaktien 16ytdiminen on haastavaa.

Kansainvilisessd toiminnassa yksi suurimpia haasteita néyttdisi olevan ndiden oikeiden
kontaktien 18ytiminen. KAKSITVA on tihin pdivdin asti 18ytinyt ja hankkinut
ostajiaan melko sattumanvaraisesti. Messujen hyodyntdminen kontaktien etsimisessd on
tyypillinen tapa alalla. Messuilla on kuitenkin vaikeaa 10ytia juuri omalle tuotemerkille
sopivia ostajia, silld messuilla on niin suuri méérd ihmisid ja tuotemerkkejd, etteivét
kaikki vierailijat ehdi vierailemaan kaikilla osastoilla. KAKSITVA kuitenkin kokee,
ettd messutoiminta on edelleen hyvé keino 16ytda ostajia. Tarkedd on kuitenkin 16ytid
omalle tuotemerkille parhaiten sopivat messut, jolloin kohderyhma olisi omille tuotteille
jo valmiiksi mahdollisimman sopiva. KAKSITVA on myds hyddyntinyt ostajien
etsimisessd internetid, jossa ostajien etsiminen ei kuitenkaan ole kovin jérjestelmallistd

toimintaa. Ostajien 10ytdminen on kuin etsimisté neulaa heindsuovasta.

5.2.2 Vahvuudet

KAKSITVA:n potentiaali laajentua yhi enemmin kansainvilisille markkinoille piilee
kuitenkin alalle tdrkedssd immateriaaliosaamisessa, kuten innovatiivisuudessa ja
mielikuvien ja kokemusten luomisessa kuluttajilleen. Born global -yrityksille
kohdemaan varsinainen kansallinen kulttuuri ei ole merkityksellinen, vaan kyseiset
yritykset usein tdhtddvdat enemmén niche-markkinoihin pyrkien vaikuttamaan
esimerkiksi tiettyjen alakulttuurien tarpeisiin. KAKSITVA:n suunnittelijat ovat oman
alansa vahvoja ammattilaisia ja pystyvdt mallistosta toiseen uudistamaan tarjontaansa.
Oman ndkemyksensd mukaan he pyrkivdt luomaan itsensd ndkdisen malliston ja
kohdentavat myyntid kansallisesta kulttuurista riippumatta kenelle tahansa
loppukéyttédjélle, joka kokee tuotteet omikseen. Tillaiseen strategiaan Suomen
kotimarkkinat ovat melko pienet, jolloin on perusteltua pyrkid kansainvilisille
markkinoille. KAKSITVA on kuitenkin pyrkinyt jonkin verran huomioimaan
kansainvilisessd myynnissddn kohdemaansa ominaisuuksia. Téstd on esimerkkind

neuleiden painottaminen Islannin myynnissa.

KAKSITVA:lla vahvuutena kotimarkkinoilla on vahva brandays ja innovatiiviset tavat

markkinoida tuotemerkkiddn. Yrittdjit ovat saaneet tuotemerkilleen paljon positiivista
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huomiota Suomessa erilaisten tempausta, tydpajojen ja tapahtumien kautta. Yrittdjét
osaavat siis luoda tuotteistaan positiivisen mielikuvan, joka vetoaa nuoriin kuluttajiin.
Kaikki haluavat olla osa KAKSITVA:n maailmaa. KAKSITVA:lla on siis suurta
potentiaalia my0s laajentaa tdtd brandindkemystd kansainvilisille markkinoille. Tdma
kuitenkin  vaatii yhd suurempaa panostusta esimerkiksi messunikyvyyden

hy6dyntdmiseen ja suurempaan fyysiseen ldsndoloon kohdemarkkinoilla.

Yksi tyypillinen born global -yrityksen ominaispiirteitd on teknologian hyddyntdminen
toiminnassaan. KAKSITVA on péittinyt hyddyntii internetin luomia mahdollisuuksia
perusteilla olevan verkkokaupan muodossa. Verkkokauppa antaa mahdollisuuden seké
optimoida tuotantoa, ettd tavoittaa loppukidyttdjid kansainvilisesti hyvin laajalla
alueella. Talloin edelld mainittujen niche-markkinoiden tavoittaminen on helpompaa yli
kansallisten kulttuurirajojen. Suunnittelijat ovat pystyneet luomaan hyvin oman itsensi
ndkoisen tuotemerkin, joka vetoaa individualistisesti pukeutuneisiin nuoriin aikuisiin
Suomessa. Teknologian hyddyntdminen tuo mahdollisuuksia kehittdd tdtd brandid myos
kansainvélisesti, jolloin individualististen nuorten aikuisten on helppo 16ytda yrityksen

tuotteet maailmanlaajuisesti.
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LITTEET

LITE 1

Haastattelurunko

Marjo Kuusinen — Suunnittelija
Piia Keto — Suunnittelija
Annina Lattu — Myynti ja markkinointi

Alustus

1.

Millaista kansainvalista toimintaa teilld on? Suunnittelua ulkomaalaisille
firmoille, ulkoistettua valmistusta, vahittdiskauppaa jne.?

Kansainvilistymispéétos

2.

Voitteko kertoa omin sanoin teidén péétoksesta kansainvélistyd. Oliko se heti
alusta asti mukana vai tuliko se esimerkiksi pakon sanelemana. Jos tuli niin
mistd tdma pakko aiheutui?

Mité haasteita ja mahdollisuuksia alallanne/yritykselldnne on
kansainvélistymiseen liittyen?

Kohdemarkkinan valinta

4.

Miten paitds kohdemarkkinoista syntyi? Onko esimerkiksi kohdemaan kielella,
poliittisella vakaudella, maantieteelliselld 1dheisyydelld tms ollut vaikutusta?

Millaisia yhteistyokumppaneita teill tilld hetkelld on? Mitd kautta ndihin on
saatu yhteys?

Millaisen markkinapenetraatiokeinon valitsitte ja miten tdhén paadyttiin?

Mistid 1dhditte hakemaan tarvittavaa markkinatietoa? Oliko tietoa helppo 10ytad?

Loytyyko esimerkiksi Suomesta instansseja, jotka auttavat
kansainvilistymisasioiden kanssa?

Penetraatiostrategiat

9.

Milla tavalla toimitte néilld markkinoilla? Onko alihankkijoita, onko teilld omia
liikkkeita?

Yleisesti
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