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Pienten  ja  keskisuurten  yritysten  asema  nykypäivän  yhteiskunnassa  on  huomattavan
suuri, ja siksi niiden kansainväliselle kehitykselle on annettava kaikki mahdollinen tuki.
Tähän mennessä yritysten kansainvälistymisen tutkiminen on kuitenkin keskittynyt pit­
kälti vain suurilta kotimarkkinoilta tulevien suuryritysten kansainvälistymiseen. Pieniltä
ja avoimilta kotimarkkinoilta  tulevien pienten  yritysten kansainvälistyminen  ei  sen  si­
jaan ole vielä saanut kovinkaan paljoa tutkimusta osakseen. Näin ollen myös aihealueen
tutkiminen on tärkeää.

Tämän tutkimuksen tavoitteena on kuvata juuri pieniltä kotimarkkinoilta tulevien pien­
ten  ja  keskisuurten  yritysten  kansainvälistymistä.  Tutkimuksessa  on  sekä  teoria­  että
empiriaosuus.  Tutkimuksen  teoriaosuuden  tavoitteena  on  kuvata  suomalaisten  pk­
yritysten  kansainvälistymistä  hyvin  yleisellä  tasolla.  Tutkimuksen  empiriaosuuden  ta­
voitteena  on  puolestaan  syventyä  pohtimaan  yhden  yksittäisen  yrityksen,  tutkimuksen
kohdeyrityksen,  kansainvälistymistä.  Tutkimuksen  empiirinen  aineisto  kerättiin  tutki­
malla yrityksen sisäisiä dokumentteja, haastattelemalla kolmea yrityksen avainhenkilöä
sekä havainnoimalla yrityksen toimintaa yrityksen sisältäpäin.

Tutkimuksen kohdeyritys, Oy Meclift Ltd, on investointituotteita valmistava suomalai­
nen  pk­yritys.  Yritys  valmistaa  erilaisia  materiaalienkäsittelyyn  tarkoitettuja  kurotus­
trukkeja. Huolimatta yrityksen nuoresta iästä ja rajallisista voimavaroista, on yrityksen
toiminta hyvin kansainvälistä ja sen kohdemarkkinoina voidaan nähdä koko maailma.

Tutkimuksen  pääongelma  on  ”Miten  suomalainen  investointituotteita  valmistava  pk­
yritys kansainvälistyy, ja mitä sen on huomioitava, kun se siirtää toimintojaan ulkomai­
sille  markkinoille?”  Aihealueen  laajuuden  vuoksi  tutkimuksen  pääongelma  on  jaettu
vielä  kolmeen  alaongelmaan,  jotka  pyrkivät  vastaamaan  siihen  miksi  yritykset  ylipää­
tänsä haluavat kansainvälistyä,  mitä kansainvälistymään pyrkiviltä  yrityksiltä edellyte­
tään ja minkälaisia kansainvälistymisen operaatiomuotoja yrityksillä on valittavinaan.

Tutkimuksen  tärkeimpinä  tuloksina  mainittakoon  mm.  että  fokusointi  kapeille  niche­
markkinoille,  ainutlaatuiset  ja kilpailijoiden  tuotteista  erottuvat  tuotteet,  keskittyminen
ydinosaamiseen,  verkostoituminen  sekä  ulkopuolisen  rahoituksen  saatavuus  ovat  niitä
tekijöitä, joiden avulla suomalainen investointituotteita valmistava yritys voi kansainvä­
listyä.
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The role of small and medium­sized enterprise firms (SME’s) in today’s society is sig­
nificant  especially  for  employment.  It  is  therefore  important  that  they  obtain  all  the
needed  support  for  internationalization and growth  thus enhancing employment possi­
bilities.  Until  today  research  on  the  internationalization  of  firms  has  concentrated
mainly on  the  internationalization of  large  companies originating  from  large domestic
markets.  The  internationalization  of  small  companies  originating  from  SMOPEC’s
(small  and  open  economies)  has  not  been  of  significant  interest  yet.  This  is  why  it  is
important to conduct research on the subject.

The main objective of this study is to describe the  internationalization of SME’s origi­
nating from small domestic markets. The present study consists of both theoretical and
empirical parts. The aim of the theoretical part is to describe the internationalization of
Finnish SME’s on a general  level. The aim of the empirical part  is to achieve a deeper
understanding of the internationalization of the case company outlined within this study.
The empirical part of the study was conducted by examination of the documents of the
company.  Three  key  persons  were  interviewed  and  subsequent  operations  within  the
company were observed.

The company under investigation is Oy Meclift Ltd. It is a Finnish SME manufacturing
investment  products.  The  company  manufactures  various  types  of  materials  handling
equipment, such as variable reach trucks. Despite  its young age and  limited resources,
Oy Meclift Ltd operates on an  international  level and targets  its products at the world
market.

The main research problem is defined as follows: “How does a Finnish SME, manufac­
turing investment products become internationalized? What are the key factors to con­
sider  when  transferring  its  operations  to  foreign  markets?”  Due  to  the  breadth  and
scope of the research question it was desirable to postulate three further research ques­
tions: 1. Why do companies wish to internationalize their operations? 2. What kind of
demands  are  expected  of  them?  3.  What  kind  of  operation  models  do  SME’s  have  to
choose from?

The  main  findings  and  implications  arising  from  the  study  indicate  some  key  points.
Niche markets and unique products that differ from any other on the market are essen­
tial to maintaining the business operations of SME’s. A concentration on core business
is essential as is networking and the availability of outside financing. These are the main
factors that enable a Finnish company to operate competitively on a global level.
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1 JOHDANTO

Tämän tutkimuksen ensimmäisen pääkappaleen,  johdannon, tavoitteena on perehdyttää

lukija tutkimuksen aihealueeseen sekä kertoa mitä tutkimus pitää sisällään. Johdannon

alussa käsitellään tutkimuksen taustaa, tavoitteita sekä ongelmanasetantaa. Seuraavaksi

johdannossa  määritellään  tutkimuksen  kannalta  keskeiset  käsitteet  sekä  tutkimuksessa

käytetyt rajaukset. Myös tutkimuksen rakennetta pyritään kuvaamaan tässä tutkimuksen

johdantokappaleessa.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Suurten  yritysten  kansainvälistyminen  poikkeaa  oleellisesti  pienempien  yritysten  kan­

sainvälistymisestä.  Suurten  yritysten kansainvälistyminen  on  tyypillisesti  edennyt  vai­

heittain  useamman  menestyksekkään  kotimaan  toimintavuoden  jälkeen.  Perinteisesti

yritykset  ovat  voineet  harjoitella  kansainvälistä  toimintaa  edeten  vähitellen  viennistä

vaativimpiin  operaatiomuotoihin.  Nykypäivän  liiketoiminnalle  tyypillinen  kiihtyvä

muutostahti kuitenkin pakottaa yhä useamman yrityksen nopeuttamaan tätä oppimispro­

sessia. Tässä  nopeiden  muutosten globalisoituvassa  maailmassa  miltei kaikki  yritykset

kansainvälistyvät.  Se  tapahtuu  joko  passiivisesti  kun  yrityksen  asiakkaat  ja  kilpailijat

kansainvälistyvät  tai  aktiivisesti  laajentamalla  toimintaa  kansainvälisille  markkinoille.

(Äijö  2001)  Tänä  päivänä  kansainvälistyminen  koskettaa  siis  jollakin  tavalla  jokaista

yritystä, riippumatta siitä onko yritys pieni vai suuri. Voidaan siis sanoa, että yrityksen

kansainvälistyminen on osa sen luonnollista kasvu­ ja kehitysprosessia.

Kaikkein  vaikeimmassa  tilanteessa ovat  niin  sanotut born global  –yritykset,  joiden on

toimittava kansainvälisillä markkinoilla  heti  alusta pitäen,  ennen kuin  ne edes osaavat

harjoittaa  liiketoimintoja  kotimaassaan.  Nykypäivänä  on  havaittavissa  yhä  enemmän

sellaisia yrityksiä, joiden on kilpailun, markkinoiden ja valmistamansa tuotteen luonteen

vuoksi  saatava  tuotteensa  nopeasti  laajaan  levitykseen  kansainvälisillä  markkinoilla

(Äijö 2001).

Yritysten kansainvälistyminen ei ole enää alueellisesti rajattua, vaan yhä enemmän koko

maapallon kattavaa. Maailman markkinoiden yhdentyminen  ja  liiketoiminnan kansain­



  7

välistyminen  etenevät  yhä  kiihtyvällä  nopeudella.  Kaupan  ja  sijoitustoiminnan  esteet

vähenevät jatkuvasti. Maailman valuutta­ ja rahamarkkinat yhdentyvät ja maat ovat yhä

selvemmin  riippuvaisia  maailmanmarkkinoilla  vallitsevista  voimista.  (Äijö  2001,  7)

Nämä kaikki  muutokset vaikuttavat  myös suomalaisten  yritysten  toimintaan. Yhä pie­

nempienkin  suomalaisten  yritysten  on  varauduttava  kansainvälistymisen  mukanaan

tuomiin paineisiin,  ja kansainvälistyminen edellyttää yrityksiltä useita asioita. Kansain­

välistyminen  ei  ole  mitenkään  yksiselitteinen  ja  helppo  prosessi  vaan  yritysjohdon  on

otettava lukuisia seikkoja huomioon ennen kuin se tekee strategisia päätöksiä yrityksen

kasvua ja kansainvälistymistä koskien.

Kansainvälistyminen  tarjoaa  yrityksille  mahdollisuuksia  laajentaa  liiketoimintaa  ja  pa­

rantaa kannattavuutta. (Karhu 2002, 3). Kun kannattava kasvu kansainvälisillä markki­

noilla näyttää helpommalta kuin kotimaanmarkkinoilla, yritykselle syntyy tarve  laajen­

taa toimintaansa ulkomaille. Vaikka tutkimuksissa ja haastatteluissa tuodaan tavallisesti

esiin  lukuisa  määrä  erilaisia  syitä  ja  motiiveja  yritysten kansainvälistymiselle, pitkällä

tähtäimellä kaikki kansainvälistymisen syyt voidaan aina kiteyttää yhteen syyhyn:  yri­

tyksen kasvun ja tuloksen turvaamiseen. (Äijö 2001, 15)

Yritysten kansainvälistymisprosesseja  ja ­strategioita on tutkittu niin teoreettisella kuin

empiiriselläkin tasolla paljon. Olennaista kuitenkin on, että suurin osa tähän mennessä

tehdyistä  tutkimuksista  on  keskittynyt  suurilta  kotimarkkinoilta  (esim.  Yhdysvallat)

tulevien suurten yritysten kansainvälistymiseen. Pieniltä kotimarkkinoilta (esim. Suomi)

tulevien  pk­yritysten kansainvälistyminen  ja  niiden käyttämät  kansainvälistymisstrate­

giat eivät sen sijaan ole vielä saaneet kovinkaan paljon huomiota osakseen.

Suomessa  toimi  vuonna 2004 kaikkiaan 232 305  yritystä. Näistä kaikista  maassamme

toimivista yrityksistä noin 224 000 oli pieniä, noin 3100 keskisuuria ja noin 4600 suuria

yrityksiä. (Tilastokeskus 2005) Suurin osa Suomessa toimivista yrityksistä on siis pieniä

yrityksiä ja suurten yritysten osuus kaikista maamme yrityksistä on hyvin pieni. Pienten

ja keskisuurten yritysten lukumääräisestä enemmistöstä huolimatta ei niitä, eikä varsin­

kaan niiden kansainvälistymistä ole kuitenkaan tutkittu vielä kovin paljoa.

On  kuitenkin  huomioitava,  että  pk­yritysten  ja  niiden  kansainvälistymisen  merkitys

kansantaloudelle  on  korostunut  viime  vuosina  huomattavasti.  (Prasad  1999,1)  Pk­
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yritysten osuus maamme kansantuotteen muodostumisessa on hyvin suuri ja lisäksi pk­

yritykset työllistävät suurimman osan maamme työssäkäyvästä väestöstä. Suuret yrityk­

set eivät voi  lisätä työvoimaansa rajattomasti,  ja  tämän  vuoksi pk­yrityksiin kohdistuu

paljon työllistämiseen ja talouden kasvuun liittyviä odotuksia. Tämän vuoksi onkin tär­

keää  koko  yhteiskuntamme  kannalta,  että  maamme  pk­yritysten  toiminta­  ja  kehitys­

mahdollisuuksia parannetaan huomattavasti. (Kailaranta 1998, 1)

Pk­yritysten asema nykypäivän yhteiskunnassa on siis huomattavan suuri, ja siksi niiden

kansainvälistä kehitystä pitäisi kaikin tavoin tukea. Näin ollen myös aihealueen tutkimi­

nen on tärkeää. Itse asiassa kansainvälistymisen paineet saattavat olla pienillä yrityksillä

jopa suuremmat kuin suurilla yrityksillä. Tämä johtuu siitä, että pienet yritykset toimi­

vat usein niin sanotuilla niche­sektoreilla, eli hyvin kapeilla markkinoilla, joilla kuiten­

kin saattaa olla maailmanlaajuista kysyntää.

Tutkimuksen  kohdeyritykselle,  Oy  Meclift  Ltd:lle,  tutkimuksen  aihe  on  hyvin  tärkeä,

sillä sen toiminnan voidaan nähdä olevan hyvin kansainvälistä huolimatta siitä, että yri­

tyksen  voimavarat  ovat  hyvin  pienet.  Tästä  huolimatta  yrityksen  valmistamien  inves­

tointituotteiden  markkinat ovat  maailmanlaajuiset.  Tutkijan  mielestä  Oy  Meclift  Ltd:n

tähänastinen kansainvälistymisprosessi on ollut erittäin  mielenkiintoinen  ja  sen  vuoksi

tutkija  myös  päätyi  tutkimaan  kyseisen  yrityksen  kansainvälistymisprosessia  ja  siihen

vaikuttaneita tekijöitä.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tämän tutkimuksen tavoitteena on kuvata pienen  ja tuntemattoman  investointituotteita

valmistavan suomalaisyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymistä. Tutkimuksessa

perehdytään ensin teoreettisella tasolla siihen mitä yritysten kansainvälistyminen yleen­

sä on ja tämän jälkeen aiheeseen pyritään syventymään yksityiskohtaisemmin tutkimuk­

sen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymiseen keskittyen.

Tutkimuksen kohderyityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälinen kilpailukenttä on maa­

ilmanlaajuinen  huolimatta  siitä,  ettei  sillä  ole  näin  laajan  kansainvälistymisen  edellyt­

tämiä voimavaroja. Tutkimuksen tavoitteena on täten kuvata sitä kuinka kyseinen yritys
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on onnistunut saavuttamaan jalansijaa kansainvälisillä markkinoilla, vaikka siltä puuttuu

suuri osa niistä edellytyksistä, joita kansainvälistyminen on perinteisesti yrityksiltä vaa­

tinut.

Tutkimuksen kannalta on tärkeää, että tutkimuksesta olisi hyötyä sen kohdeyritykselle,

Oy Meclift Ltd:lle, kun se suunnittelee ja toteuttaa tulevaisuuden kansainvälistymisstra­

tegioitaan.  Tutkimuksen näkökulma on lähtöisin kohdeyrityksen tarpeista ja vaatimuk­

sista,  joten  tutkimuksen  tulisi  tuottaa uutta tietoa yrityksen kansainvälistymistä koske­

van  päätöksenteon  tueksi.  Tutkimuksen  tarkoitus voidaan  katsoa  saavutetuksi,  jos  tut­

kimus herättää yrityksen johdossa keskustelua mahdollisista kehittämistoimenpiteistä.

Tutkimukselle  asetettu  tutkimusongelma  lähtee  liikkeelle  tutkimuksen  tavoitteesta,  eli

pienten  ja  tuntemattomien  suomalaisten  pk­yritysten,  ja  erityisesti  tutkimuksen  koh­

deyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymisen kuvaamisesta.   Tämän lähtökohdan

perusteella on muodostettu tutkimuksen pääongelma, joka on:

­  Miten  suomalainen  investointituotteita  valmistava  pk­yritys  kansainvälistyy,  ja  mitä

sen on huomioitava, kun se siirtää toimintojaan ulkomaisille markkinoille?

Koska tutkimuksen aihealue on laaja, päästään sen tutkimusongelmaan paremmin kiin­

ni, jos sitä jaetaan hieman pienempiin osiin. Tästä syystä tutkimuksessa on myös kolme

alaongelmaa, jotka ovat:

­ Miksi yritykset haluavat kansainvälistyä?

­ Mitä kansainvälistymään pyrkiviltä yrityksiltä edellytetään?

­ Minkälaisia kansainvälistymisen operaatiomuotoja yrityksillä on valittavinaan?

Kaikkiin  tutkimusongelmiin  pyritään  vastaamaan  sekä  tutkimuksen  teoria­  että  empi­

riaosuuksissa. Teoriaosuuden kappale 2.3 ”Yritysten kansainvälistymisen taustalla vai­

kuttavat tekijät” pyrkii vastaamaan erityisesti juuri siihen, miksi yritykset haluavat kan­

sainvälistyä,  ja  mitkä  tekijät  vaikuttavat  niiden  päätökseen  siirtää  toimintojaan  niiden

kotimarkkinoiden  ulkopuolelle,  kansainvälisille  markkinoille.  Kansainvälistymisen

edellytykset on  jaettu kolmeen osaan, yrityskohtaisiin,  tuotekohtaisiin  ja markkinakoh­

taisiin edellytyksiin ja niihin kaikkiin pyritään keskittymään kappaleessa 2.4 ”Kansain­
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välistymisen  edellytykset”.  Kansainvälisen  operaatiomuodon  valintaa  puolestaan  käsi­

tellään kappaleessa 2.6 ”Kansainvälisen operaatiomuodon valinta ja vaihtoehdot”. Tut­

kimuksen  teoriaosuuden  vastatessa  näihin  tutkimukselle  asetettuihin  ongelmiin  varsin

yleisellä  tasolla,  pyritään  tutkimuksen  empiriaosuudessa  sen  sijaan  vastaamaan  näihin

samoihin ongelmiin tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kannalta.

1.3 Tutkimuksen keskeisten käsitteiden määrittely

Tutkimuksen kannalta keskeisiä ja siinä usein esiintyviä käsitteitä ovat: kansainvälisty­

minen, pk­yritys, born global (eli globaaliksi syntynyt) –yritys, kilpailuetu ja investoin­

tituote. Seuraavaksi  nämä käsitteet määritellään  yksityiskohtaisesti. Osa  tutkimuksessa

esiintyvistä käsitteistä on vakiintunut myös suomalaiseen alan sanastoon englanninkieli­

sinä ja tämän vuoksi niiden kääntämistä suomen kielelle ei ole nähty välttämättömänä.

Kansainvälistyminen

Kansainvälistyminen on Luostarisen ja Welch:in (1990, 249) määritelmän mukaan pro­

sessi,  jossa  yritys  lisää  määrätietoisesti  osallistumistaan  kansainvälisiin  toimintoihin.

Kailarannan  (1998,  4)  mukaan  kansainvälistymisellä  tarkoitetaan  puolestaan  pitkäjän­

teistä  ja  tavoitteellista prosessiluontoista  toimintaa,  jonka päämääränä on yrityksen  lii­

ketoimintojen  laajentaminen sen kotimaan  rajojen ulkopuolelle, kansainvälisille  mark­

kinoille.

Pk­yritys

Pienten  ja  keskisuurten  yritysten,  eli  pk­yritysten  määrittelyssä  on  käytetty  useita  rin­

nakkaisia  määritelmiä  niin  Suomessa  kuin  kansainvälisestikin.  Tässä  tutkimuksessa

käytetään Euroopan unionin komission antamaa suositusta pienten  ja keskisuurten yri­

tysten määritelmästä.   Sen mukaan pk­yrityksillä tarkoitetaan yrityksiä,  jotka työllistä­

vät alle 250 työntekijää, ja joiden vuotuinen liikevaihto on enintään 50 miljoonaa euroa,

tai  joiden tase ei ylitä 43 miljoonaa euroa. Samalla enintään 25 prosenttia pk­yrityksen

omistuksesta  saa  olla  suuren  yrityksen  hallussa.  Pk­yritykset  voidaan  jakaa  edelleen

keskisuuriin, 50­250 henkilöä työllistäviin yrityksiin, pieniin, 10­49 henkilöä työllistä­

viin  yrityksiin  sekä  alle  10  henkilöä  työllistäviin  pienyrityksiin.  (Euroopan  Unionin

Komissio 2003, 36)
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Born global (eli globaaliksi syntynyt) –yritys

Born global –yritykset ovat kansainvälistymisessään nopeasti edenneitä pieniä yrityksiä,

joiden  voimavarat  ovat  hyvin  niukkoja.  Useimmiten  born  global  –yritykset  asettavat

heti  toimintansa  alkuvaiheessa  innovatiivisten  tuotteidensa  kohdemarkkinoiksi  hyvin

kapean, mutta kansainvälisen niche­segmentin. Born global –yritysten myynnistä 20­30

prosenttia  tulee niiden kotimantereen  (tässä  tapauksessa Eurooppa)  ulkopuolelta  ja  yli

80 prosenttia  yritysten myynnistä tulee niiden kotimaan (tässä tapauksessa Suomi) ul­

kopuolelta  10  vuoden  kuluttua  yritysten  perustamisesta.  (Luostarinen  &  Gabrielsson

2003, 12)

Kilpailuetu

Jotta  yritys  voisi  pärjätä  kansainvälisessä  liiketoiminnassa,  tarvitsee  se  ylivoimaisen

kilpailuedun,  jolla se voi erottautua kilpailijoistaan.  Porterin (1985, 3,11) mukaan yri­

tyksen  kilpailuetu  pohjautuu  asiakkaalle  tuotettavaan  arvoon,  joka  ylittää  sen  aikaan­

saamiseksi  tarvittavat  kustannukset.  Kilpailuedulla  tarkoitetaan  siis  sitä,  että  yrityksen

tuote  tai  palvelu  tarjoaa  asiakkaalle  jonkin  ylivoimaisen  lisäarvon.  Sen  voidaan  myös

katsoa olevan syy miksi asiakas ostaa tuotteen yritykseltä eikä sen kilpailijoilta. Kilpai­

luetu voi muodostua useasta eri tekijästä, mutta yleisemmin sen nähdään muodostuvan

kolmesta  eri  osatekijästä,  jotka  ovat  tuotteen  ainutlaatuisuus,  muu  markkinoinnillinen

paremmuus tai alempi hinta. (Äijö 2001, 20­22)

Investointituote

Investointituotteella tarkoitetaan tyypillisesti tuotetta,  joka on tuotantoväline tai osa jo­

takin  tuotantoprosessia.  Useimmiten  investointituotteen  rahassa  mitattu  arvo  on  hyvin

suuri ja käyttöikä pitkä. (Miihkinen 2006) Investointituotteiden ostajat ovat useimmiten

erilaisia organisaatioita yksittäisten kuluttajien sijaan. Tuotteiden jaottelussa kulutus­ ja

tuotantohyödykkeisiin, katsotaan investointituotteiden kuuluvan jälkimmäisiin.

1.4 Tutkimuksessa käytetyt rajaukset

Yritysten kansainvälistyminen on hyvin laaja käsite ja se pitää sisällään monia tärkeitä

asioita.  Yritysten  kansainvälistymisen  laajoista  ja  mielenkiintoisista  aspekteista  huoli­

matta, on tämä tutkimus kuitenkin päätetty rajata hyvin tiiviisti  tutkimuksen kohdeyri­



 12

tyksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,  kansainvälistymisen  ympärille.  Tutkimuksen  aiheen  valinta

on  siis  lähtöisin  pitkälti  tutkimuksen  kohdeyrityksen  tarpeista  ja  vaatimuksista  käsin.

Täten  tutkimuksen  tavoitteet,  ongelmat  ja  rajaukset  päätettiinkin  yhdessä  tutkimuksen

kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n toimitusjohtajan Veijo Miihkisen kanssa. Tutkimuk­

sen empiriaosuuden  muodostavat Oy Meclift Ltd:n ominaispiirteet  rajaavat  siten olen­

naisesti  myös  tutkimukseen  mukaan  otettavaa  teoriakirjallisuutta,  samoin  kuin  myös

tutkimuksessa käytettäviä tutkimusmenetelmiä.

Tutkimuksen  tarkastelunäkökulmana  on  siis  pieni  suomalainen  pk­yritys,  Oy  Meclift

Ltd,  jonka  liiketoiminta  ulottuu  kaikille  maailman  markkina­alueille.  Yrityksen  liike­

toiminta  on  kansainvälistä  riippumatta  siitä,  että  se  vasta  aloittelee  toimintaansa  niin

kotimaassa  kuin  ulkomaillakin.  Koska  kansainvälistymisprosessi  eroaa  huomattavasti

pienten, vasta toimintaansa aloittavien, ja suurten, jo toimintansa vakiinnuttaneiden yri­

tysten välillä, keskitytään tässä tutkimuksessa ainoastaan pienten ja keskisuurten, eli pk­

yritysten  kansainvälistymiseen.  Tässä  tutkimuksessa  Oy  Meclift  Ltd:n  kansainvälisty­

mistä  tarkastellaan  vain  vuodesta 2003 alkaen,  sillä  yritysten edustajien  mukaan  vasta

omistajavaihdoksen  yhteydessä  yritystä  ja  sen  tuotteita  alettiin  laajemmin  tekemään

tunnetuksi niin kotimaassa kuin kansainvälisillä markkinoillakin.

Vaikka  kansainvälistymisen  edetessä  kansalliset  erot  yritystoiminnassa  menettävätkin

merkitystään, ja nykypäivänä suomalaiset yritykset alkavat toimia samoilla markkinoil­

la, samoin edellytyksin ja samoilla keinoilla kuin muidenkin maiden yritykset, on suo­

malaisilla yrityksillä silti omat erityispiirteensä kansainvälisillä markkinoilla toimittaes­

sa.  Tämän  vuoksi  tutkimus  rajataan  koskemaan  ainoastaan  suomalaisten  pk­yritysten

kansainvälistymistä.

Myös se, että tutkimuksen kohdeyritys valmistaa  investointituotteita,  rajaa sekin  tutki­

musta keskeisesti. Kyse ei siis ole kulutustavaroita valmistavan yrityksen kansainvälis­

tymisestä, vaan kyseessä on teknologiateollisuuden yritys,  jonka valmistamat tuotanto­

välineet,  investointituotteet,  ovat  arvoltaan  hyvin  kalliita  ja  joiden  valmistusprosessi

vaatii  huipputeknologiaa  ja  monipuolista  ammattiosaamista.  Olennaista  tutkimuksen

rajauksessa on myös se, että ko. tuotteiden asiakkaat ovat useimmiten erilaisia organi­

saatioita yksittäisten kuluttajien sijaan.
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1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa  on  viisi  pääkappaletta.  Tutkimuksen  ensimmäisen  pääkappaleen,  joh­

dannon,  alussa käsitellään  tutkimuksen taustaa. Seuraavaksi  johdannossa esitetään  tut­

kimuksen  tavoite  ja  ne  tutkimusongelmat,  joihin  tutkimuksessa  pyritään  vastaamaan.

Samoin  tutkimuksen  johdannossa  määritellään  myös  tutkimuksen  kannalta  keskeiset

käsitteet ja ne rajaukset, joiden puitteissa tutkimus on suoritettu.

Tutkimuksen  toinen  pääkappale,  ”Suomalaisten  pk­yritysten  kansainvälistyminen”

muodostaa tutkimuksen teoriaosuuden.   Tutkimuksen teoriaosuuden alussa  luodaan  ly­

hyt  katsaus  aihealueen  aikaisempaan  tutkimukseen  ja  kirjallisuuteen.  Seuraavaksi  tut­

kimuksen  teoriaosuudessa  pyritään  käsittelemään  hyvin  yleisellä  tasolla  suomalaisten

pk­yritysten kansainvälistymistä  ja siihen vaikuttavia tekijöitä, samoin kuin sen edelly­

tyksiä.  Tämän  jälkeen  tutkimuksen  teoriaosuudessa  käsitellään  yritysten  käytettävissä

olevia kilpailustrategioita sekä kilpailuedun muodostumista kansainvälisillä markkinoil­

la.  Samoin  tutkimuksen  teoriaosuudessa  esitellään  niitä  operaatiomuotoja,  joita  kan­

sainvälistymään  pyrkivillä  yrityksillä  on  valittavinaan  niiden  ulottaessa  liiketoiminto­

jaan  kotimarkkinoidensa  ulkopuolelle.  Myös  Suomen  kotimarkkinoiden  luomia  lähtö­

kohtia eritellään tutkimuksen teoriaosuudessa.

Tutkimuksen teoriaosuuden  lopussa  luodaan vielä katsaus pk­yritysten yleisimmin ko­

kemiin  vaikeuksiin.  Myös  niin  sanottujen  born  global  –yritysten  ominaispiirteisiin  ja

niiden  toimintaympäristön  erityiseen  haasteellisuuteen  kiinnitetään  huomiota  tämän

kappaleen  loppupuolella.  Tämän  kappaleen  lopussa  esitetään  lyhyt  yhteenveto  tutki­

muksen  teoriaosuudesta  sekä  rakennetaan  tutkimuksen  teoreettinen  viitekehys,  jonka

tavoitteena  on  esittää  yhteenveto  siitä  kuinka  tutkimuksen  aihetta  tullaan  tutkimuksen

empiriaosuudessa tarkastelemaan.

Tutkimuksen  kolmas  pääkappale  pyrkii  luomaan  kattavan  kuvauksen  käsillä  olevan

tutkimuksen suorittamisesta. Tämän kappaleen alussa esitetään kuvaus siitä kuinka tut­

kimuksen empiirinen aineisto on kerätty  ja mitä tutkimusmenetelmiä tutkimuksessa on

käytetty. Myös  tutkimuksen reliabiliteettia  ja  validiteettia pohditaan  tässä kappaleessa.

Tämän  jälkeen  tässä  kappaleessa  kuvataan  tutkimuksen  kohdeyritykselle  tyypillisten
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investointituotteiden  ominaispiirteitä  hyvin  yleisellä  tasolla.  Kappaleen  lopussa  esitel­

lään tutkimuksen kohdeyritys, Oy Meclift Ltd.

Tutkimuksen  neljäs  pääkappale,  ”Oy  Meclift  Ltd:n  kansainvälistyminen”,  muodostuu

tutkimuksen  empiirisen  aineiston  käsittelystä  ja  analysoinnista.    Tutkimuksen  teo­

riaosuuden  käsitellessä  yritysten  kasvua  ja  kansainvälistymistä  varsin  yleisellä  tasolla,

keskitytään tässä tutkimuksen empiriaosuudessa erityisesti yhden yksittäisen suomalai­

sen pk­yrityksen, eli  tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymi­

seen.

Tutkimuksen empiriaosuuden alussa esitellään tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift

Ltd:n, kansainvälistymiseen  vaikuttaneita  tekijöitä.   Tämän  jälkeen  tutkimuksen empi­

riaosuudessa pyritään käymään läpi niitä edellytyksiä, joita kansainvälistyminen on vaa­

tinut  nimenomaan  tutkimuksen  kohdeyritykseltä.  Seuraavaksi  tutkimuksen  empi­

riaosuudessa pyritään esittelemään Oy Meclift Ltd:n käyttämää kilpailustrategiaa ja sitä

mihin yrityksen kansainvälinen kilpailuetu perustuu. Samoin tutkimuksen empiriaosuu­

dessa  kuvataan  niitä  kansainvälistymisen  operaatiomuotoja,  joita  Oy  Meclift  Ltd:n on

käyttänyt  ja  niitä  vaikeuksia,  joita  yritys  on  kansainvälistymisensä  myötä  kohdannut.

Myös yrityksen kansainvälistymisen vahvuuksia ja kehittämistarpeita koetetaan erotella

tässä tutkimuksen empiriaosuudessa.

Vaikka tutkimuksen teoriaosuuden  ja empiriaosuuden käsittelyssä on selvä rakenteelli­

nen  kappalejako,  kietoutuvat  ne  kuitenkin  jatkuvasti  tutkimuksen  edetessä  toisiinsa.

Näitä kappaleita ei siten nähdä toisistaan erillisinä kokonaisuuksina, vaan tarkoituksena

on,  että  ne  käyvät  jatkuvaa  vuoropuhelua  yritysten  kansainvälistymistä  tutkittaessa.

Tutkimuksen  empiriaosuuden  tarkoituksena  on  syventää  sitä  yritysten  kansainvälisty­

mistä kuvaavaa prosessia, jota tutkimuksen teoriaosuus kuvaa hyvin yleisellä tasolla.

Tutkimuksen  viides pääkappale  muodostuu  tutkimuksen  johtopäätöksistä  ja  yhteenve­

dosta. Tämän kappaleen  tavoitteena on esittää niin  sanottu  loppuyhteenveto tutkimuk­

sen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymisestä ja siihen vaikuttavista teki­

jöistä.  Tässä  kappaleessa  verrataan  teoriasta  ja  empiriasta  saatuja  tuloksia  toisiinsa  ja

pohditaan  sitä,  vastaako  tutkimuksen  kohdeyrityksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,  kansainvälis­

tyminen sitä teoriaa, jonka mukaisesti muut suomalaiset pk­yritykset ovat kansainvälis­
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tyneet.    Tämän  kappaleen  alussa  esitetään  lyhyt  yhteenveto  koko  tutkimuksesta,  sen

tavoitteista,  ongelmanasetannasta,  aineistonkeruusta  sekä  tavoitteiden  saavuttamisesta.

Tämän jälkeen tässä kappaleessa pohditaan tutkimuksen tuloksista saatuja johtopäätök­

siä.  Johtopäätösten pohdinnan  jälkeen  tässä kappaleessa esitetään kritiikkiä  ja kehitys­

ehdotuksia  tutkimuksen  kohdeyrityksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,  kansainvälistymisestä  sen

tulevaisuuden kansainvälistymispyrkimyksiä ajatellen. Myös katsaus mahdollisiin jatko­

tutkimuksiin esitetään tämän kappaleen lopussa. Seuraava kuvio (kuvio 1) havainnollis­

taa tutkimuksen eri osia ja niiden keskinäisiä suhteita.

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

2 SUOMALAISTEN PK­YRITYSTEN KANSAINVÄLIS­
TYMINEN

Tutkimuksen teoriaosuuden tavoitteena on kuvata suomalaisten pk­yritysten kansainvä­

listymistä  hyvin  yleisellä  tasolla.  Tutkimuksen  teoriaosuus  perustuu  alalla  julkaistuun

kirjallisuuteen sekä aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin. Tutkimukselle asetettuihin tut­

kimusongelmiin  pyritään  löytämään  vastauksia  aikaisemmin  julkaistun  kirjallisuuden

pohjalta. Tutkimukseen mukaan otettu teoriakirjallisuus on valittu pitkälti  tutkimuksen

empiriaosuuden muodostamien rajausten pohjalta.

Johdanto

Teoria Empiria

Suomalaisten
pk­yritysten kan­

sainvälisty­
minen

Oy Meclift Ltd:n
kansainvälisty­

minen
Johtopää­
tökset ja

yhteenveto

Tutkimuksen
suorittaminen
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2.1 Katsaus yritysten kansainvälistymistä käsitteleviin teorioihin

Yritysten kansainvälistyminen on ollut laajan mielenkiinnon kohteena jo useiden vuosi­

kymmenien ajan ja aiheesta on tehty lukuisia tutkimuksia. Yritysten kansainvälistymistä

käsittelevä  tutkimus  alkoi  miltei  samanaikaisesti  Pohjoismaissa  sekä  Pohjois­

Amerikassa 1960­luvun lopulla. Eri maanosissa aihetta tutkittiin kuitenkin eri näkökul­

mista  ja täten alalle muodostuikin kaksi eri koulukuntaa: Pohjoismaalainen koulukunta

(The  Nordic  School)  ja  Innovaatiokoulukunta (The  Innovation  School)  (Andersen

1993).

Pohjoismaalaisen  koulukunnan  tutkimukset  pitävät  sisällään  Luostarisen  (1970,  1978,

1979,  1994)  laajat  tutkimukset  pääosin  suomalaisten  yritysten  kansainvälistymisestä.

Hän  on  tutkinut  useiden  vuosien  ajan  hyvin  laajasti  mm.  suomalaisten  yritysten  kan­

sainvälisiä  toimintavaihtoehtoja  sekä  kansainvälistymisen  motiiveja,  strategioita,  on­

gelmia  ja  edellytyksiä.  Hänen  tutkimustensa  mukaan  suomalaisten  pk­yritysten  kan­

sainvälistyminen  tapahtuu  vaiheittain,  edeten  helpoimmasta  tavasta  toimia  ulkomailla

kohti monipuolisempia ja vaativampia kansainvälistymisen operaatiomuotoja.

Myös  Uppsalan  yliopistossa  1970­luvulla  kehitetty  Uppsala­malli  (U­malli)  kuuluu

Pohjoismaalaisen  koulukunnan  tutkimuksiin.  U­mallin  kehittivät  Johansson  ja  Vahlne

(1977,  1990)  sekä  Johansson  ja  Wiedersheim­Paul  (1975).  U­malli  pohjautuu  neljän

ruotsalaisen  yrityksen  kansainvälistymisprosessin  tutkimiseen.  U­mallin  lähtökohtana

on,  että  kansainvälistyminen  on  prosessi  ja  kansainvälistymään  pyrkivä  yritys  etenee

vaiheittain kasvattaessaan  tietämystään  ja  sitoutumistaan kansainvälisillä  markkinoilla.

Johanssonin  ja  Vahlnen  (1977,  23)  mukaan  yritykset  aloittavat  kansainvälistymisensä

tutuilta lähimarkkinoilta yksinkertaisin operaatiomuodoin ja siirtyvät vasta niiden tietä­

myksen  ja  kokemuksen  karttuessa  kaukaisemmille  ja  vieraammille  markkinoille.  Pro­

sessin edetessä yritykset ottavat käyttöönsä yhä vaativampia operaatiomuotoja. Johans­

son  ja  Wiedersheim­Paul  (1975,  307)  löysivät  yritysten  kansainvälistymisprosessista

seuraavat vaiheet: ei säännöllistä vientiä, epäsuora vienti itsenäisten edustajien (agentti­

en)  välityksellä,  ulkomaisen  myyntiyrityksen  perustaminen  ja  ulkomaisen  tuotantoyri­

tyksen perustaminen.
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Innovaatio­koulukunnan  innovaatioiden  omaksumismallit  perustuvat  Rogersin  (1962)

luomaan innovaation vaihemalliin (I­malliin).  Tässä alkuperäisessä I­mallissa tarkastel­

tiin innovaation vaiheittaista  leviämistä yrityksissä. I­mallista myöhemmin kehitetyissä

malleissa  innovaation tarkastelu vaihdettiin  yritysten kansainvälistymisen tarkasteluun.

Näissä  malleissa  tarkastellaan  siis  yritysten  kansainvälistymistä  vaiheittain  etenevänä

prosessina. Kutakin vaihetta varten tarvitaan  lisää osaamista  ja voimavaroja.  (Ahokan­

gas & Pihkala 2002, 67) Innovaatiokoulukunnan tutkijoita Rogersin lisäksi ovat Bilkey

ja Tesar (1977), Cavusgil (1980, 1984), Czinkota (1982), Reid (1981, 1983) ja Vernon

(1966).

Voidaan siis  erottaa kaksi eri koulukuntaa,  jotka ovat  tutkineet  yritysten kansainvälis­

tymistä. Koulukuntien näkökulma yritysten kansainvälistymiseen on kuitenkin poiken­

nut  toisistaan  merkittävästi.  Pohjoismaalaisen  koulukunnan  edustajat  olivat  kiinnostu­

neita yritysten kansainvälistymisprosesseista kokonaisuudessaan ja heidän tutkimuksen­

sa  kattoivatkin  useimmiten  kaikki  yritysten  kansainvälistymisen  muodot.  (Lehtinen  &

Penttinen 1999, 4) Kansainvälistymisen eri muotoja on useita,  ja esimerkiksi Luostari­

sen (1994, 11) mukaan yritys voi harjoittaa kansainvälisiä toimintoja ainakin 15 eri ta­

valla. Sen sijaan suurin osa Innovaatio­koulukunnan tutkijoista (lukuun ottamatta Ver­

nonia  ja  Cavusgiliä)  on  rajannut  tutkimuksensa  käsittelemään  ainoastaan  yritysten  ul­

komaille suuntautuvaa vientitoimintaa, rajaten muut kansainvälistymisen muodot tutki­

mustensa ulkopuolelle.

Toinen  olennainen  ero  näiden  eri  koulukuntien  välillä  on  siinä,  että Pohjoismaalaisen

koulukunnan edustajat olivat kiinnostuneita pääasiassa pieniltä kotimarkkinoilta (kuten

esimerkiksi  Suomi  ja  Ruotsi)  tulevien  pienten  yritysten  kansainvälistymisprosesseista.

Innovaatio­koulukunnan edustajat puolestaan olivat kiinnostuneita pääosin suurilta ko­

timarkkinoilta (kuten esimerkiksi Yhdysvallat  ja Iso­Britannia)  tulevien suurten yritys­

ten kansainvälistymisprosesseista.  (Lehtinen & Penttinen 1999, 4) Yhteistä näille kah­

delle eri koulukunnalle on se, että niiden molempien edustajien mukaan yritysten kan­

sainvälistyminen tapahtuu asteittain etenevästi (Majgård 1998,10).

Yritysten kansainvälistymistä on tutkittu siis hyvin paljon ja yllä esiteltyjen koulukunti­

en ohella on olemassa myös monia muita yritysten kansainvälistymistä kuvaavia teori­

oita  ja malleja. Eri tutkijat ovat  luokitelleet näitä  teorioita  ja malleja hyvin eri tavoilla.
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Ahokangas  ja Pihkala (2002, 64­65) ovat  luokitelleet  yritysten kansainvälistymistä ku­

vaavat teoriat neljään pääluokkaan: historiallisiin kansainvälistymisen teorioihin, perin­

teisiin  malleihin,  verkostomalleihin  ja  resurssipohjaisiin  malleihin.  Viidentenä  mallina

Ahokangas  ja Pihkala mainitsevat kasvumallit. Ne eivät kuitenkaan keskity pelkästään

yritysten kansainvälistymisen kuvaamiseen, vaan niiden tavoitteena on kuvata yritysten

kasvua hyvin yleisluontoisesti. Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) on Ahokankaan  ja

Pihkalan tekemä yhteenveto yritysten kansainvälistymistä kuvaavista teorioista.

Taulukko 1. Yhteenveto yritysten kansainvälistymistä kuvaavista teorioista (Ahokangas
& Pihkala 2002, 65)

TEORIA LÄHTÖKOHTA TAVOITE
Historialliset Selittävät kansainvälistä

kauppaa
Antavat käyttäytymisoh­
jeen valtiolle

Merkantilismi Varallisuus Ylijäämä
Absoluuttisen edun teoria Tuotteet ja palvelut Tehokkuus
Verrannollisen edun teoria Tehokkuus Erikoistuminen
Perinteiset Kuvaavat yrityksen strate­

giaa
Antavat ohjeita

Porter Kansakunnan kilpailuetu Toimialan menestyksen selit­
täminen

Johnston Sitoutuminen Kehityspolun kuvaaminen
Bamberger & Evers Innovaation omaksuminen Kehityspolun kuvaaminen
Dunning Tuotannon sijoittuminen Päätöksentekomalli
Hill, Hwang & Kim Operaatiomuodon valinta Päätöksentekomalli
Larimo Ulkomainen investointi Vaikuttavat tekijät
Johansson & Vahlne Oppiminen Oppimisen selittäminen
Luostarinen & Hellman Kansainväliset operaatiot Operaatiopolun määrittämi­

nen
Verkostot Verkostoteoria Kuvaavat prosesseja
Johanson & Mattsson Liiketoimintasuhteet Kansainvälistymistilanne ja

sen hahmottaminen
Resurssipohjaiset Resurssi­ ja osaamisteoriat   Luokittelevat ja kuvaavat

prosesseja
Tallman & Fladmoe­
Lindqvist

Yrityksen kansainvälinen
kehittyminen

Strateginen luokitteleminen

Ahokangas Kansainvälisen osaamisen
kehittäminen

Osaamisstrategioiden kuvaa­
minen

Malnight Emo­tytärsuhteen kehittymi­
nen

Yrityksen kehittymisen ku­
vaaminen

Kasvumallit Kasvun kuvaaminen Kuvaavat prosesseja
Greiner Vähittäinen vs. nopea muutos  Yrityksen sisäiset kriisit
Churchill & Lewis Strategiset tavoitteet Kasvun kuvaaminen
Vernon Tuote­elinkaari Kehityksen kuvaaminen
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Edellä esitelty taulukko on vain eräänlainen yhteenveto kansainvälistymistä kuvaavista

monista erilaisista  teorioista. Tässä tutkimuksessa sen tarkoituksena onkin vain kuvata

sitä kuinka moninainen yritysten kansainvälistymistä kuvaava  teoria on  ja mille  lähtö­

kohdille yritysten kansainvälistymistä kuvaava tieteellinen keskustelu on vuosien kulu­

essa perustunut. Tässä tutkimuksessa ei pyritä käsittelemään kaikkia yritysten kansain­

välistymistä kuvaavia teorioita ja malleja, eikä niin ole tarpeenkaan, sillä osa taulukossa

mainituista  teorioista  ei  ole  relevantteja  tämän  tutkimuksen kannalta.  Tässä  tutkimuk­

sessa keskitytään  tutkimaan  pienten  ja  tuntemattomien  suomalaisten pk­yritysten  kan­

sainvälistymistä,  eivätkä  läheskään  kaikki  taulukossa  mainitut  teoriat  tue  tämän  tutki­

muksen  näkökulmaa.    Esimerkiksi  historiallisiin  kansainvälistymisteorioihin  kuuluvat

merkantilismi,  absoluuttisen  edun  teoria  sekä  verrannollisen  edun  teoria  keskittyvät

kaikki  kansainvälisen  kaupan  selittämiseen,  eivätkä  ne  siis  suoranaisesti  pyri  selittä­

mään  lainkaan  yritysten  kansainvälistymistä  (Ahokangas  &  Pihkala  2002,  66).  Tästä

johtuen esimerkiksi näitä teorioita ei käsitellä tässä tutkimuksessa.

Kansainvälisellä  tasolla  yritysten kansainvälistymisestä on siis kirjoitettu hyvinkin  laa­

jasti. Kansainvälisiä  tutkimuksia on olemassa paljon,  ja suomalaisiin yrityksiin painot­

tuvaa tutkimustakin on tehty  jonkin verran. Viime vuosina näiden perinteisinä pidetty­

jen koulukuntien tutkimuksia on kuitenkin kritisoitu, sillä ympäri maailman on havaittu

toimivan  yrityksiä,  jotka  ovat  hypänneet  jonkin  perinteisenä  pidetyn  vaiheen  yli,  tai

jotka  ovat  edenneet  kansainvälistymispyrkimyksissään  jopa  täysin  käänteisessä  järjes­

tyksessä verrattuna siihen mitä aikaisemmat perinteiset teoriat ovat esittäneet. On myös

huomattu, että nykypäivänä on olemassa yrityksiä, jotka aloittavat liiketoimintoja vaati­

villa  operaatiomuodoilla  kaukaisilla  ja  vierailla  markkinoilla  ennen  kuin  ne  aloittavat

vastaavia toimintoja kotimaan markkinoilla. (ks. esim. Rennie 1993; Oviatt & McDou­

gall 1994;  Knight & Cavusgil 1996) Tätä ilmiötä kutsutaan niin sanotuksi born global –

ilmiöksi.

Knightin  ja  Cavusgilin  (1996)  mukaan  born  global  –yrityksiä  ovat  tutkineet  lukuisat

tutkijat  ympäri  maailmaa.    Heidän  mukaansa  born  global  –yritysten  perustajat  ovat

useimmiten  yksityisyrittäjämäisiä  visionäärejä,  jotka  näkevät  uusissa,  innovatiivisissa

tuotteissaan tai prosesseissaan kansainvälisen liiketoimintamahdollisuuden. Useimmiten

nämä  yritykset  asettavat  heti  toimintansa  alkuvaiheessa  kohdemarkkinoikseen  hyvin

kapean, mutta kansainvälisen niche­segmentin.
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Bucley,  Newbound  ja  Thurwell  (1979) tutkivat  1970­luvun  lopulla  iso­britannialaisia

pk­yrityksiä  ja heidän havaintojensa mukaan kaikkiaan 43 tutkitusta yrityksestä suurin

osa käytti  jo  tuolloin  toiminnassaan kansainvälisiä  operaatiomuotoja,  vaikka  ne olivat

hyvin  pieniä,  vastaperustettuja  yrityksiä.  Nämä  kansainvälistymisen,  lähinnä  valmis­

tusyhteistyöhön, perustuvat kansainvälistymisen operaatiomuodot kohdistuivat hyvinkin

kaukaisille ja niiden kotimarkkinoista poikkeaville markkinoille.

Garnier (1982) puolestaan havaitsi born global –yrityksiä Kanadassa 1980­luvun alku­

puolella. Hänen tutkimustensa mukaan Kanadasta  löytyi huomattavan monia yrityksiä,

jotka olivat  aloittaneet  ulkomaisia  vientitoimintoja  alle  vuoden  kuluessa  niiden  perus­

tamisesta. Näiden perinteisistä yrityksistä poikkeavien yritysten yksityisyrittäjämäisesti

toimivat  omistajat  olivat  luonteeltaan  hyvin  ennakkoluulottomia  ja  he  aloittivat  kan­

sainvälisiä vientitoimintojaan hyvin itsenäisesti omasta tahdostaan. Kansainvälistymistä

pidettiin hyvin positiivisena asiana, eikä sitä koettu mitenkään vastenmieliseksi.

Chang ja Grub (1992) tutkivat vuonna 1992 taiwanilaisia pk­yrityksiä. Heidän mukaan­

sa monien yritysten toiminnot poikkesivat suuresti siitä, mitä yritysten toiminta yleensä

oli ollut. Nämä tutkimusten kohteena olleet taiwanilaiset yritykset olivat aloittaneet ul­

komaisia operaatioita hyvin pian niiden perustamisen jälkeen. Näille yrityksille oli omi­

naispiirteistä  korkea  tuotekehittelyn  taso,  tuotteiden  innovatiivisuus  ja  tuotannolliset

prosessit, joita tehtiin hyvinkin kaukaisilla ja erilaisilla markkinoilla.

Rennie  (1993,  47­50)  sen  sijaan  tutki  australialaisia  pk­yrityksiä  1990­luvun  alussa.

Myös  hän  havaitsi  niin  sanotun  born  global  –ilmiön.  Hänen  mukaansa  born  global  –

yritykset olivat hyvin kansainvälisesti toimivia pienyrityksiä, jotka olivat olleet olemas­

sa keskimäärin vain 14 vuotta. Suurin osa näistä yrityksistä oli aloittanut kansainvälisiä

toimintojaan (useimmiten vientiä) viimeistään kahden vuoden kuluessa yritysten perus­

tamisesta  ja  vähintään kolme  neljäsosaa  yritysten  myyntituloista  tuli ulkomailta. Näitä

perinteisistä  yrityksistä  poikkeavia  yrityksiä  löydettiin  kaikilta  liiketoiminta­aloilta.

Niille  kaikille  oli  ominaista  uusien  teknologioiden  käyttö  ja  uudenlaiset  innovatiiviset

tuotteet tai tuotantomenetelmät. Kaikkien näistä yrityksistä nähtiin toimivan hyvin kan­

sainvälisesti  ja  pienestä  koostaan  huolimatta  olivat  ne  kaikki  hyvin  kilpailukykyisiä

omilla aloillaan. Suurin osa näistä yrityksistä piti kilpailukykynsä kannalta tärkeinä asi­
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oina  muun  muassa  laatua,  teknologiaa,  tuotantokapasiteettia,  hintaa  sekä ainutlaatuista

tuotetta.

Myös  Oviatt  ja  McDougall  (1994)  löysivät  yrityksiä,  joiden  kansainvälinen  toiminta

poikkesi  huomattavasti  perinteisistä  kansainvälistymisen  teorioista.    Heidän  tutkimus­

tensa mukaan maailmassa oli paljon yrityksiä,  joilla oli kansainvälinen visio niiden pe­

rustamisesta  lähtien. Samoin kaikille heidän tutkimilleen yrityksille oli ominaista  inno­

vatiiviset, kansainvälisille markkinoille suunnatut tuotteet. Huomioitavaa oli myös, että

näillä  kaikilla  vasta  toimintaansa  aloittelevilla  pienillä  yrityksillä  oli  verrattain  niukat

voimavarat kansainvälistymistä ajatellen.

Almor (1999) puolestaan havaitsi born global –periaatteella toimivia yrityksiä Israelissa

vuonna 1999. Hänen mukaansa Israelista löytyi lukuisia tietointensiivisiä yrityksiä, jot­

ka  toimivat globaaleilla  markkinoilla  välittömästi niiden perustamisesta  lähtien. Nämä

yritykset  valmistivat  kansainvälisille  markkinoille  suunnattuja  ainutlaatuisia  korkean

teknologian  tuotteita,  joiden  valmistuksessa  hyödynnettiin  uudenlaisia  tuotantomene­

telmiä. Nämä yritykset olivat verrattain nuoria ja niiden keskimääräinen perustamisvuo­

si oli 1987. Kaikki näistä yrityksistä  investoivat huomattavia summia niiden ydinosaa­

misalueisiin, joita olivat tuotekehitys ja kansainvälinen markkinointi.

Born global –yritysten olemassaolo on viime vuosina siis herättänyt kiinnostusta maa­

ilmanlaajuisesti. Erityistä kiinnostusta näitä yrityksiä kohtaan on havaittu muun muassa

Iso­Britanniassa, Kanadassa, Taiwanissa, Australiassa ja Israelissa. Myös Suomessa on

havaittu runsaasti näitä valtavirrasta poikkeavia born global –yrityksiä. Niitä on perus­

tettu aina  vuodesta 1985  lähtien,  mutta 1990­luvun  lopusta eteenpäin  niiden määrä on

moninkertaistunut  räjähdysmäisesti.  Vuoden  2004  lopussa  suomalaisista  yrityksistä

born global –määritelmän täyttivät kaikkiaan yli 150 yritystä (Luostarinen & Gabriels­

son 2004).

Kattavimpana  Suomessa  tehtynä  aihealueen  empiirisenä  tutkimushankkeena  voidaan

mainita Helsingin kauppakorkeakoulussa pitkälti professori Reijo Luostarisen johtama­

na suoritettu FIBO­projekti (Finland’s International Business Operations). Tämä projek­

ti aloitettiin jo vuonna 1974 ja sen alkuperäisenä toiminta­ajatuksena oli tutkia suoma­

laisten  yritysten  kansainvälistymistä  sekä  ulkomaisten  ja  monikansallisten  yritysten
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operaatioita Suomessa. (Luostarinen 1982, 5) Vuonna 1999 sama tutkimusryhmä sisäl­

lytti tutkimuksiinsa myös suomalaiset born global –yritykset. Tämän tutkimushankkeen

tavoitteena oli esittää kattava vertailu eri ryhmiin kuuluvista suomalaisista born global –

yrityksistä.    Tutkimushankkeessa  born  global  –yritykset  jaoteltiin  seuraaviin  ryhmiin:

“high­tech  businesses”,  “high­design  businesses”,  “high  quality  service  businesses”,

“high  unique  know­how  businesses”  ja  “high  sophisticated  system  businesses”  (Lu­

ostarinen  &  Gabrielsson  2004,  6).  Vuosien  kuluessa  tähän  tutkimushankkeeseen  on

osallistunut lukuisia tutkijoita ja Helsingin kauppakorkeakoulussa on tehty myös monia

opinnäytetöitä tämän tutkimushankkeen erillisinä osatutkimuksina.

Born  global  –yritysten  maailmanlaajuinen  olemassaolo  kertoo  siitä,  että  pk­yritysten

kansainvälistyminen  ei  välttämättä  etene  eri  kansainvälistymismallien  kuvaamien  vai­

heiden kautta. Born global –yritykset saattavat olla heti niiden perustamisen yhteydessä

mukana kansainvälisessä liiketoiminnassa useassa eri maassa samanaikaisesti, tai aina­

kin niillä olisi edellytyksiä siihen (Andersen 1993, 215). Voidaan siis sanoa, että born

global –ilmiö on haastava ilmiö koko kansainvälisen liiketoiminnan tutkimukselle, sillä

se  on  täysin  erilainen  tapa  toimia  kuin  mihin  aikaisemmin  on  totuttu.  Born  global  –

strategiaa noudattavat yritykset toimivat valtavirrasta poiketen, aiheuttaen hämmennystä

perinteisinä pidettyihin teorioihin.

2.2 Pk­yritysten kansainvälistymisprosessi

Maailman markkinoiden yhdentyminen  ja  liiketoiminnan kansainvälistyminen etenevät

jatkuvasti yhä kiihtyvällä nopeudella. Tässä nopeiden muutosten globalisoituvassa maa­

ilmassa  miltei  kaikki  yritykset  kansainvälistyvät.  Se  tapahtuu  joko  passiivisesti,  kun

yrityksen asiakkaat  ja kilpailijat kansainvälistyvät, tai aktiivisesti  laajentamalla toimin­

taa kansainvälisille markkinoille. Voidaan siis sanoa, että yrityksen kansainvälistyminen

on osa sen luonnollista kasvu­ ja kehitysprosessia. Yritykset pyrkivät  laajentamaan toi­

mintaansa ulkomaille, kun kasvupotentiaali kotimaassa on käytetty loppuun tai kun ul­

komainen kasvupotentiaali näyttää paremmalta. (Äijö 2001, 32) Vaikka tutkimuksissa ja

haastatteluissa  tuodaan  tavallisesti esiin  lukuisa  määrä  erilaisia  syitä  ja motiiveja kan­

sainvälistymiselle,  pitkällä  tähtäimellä  kaikki  kansainvälistymisen  syyt  voidaan  aina

kiteyttää yhteen syyhyn: yrityksen kasvun ja tuloksen turvaamiseen (Äijö 2001, 15).
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Kansainvälinen kasvu etenee useimmiten vaiheittain alkaen yrityksen kotimarkkinoiden

lähialueilta  ja  edeten  aina  helpoimmasta  tavasta  toimia  ulkomailla  kohti  vaikeampia

kansainvälistymisen operaatiomuotoja. (Johansson & Vahlne 1977, 23) Yritysten ulko­

maiset operaatiot kehittyvät ymmärrettävistä syistä vähitellen yksinkertaisista monimut­

kaisempiin, koska yritysten kasvaessa ja kokemuksen karttuessa sen suhteellinen erityi­

nen kilpailuetu ja sen kyky hyödyntää tätä etua kehittyvät (Äijo 2001, 33).

On  siis  tavallista,  että  yritykset  aloittavat  kansainväliset  toimintonsa  maantieteellisesti

niiden  kotimarkkinoiden  lähialueilta,  joissa  liiketoimintatavat  vastaavat  pitkälti  niiden

kotimaan  liiketoimintatapoja.  Useimmiten  yritykset  kansainvälistyvät  ikään  kuin  nou­

dattaen pienimmän vastuksen  lakia: mennään niille markkinoille,  jotka ovat  lähellä,  ja

joista on helppo aloittaa. Näin etenevä kansainvälistyminen  toteutuu suomalaisten yri­

tysten osalta  usein  toiminnan  laajentamisella Ruotsiin, Viroon tai Venäjälle.  (Ahokan­

gas ym. 2002, 15) Tutkimusten mukaan jopa 70 prosenttia suomalaisyritysten kansain­

välistymisestä on alkanut perinteisesti Skandinavian kautta (Jylhä, Paasio & Strömmer

1997, 180). Tällöin toiminnan laajentaminen voi noudattaa pitkälti samaa logiikkaa kuin

kotimaassakin, eikä kansainvälistymistä täten pidetä ylitsepääsemättömän vaikeana.

Suomalaisyritysten kansainvälistyminen ja kasvustrategia sisältää tyypillisesti neljä vai­

hetta (ks. taulukko 2), jotka kuvaavat yrityksen sitoutumista kansainvälisille markkinoil­

le (Luostarinen 1994, 6). Kansainvälistymisen ensimmäisessä vaiheessa yritys harjoittaa

vientitoimintaa,  joka voi olla  joko suoraa tai epäsuoraa vientiä. Toisessa vaiheessa yri­

tys  investoi  ulkomaiseen  markkinointitoimintaan  perustamalla  ulkomaille  esimerkiksi

oman myyntikonttorin. Kansainvälistymisen kolmas vaihe  liittyy tuotannon  järjestämi­

seen. Tuotanto voidaan  järjestää esimerkiksi  sopimuspohjaisesti  tai  myymällä  tuotteen

valmistusoikeus  ulkomaiselle  yhteistyökumppanille.  Kansainvälistymisen  neljännessä

vaiheessa yritys perustaa ulkomaille oman kokoonpano­ tai valmistusyksikön.

Taulukko 2. Kansainvälistymisen vaiheet (mukaillen Luostarinen 1994, 6)

Vaihe   Kansainvälistymisen vaiheet
1 Vientitoiminnan harjoittaminen
2 Investoiminen ulkomaille
3 Tuotannon järjestäminen ulkomaille
4 Oma kokoonpano­ tai valmistusyksikkö ulkomaille
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2.3 Yritysten kansainvälistymisen taustalla vaikuttavat tekijät

On olemassa  lukuisia  tekijöitä,  jotka vaikuttavat oleellisesti  yritysten päätöksentekoon

siitä,  halutaanko  toiminta  ulottaa  kotimarkkinoiden  ulkopuolelle  vai  ei.  Näitä  tekijöitä

voidaan luokitella useilla eri tavoilla ja eri tutkijat käyttävät näistä tekijöistä hieman eri

nimikkeitä, vaikka periaatteessa niillä tarkoitetaan pitkälti samoja asioita.

Yksi  tapa  luokitella  yritysten  kansainvälistymiseen  vaikuttavia  tekijöitä  on  jakaa  eri

tekijät proaktiivisiin, eli ennakoiviin motiiveihin ja reaktiivisiin, eli reagoiviin motiivei­

hin (Czinkota, Ronkainen & Moffet 1996, 403). Ennakoivat motiivit perustuvat yrityk­

sen sisäisiin tekijöihin. Ne ovat siis tekijöitä, jotka kannustavat yrityksiä vapaaehtoisesti

ryhtymään  kansainväliseen  liiketoimintaan.  Tällaisina  yritysten  kansainvälistymiseen

ennakoivasti vaikuttavina motiiveina voidaan mainita esimerkiksi yritysten voitonteko­

mahdollisuus,  ainutlaatuiset  tuotteet,  teknologinen  etu,  yksinomainen  tieto,  johdon  si­

toutuminen, verotuksellinen hyöty sekä suurtuotannon edut. (Czinkota ym. 1996, 403)

Reagoivat  motiivit  puolestaan  pakottavat  yrityksiä  kansainvälistymään.  Ne  aiheutuvat

tekijöistä, jotka pakottavat yrityksiä reagoimaan niiden liiketoimintaympäristössä tapah­

tuneisiin  muutoksiin. Tällaisia  yritysten kansainvälistymistä painostavia  reagoivia  mo­

tiiveja ovat esimerkiksi kilpailupaineet, ylituotanto, kotimaan markkinoiden pienuus  ja

kyllästyneisyys,  ylimääräinen  tuotantokapasiteetti,  sekä  fyysisesti  ja  psykologisesti  ly­

hyt etäisyys kansainvälisille markkinoille. (Czinkota ym. 1996, 403)

Toinen  tapa  luokitella  yritysten  kansainvälistymisen  taustalla  vaikuttavia  tekijöitä  on

luokitella  ne  kansainvälistymistä  houkutteleviksi  imutekijöiksi  ja  siihen  pakottaviksi

painetekijöiksi  (ks.  esim.  Arola  &  Larimo  1998;  Karhu,  2002).  Kansainvälistymiseen

johtavia  imutekijöitä  ovat  esimerkiksi:  ulkomaisten  markkinoiden  suuruuden  ja  avoi­

muuden  tarjoamat  mahdollisuudet,  mahdollisuus  vahvistaa  kilpailuasemaa,  mahdolli­

suus  kausivaihteluiden  tasaamiseen,  tuotteille  ilmennyt  kysyntä  ulkomailla,  syntyneet

kansainväliset  yhteydet, mahdollisuus  rahoituksen  ja avustusten saamiseen sekä pyrki­

mys parantaa yrityskuvaa. Kansainvälistymiseen johtavia painetekijöitä ovat puolestaan

kotimarkkinoiden  pienuus,  heikko  kysyntä  kotimaan  markkinoilla,  kotimarkkinoiden

avoimuus  kansainväliselle  kilpailulle,  kilpailijoiden  kansainvälistyminen,  pyrkimys
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varmistaa  tuotantopanosten  saatavuus  sekä  pyrkimys  välttää  kotimaan  byrokratiaa  ja

rajoitteita. (Karhu 2002, 18)

Luostarinen on puolestaan  jakanut yritysten kansainvälistymiseen  liittyvät  tekijät maa­

kohtaisiin (makrotekijät), toimialakohtaisiin (mikrotekijät) ja yrityskohtaisiin (millimik­

rotekijät) tekijöihin. Maakohtaisia tekijöitä ovat yritysten kotimaahan liittyvät työntöte­

kijät, kuten esimerkiksi kotimarkkinoiden pienuus ja avoimuus, sekä perifeerinen sijain­

ti. Myös kohdemarkkinoiden vetotekijät, kuten esimerkiksi kohdemarkkinoiden suuruus

ja avoimuus ovat näitä niin sanottuja maakohtaisia tekijöitä. Toimialakohtaisia tekijöitä

ovat  puolestaan  kaikki  yksittäisiin  toimialoihin  vaikuttavat  seikat  kuten  esimerkiksi

toimiminen kapealla, niin sanotulla  niche­segmentillä  tai esimerkiksi  toimialan tuottei­

den  elinkaarien  lyhentyminen.  Yrityskohtaiset  tekijät  sen  sijaan  viittaavat  yksittäisten

yritysten  päätöksentekoprosesseihin.  Näitä  yksittäisten  yritysten  päätöksentekoon  vai­

kuttavia  tekijöitä ovat esimerkiksi  johtajien vahva motivaatio kansainvälistymistä koh­

taan,  epävarmuuden  ja  riskin  sietokyky,  sekä  korkea  organisatorinen  oppimisen  taso.

(Luostarinen 1994, 7; Luostarinen ym. 1994, 166)

Suomalaisten pk­yritysten kansainvälistymispyrkimyksiin on  vaikuttanut  eniten  niiden

pienten ja avointen kotimarkkinoiden luomat painetekijät. Sen sijaan suurten ja avointen

ulkomaisten markkinoiden luomat vetotekijät ovat perinteisesti vaikuttaneet vähemmän

suomalaisyritysten kansainvälistymispäätöksiin.  Ulkomaisten  markkinoiden  vetotekijät

korostuvat kuitenkin sellaisilla yrityksillä, joiden tuotevalikoimaan kuuluu ainutlaatuisia

ja maailmanlaajuisesti sopeutuvaisia tuotteita. (Luostarinen ym. 1994, 14)

Seuraavassa  kuviossa  (kuvio  2)  on  yhteenvedonomaisesti  koottuna  eri  tutkijoiden  nä­

kemyksiä niistä  tekijöistä,  jotka  vaikuttavat  yritysten  kansainvälistymispäätösten  teke­

miseen. Kaikki nämä tekijät yhdessä vaikuttavat siihen päätöksentekoon, jota yrityksis­

sä on pohdittava ennen kuin ne aloittavat liiketoimintoja niiden kotimarkkinoiden ulko­

puolella, kansainvälisillä markkinoilla.
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Kuvio 2. Yritysten kansainvälistymisen taustalla vaikuttavat tekijät
(mukaillen Luostarinen 1994; Czinkota ym. 1996; Karhu, 2002)

Yrityksissä on pohdittava tarkkaan niiden liikeidean ja tavoitteiden mukaisia ratkaisuja

siitä  haluavatko ne   ulottaa  toimintojaan kansainvälisille  markkinoille.  Kun sekä koti­

markkinat että kohdemarkkinat on analysoitu huolellisesti, on yrityksissä tehtävä strate­

ginen päätös siitä mille kohdemarkkinoille toiminta halutaan ulottaa ja millä tavalla.

2.4 Kansainvälistymisen edellytykset

Kansainvälisessä  liiketoimintaympäristössä on havaittavissa  lukuisa määrä erilaisia  lii­

ketoiminnan  harjoittamisen  edellytyksiin  vaikuttavia  tekijöitä.  Ennen  lopullista  kan­

mikrotaso

makro
taso

Paine/työntö
kohti kv­

markkinoita

Maa­
kohtaiset

tekijät
(kohde­

markkinat)

Toiminta­
ympäristö­

tekijät

Imu/veto
kohti kv­

markkinoita

Proaktiiviset
eli ennakoivat

motiivit

Reaktiiviset
eli reagoivat

motiivit

makro
taso

millimikrotaso

Yrityksen
sisäiset teki­

jät

Maa­
kohtaiset

tekijät
(koti­

markkinat)

Yritys

Tarve kan­
sainvälis­

tymiselle tulee
ulkoapäin

Halu kansain­
välistymiselle
lähtee yrityk­

sen sisältä

KOTIMARKKINAT KANSAINVÄLISET
MARKKINAT



 27

sainvälistymispäätöstä  ja  operaatiomuodon  valintaa  on  yrityksen  arvioitava  kriittisesti

kansainvälistymisensä  edellytyksiä.  Tämä  arviointi  rajoittaa  soveltuvana  pidettävien

operaatiovaihtoehtojen  lukumäärää,  sillä  kunkin  operaatiomuodon  käyttäminen  asettaa

yritykselle hyvin erilaisia vaatimuksia. (Karhu 2002, 19)

Kansainvälistyminen on monimutkainen ja vaativa prosessi, ja jotta yritys voisi menes­

tyä kansainvälisillä markkinoilla, siltä edellytetään monia asioita. Kansainvälistyminen

asettaakin monia vaatimuksia niin yritykselle  itselleen kuin myös sen tuotteillekin. Nä­

mä  ovat  ns.  yrityksen  sisäisiä  tekijöitä,  joihin  yrityksellä  on  mahdollisuus  vaikuttaa

omalla  toiminnallaan.    On  olemassa  myös  yrityksen  omien  vaikutusmahdollisuuksien

ulkopuolisia tekijöitä, kuten markkinakohtaiset edellytykset, jotka asettavat omia vaati­

muksiaan  kansainvälistymään  pyrkivälle  yritykselle.  (Karhu  2002,  27­32)  Tämä  luo

yritykselle todellisen haasteen, sillä on selvää, että yksittäisellä yrityksellä ei ole kovin­

kaan suuria mahdollisuuksia vaikuttaa ympäröivien markkinoiden rakenteeseen  ja käy­

täntöihin.  Markkinakohtaisiin  edellytyksiin  onkin  vaikea  varautua  juuri  sen  takia,  että

yritykset eivät voi vaikuttaa niihin omalla  toiminnallaan. Kansainvälistyminen edellyt­

tää yrityksiltä siis monia erilaisia asioita, ja niihin kaikkiin on pystyttävä tavalla tai toi­

sella vastaamaan. Kansainvälistymisen perusedellytyksiä ovat myös

­ Strategia. Yrityksessä on määritettävä kilpailukenttä, markkinat ja asiakkaat.

­ Tuote. Tuotteen pitää olla markkinoiden paras tai vähintään lähes paras.

­ Laatu. Toiminnan laadun pitää olla kauttaaltaan vähintään kansainvälisten ISO­

standardien tasoista. (Jylhä ym. 1997)

Kansainvälistymään pyrkivältä yritykseltä vaaditaan siis erittäin paljon, eikä ulkomaisil­

le markkinoille meneminen ole lainkaan yksiselitteistä ja helppoa. Seuraavassa kuviossa

(kuvio  3)  kuvataan  niitä  edellytyksiä,  joita  kansainvälistymään  pyrkivältä  yritykseltä

muun muassa vaaditaan.
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Kuvio 3. Kansainvälistymisen edellytykset (mukaillen Karhu 2002, 20)

Yrityskohtaiset edellytykset

Kansainvälistymisen yrityskohtaiset edellytykset voidaan jakaa taloudellisiin ja toimin­

nallisiin resursseihin. Ne molemmat vaikuttavat oleellisesti siihen, onko yrityksillä edel­

lytyksiä  ulottaa  toimintojaan  niiden  kotimarkkinoiden  ulkopuolelle,  kansainvälisille

markkinoille.

Taloudelliset resurssit

On  olennaista,  että  ensinnäkin  yrityksen  taloudellisen  tilanteen,  esimerkiksi  kannatta­

vuuden, vakavaraisuuden ja maksuvalmiuden on oltava kunnossa, jos yritys pyrkii kan­

sainvälistymään,  ja  siten  kasvattamaan  toimintaansa.  Tärkein  näistä  on  kannattavuus,

sillä  se  luo  pohjaa  maksuvalmiudelle  ja  vakavaraisuudelle.  Yrityksen  selviytyminen

edes pelkässä kotimaisessa kilpailussa edellyttää yleensä sitä, että vähintään yksi näistä

talouden perusteista on kunnossa. Kansainvälistymään pyrkivien yritysten kohdalla vaa­

timustaso on kuitenkin korkeampi. Kaikkien näiden yrityksen talouden peruselementti­

en on oltava hyvässä kunnossa, ennen kuin yrityksellä voi olla edellytyksiä onnistunee­

seen kansainvälistymiseen.  (Karhu 2002, 20) Yrityksen kasvun  yhtenä vaiheena myös

kansainvälistyttäessä on ns. kuoleman laaksoon ajautuminen. Tällä tarkoitetaan vaihetta,

jossa yritys ei enää ole erikoistuva pienyritys, eikä myöskään suurtuotannon etuja hyö­

dyntämään pystyvä suuryritys. Ennen kansainvälistymistä kerrytetystä vakavaraisuudes­

ta  saa pelivaraa  myöhemmässä vaiheessa,  jolloin  kannattavuus on  heikko samalla kun
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kasvuun tarvittavat investoinnit edellyttävät paljon rahoituksellisia voimavaroja. (Karhu

2002, 21)

Edellä  kuvatuilla  talouden  kivijaloilla  on  olennainen  merkitys  jo  kansainvälistymisen

alkumetreillä,  jolloin yritykseltä edellytetään investointeja käyttöomaisuuteen ja henki­

löstöön.  Investoinnit  rakennuksiin,  koneisiin  ja  laitteisiin  ovat  välttämättömiä  tarvitta­

van  tuotanto­  ja  toimituskapasiteetin  luomiseksi.  Useat  kansainvälistä  liiketoimintaa

harjoittavat  yritykset  joutuvat  investoimaan  huomattavassa  määrin  myös  varastoihin,

sillä  niiden  ylläpitäminen  on  usein  välttämätöntä  riittävän  suorituskyvyn  varmistami­

seksi kaikkina ajankohtina. Koneisiin, kalustoon, henkilöstöön  ja varastoihin kohdistu­

vien  investointien  ohella  kansainvälistymään  pyrkivän  yrityksen  on  investoitava  huo­

mattavia  summia  myös  markkinointiin.  (Karhu  2002,  20)  Kovemman  kilpailun  takia

yritykseltä  vaaditaan  laajoilla  kansainvälisillä  markkinoilla  suhteellisesti  suurempia

markkinointipanostuksia kuin mitä siltä kotimarkkinoilla edellytetään.

Kansainvälistymään  pyrkivän  yrityksen  suuret  investointitarpeet  vaikeuttavat  riittävän

korkean vakavaraisuuden ja maksuvalmiuden ylläpitämistä. On myös huomioitava, että

ulkomaiset  yhteistyökumppanit  vaativat  usein  tilinpäätöstietojen  esittämistä  ennen  lii­

kesuhteeseen  ryhtymistä.  Maksuvalmiuden  ylläpitämistä  vaikeuttaa  kansainvälisessä

kaupassa myös miltei vakiintuneeksi käytännöksi muodostuneet asiakkaille myönnettä­

vät  pitkät  maksuajat,  jotka  ovat  usein  moninkertaisesti  pidempiä  kuin  mitä  kotimaan

kaupassa yleensä käytetään. (Karhu 2002, 23)

Jos yrityksen taloudelliset voimavarat ovat niukkoja, tapahtuu kansainvälistyminen mitä

todennäköisimmin  vientikaupan  ja  joidenkin  sopimusoperaattoreiden  muodossa,  sillä

ulkomaiset  investoinnit  vaikeuttaisivat  entisestään  rahoituksen  järjestämistä.  Sopi­

musoperaatioista  lisensointi  ja  sopimusvalmistus  ovat  yleisesti  helpoimmin  rahoitetta­

vissa.  Ulkomaisista  investoinneista  yhteisyritys  vaatii  luonnollisesti  vähemmän  rahoi­

tusta kuin kokonaan omistettu oma yksikkö. (Karhu 2002, 23)

Toiminnalliset resurssit

Taloudellisten  resurssien  ohella  myös  yrityksen  toiminnallisten  resurssien,  kuten  tuo­

tannollisen,  markkinoinnillisen  ja  hallinnollisen  suorituskapasiteetin  sekä  yrityksen
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henkilöstön osaamisen on oltava kansainvälisen toiminnan edellyttämällä tasolla. Kan­

sainvälistymään pyrkivän yrityksen tuotantokapasiteetin on oltava huomattava,  jotta se

selviytyisi suuristakin tilauksista. Asiakkaat on käytännössä jo etukäteen pystyttävä va­

kuuttamaan toimituskyvystä, sillä muuten suuri osa tilauksista  jää todennäköisesti  saa­

matta. Vaatimuksia markkinoinnin  resursseille  taas asettavat pitkistä etäisyyksistä  joh­

tuva  matkustustarve  sekä  markkinatutkimuksen  ja  markkinointiviestinnän  vaikeampi

toteutettavuus  kansainvälisessä  ympäristössä.  Myös  yrityksen  hallinnolliset  prosessit

joutuvat kovalle koetukselle, kun yritys aloittaa liiketoimintoja kotimaan markkinoiden

ulkopuolella.  Työntekijöiden  osaamiseen,  kielitaitoon,  kulttuurituntemukseen  ja  erilai­

siin  ympäristöihin  sopeutuvaisuuteen  on  myös  kiinnitettävä  huomiota,  mikäli  yritys

pyrkii toimimaan kansainvälisillä markkinoilla.  (Karhu 2002, 25)

Yrityksen toiminnallisten voimavarojen ollessa niukkoja kansainvälistyminen ei toden­

näköisesti tapahdu ulkomaisten investointien kautta. Jos yritys ei voi kotimaastaan saa­

da riittävän pätevää työvoimaa kansainvälisiin tehtäviin, tulee kynnys ulkomaisen yksi­

kön perustamiseen kuitenkin  matalammaksi. Myös  toimituskyvyn varmistaminen  saat­

taa onnistua parhaiten ulkomaisen toimintayksikön avulla. (Karhu 2002, 25)

Tuotekohtaiset edellytykset

Kansainvälistyminen  asettaa  huomattavia  edellytyksiä  myös  yrityksen  valmistamalle

tuotteelle,  ja  olennaista  onkin,  soveltuuko  kyseinen  tuote  ylipäätänsä  kansainvälisille

markkinoille.  Tuotteen  mahdolliseen  vientimenestykseen  vaikuttavat  tuotekäsitteen

kaikki tasot eli ydintuote ja siihen rakennetut lisäedut sekä mielikuvatuote kokonaisuu­

den ympärille rakennettuna (Karhu 2002, 26). Seuraava kuvio (kuvio 4) selventää tuot­

teille asetettuja tuotetasoja.
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Kuvio 4. Tuotteen tuotetasot (mukaillen Karhu 2002, 27)

Jos  yritys  aikoo  saavuttaa  suuren  vientimenestyksen  tuotteellaan,  on  tuotteessa  oltava

myös  jokin  merkittävä  kilpailuetu  kilpaileviin  tuotteisiin  nähden.  Tuotteen  kilpailuetu

voi  perustua  tuotekäsitteen  minkä  tahansa  tason  ominaisuuksiin.  Tuotteen  paremmuu­

den on oltava selkeästi havaittavaa, sillä erottumattomuus tai vain vähäinen erottuvuus

kilpailevien  yritysten  tuotteista  johtaa  kireässä  kilpailutilanteessa  helposti  epäonnistu­

miseen.  (Karhu 2002, 26) Kilpailevista  tuotteista heikosti erottuvalla  ja tavanomaisella

tuotteella  ei  siis kannata pyrkiä kansainvälisille  markkinoille,  ellei  yrityksellä  ole  hal­

lussaan selkeää kustannusetua toimialan muihin kilpailijoihin nähden.

Tuote  voi  soveltua  kansainvälisille  markkinoille  joko  sellaisenaan  tai  markkina­

aluekohtaisesti  jossakin  määrin  muunneltuna.  Joillakin  markkina­alueilla  muuntelutar­

vetta ei ilmene, kun taas toisaalla tuotteelta edellytetään täysin poikkeavia ominaisuuk­

sia. Muuntelu voi kohdistua kaikille edellä mainituille tuotetasoille. Ydintuotteen muun­

telutarve  johtuu  tavallisimmin  kohdemarkkina­alueen  erilaisista  määräyksistä  ja  stan­

dardeista, kun taas ulompien tuotetasojen muuntelussa on useimmiten kysymys markki­

noinnillisen kilpailuedun luomisesta ja kehittämisestä. (Karhu 2002, 26­27)

Mielikuvatuote

Lisäedut

Ydintuote
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Markkinakohtaiset edellytykset

Yritys­  ja  tuotekohtaisten  kansainvälistymisen  edellytysten  lisäksi  kansainvälistymään

pyrkivän  yrityksen  tulee  huomioida  myös  markkinakohtaisia  edellytyksiä.  Markkina­

kohtaiset edellytykset  luovat oman haasteensa yritysten kansainvälistymiselle, sillä nii­

den  voidaan  katsoa olevan  kansainvälistymässä olevan  yksittäisen  yrityksen  vaikutus­

piirin ulkopuolella. Markkinakohtaisiin kansainvälistymisen edellytyksiin kuuluvat ky­

syntätekijät, kilpailutekijät ja yhteisötekijät (Karhu 2002, 27­32).

Kysyntätekijät

Kansainvälistymistään aloittavan yrityksen on selvitettävä kunkin markkina­alueen ky­

syntätekijät eli se, onko ko. markkinoilla kysyntää omalle tuotteelle  ja kannattaako ky­

seisille markkinoille näin ollen ylipäätänsä pyrkiä. Potentiaalisen kysynnän määrä vai­

kuttaa  operaatiomuodon  valintaan  siten,  että  menekin  jäädessä  todennäköisesti  vähäi­

seksi kansainvälistyminen on usein edullisempaa toteuttaa vientikaupan kuin ulkomais­

ten  investointien  kautta. Toisaalta  ulkomainen  yksikkö  saattaa  tarjota  hyviä  mahdolli­

suuksia kysynnän luomiseen kohdemarkkinoilla. (Karhu 2002, 28)

Kysynnän  suuruus  perustuu  pohjimmiltaan  potentiaalisten  asiakkaiden  lukumäärään

sekä  näiden  kykyyn  ja  halukkuuteen  yrityksen  tuotteiden  ostamiseen.  Tavoitettavissa

olevien asiakkaiden lukumäärä on kysyntäpotentiaalin perusta, joten väkirikkaat valtiot

tarjoavat  usein  parhaat  lähtökohdat  onnistuneelle  kansainvälistymiselle.  Monet  maail­

man  väkirikkaimmista  valtioista  ovat  kuitenkin  varsin  köyhiä  ja  niiden  markkinoiden

tarjoama  ostovoima  jää  jopa  huomattavasti  jälkeen  monien  niitä  pienempien  läntisten

teollisuusmaiden  markkinoilla  vallitsevasta  ostovoimasta.  Potentiaalisten  asiakkaiden

tulo­  ja  varallisuustasoon  perustuva  ostokyky  on  siten  kysynnän  määrää  olennaisesti

rajoittava  tekijä.  (Karhu  2002,  28)  Toinen  myynnin  määrää  mahdollisesti  rajoittava

seikka on  tuotteeseen kohdistuva ostohalukkuus,  joka  riippuu  mm.  ihmisten asenteista

ja mielikuvista. Väestötekijöiden  lisäksi on huomioitava myös yrityskantojen ominais­

piirteet.  Tämä  korostuu  varsinkin  kun  kyseessä  ovat  niin  sanotut  investointituotteet,

joiden  ostajina  toimivat  useimmiten  yritykset  yksittäisten  kuluttajien  sijasta.  Markki­

noinnin tehtävänä on pyrkiä vaikuttamaan ostohalukkuuteen  ja siten pienentää ostami­

sen esteitä, (Karhu 2002, 28) olipa kyseessä sitten kulutushyödyke tai investointituote.
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Kilpailutekijät

Kysyntätekijöiden  ohella  kansainvälistymään  pyrkivän  yrityksen  on  selvitettävä  myös

kohdemarkkinoiden kilpailutekijät. Ennen ulkomaisille markkinoille pyrkimistä on sel­

vitettävä mm. kyseisillä markkinoilla toimivien kilpailijoiden lukumäärä ja niiden käyt­

tämät  kilpailukeinot.  Ennen  uusille  markkina­alueille  pyrkimistä  on  tärkeää  miettiä

myös sitä, tarjoaako oma tuote jotakin enemmän, ns.  lisähyödyn kilpaileviin tuotteisiin

verrattuna.

Kilpailutekijät vaikuttavat operaatiomuodon valintaan siten,  että kovimmin kilpailuilla

markkina­alueilla paikallisuudesta saatavan edun olemassaolo  johtaa usein ulkomaisiin

investointeihin  joko yhteisomistusyrityksen tai kokonaisuudessaan yksin omistetun yk­

sikön muodossa (Karhu 2002, 28). Maailmanlaajuisen kilpailutilanteen kovuudesta ker­

too se, että tuotteiden vientihinta on usein kotimarkkinoilta saatavaa hintaa matalampi.

Jotta  vienti  tuottaisi  suhteellisesti  edes kotimarkkinoille  suuntautuvaa  myyntiä  vastaa­

valla  tavalla,  tulisi  vientihinnan  päinvastoin  olla  kotimarkkinahintaa  korkeampi,  sillä

vientimarkkinointi  aiheuttaa  kotimarkkinoille  suuntautuvaa  markkinointia  enemmän

kustannuksia.  Koska  tilanne  on  kuitenkin  päinvastainen,  voi  kannattavuus  kohentua

vain myynnin huomattavan lisääntymisen kautta. (Karhu 2002, 29)

Yhteisötekijät

Myös yhteisötekijöillä on oma merkityksensä yritysten kansainvälistymisessä. Markki­

nakohtaisiin  kansainvälistymisen  edellytyksiin  luettavia  yhteisötekijöitä  ovat  kaikki

liiketoimintaympäristöön vaikuttavat tekijät: taloudellinen, rahoituksellinen, demografi­

nen, tekninen, poliittinen, juridinen, kulttuurinen ja sosiaalinen ympäristö. (Karhu 2002,

30) Kansainvälistymään pyrkivät  yritykset harjoittavat  liiketoimintaa siis  varsin  moni­

ulotteisessa ympäristössä. Ulkomaisten kohdealueiden  liiketoimintaympäristö poikkeaa

usein  myös  ominaispiirteiltään  huomattavasti  siitä,  mihin  kotimarkkinoilla  on  totuttu.

Eroavuudet  luonnollisesti  ilmenevät  selkeimmin  maantieteellisesti  etäällä  sijaitsevilla

markkina­alueilla. Sen sijaan esimerkiksi Pohjoismaiden välillä on vain vähän eroavai­

suuksia.
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Kansainvälistymään pyrkivän yrityksen tuleekin miettiä tarkkaan, mille markkinoille se

haluaa toimintansa ulottaa,  sillä toimiminen vieraassa maassa  ja kulttuurissa voi  täysin

poiketa kotimaassa totutusta. Kun yritys suunnittelee vieraille markkinoille pyrkimistä,

on  tärkeää,  että  se ottaa huomioon kaikki uuteen  liiketoimintaympäristöön vaikuttavat

seikat,  sillä  mitä  poikkeavampi  uusi  liiketoimintaympäristö  on  kotimaassa  totuttuun

liiketoimintaympäristöön  nähden,  sitä  vaikeampaa  ja  monimutkaisempaa  vieraille

markkinoille pyrkiminen ja siellä toimiminen mitä luultavimmin on.

Kansainvälistymään pyrkivän yrityksen tulee siis analysoida hyvin tarkasti kohdemark­

kinansa. Tämän ympäristöanalyysin ei tulisi kuitenkaan rajoittua ainoastaan kohdemaan

kansalliselle  tasolle.  Tarkastelu  tulee  suorittaa  myös  kansainvälisellä  perspektiivillä,

sillä  myös kansainvälisen  tason  tekijät  vaikuttavat  toimintaedellytyksiin  kohdemaassa.

Liiketoimintaympäristön  kansainväliset  ulottuvuudet on  olennaisen  tärkeää  huomioida

erityisesti taloudellisen, rahoituksellisen, poliittisen ja  juridisen ympäristön tarkastelus­

sa. (Karhu 2002, 13)

Liiketoimintaympäristöä on aiheellista analysoida myös kansallista  tasoa kapeammalla

perspektiivillä.  Analyysin  tulee  olla  sellainen,  että  siinä otetaan  huomioon  myös koh­

demaan sisäiset paikalliset eroavaisuudet, jotka varsinkin suurissa maissa saattavat olla

merkittäviä. Esimerkiksi  liittovaltioihin kuuluvien osavaltioiden  välillä  saattaa esiintyä

huomattaviakin eroja liiketoimintaympäristön suhteen. Hyvänä esimerkkinä tästä toimii

Yhdysvallat, missä itärannikon, keskilännen ja länsirannikon osavaltioiden liiketoimin­

takulttuurit muodostavat kolme toisistaan selkeästi erottuvaa tyyppiä. (Karhu 2002, 13)

2.5 Kilpailustrategiat ja kilpailuedun muodostuminen kansainvälisillä
markkinoilla

Kansainvälisen  kilpailustrategian  luominen  edellyttää  yrityksiltä  kokonaisvaltaista  ta­

voitteiden määrittelyä. Yrityksen aloittaessa kansainvälistä toimintaansa, sillä tulee olla

selkeä  pitkän  aikavälin  strateginen  visio  siitä,  missä  se  haluaa  olla  esimerkiksi  viiden

vuoden kuluttua.  Tähän visioon eli tavoitteeseen pääsemiseksi yritys tarvitsee kattavan

kilpailustrategian,  joka määrittää ne keinot,  joilla  yritys  toimii kansainvälisillä markki­

noilla. Kilpailustrategia on syytä määrittää tarkasti,  ja yrityksen pitää toimia  joka tilan­

teessa tämän valitsemansa strategian mukaisesti.
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Yritys voi asettaa kansainvälisen kilpailustrategiansa kolmesta eri  lähtökohdasta,  jotka

perustuvat  siihen,  mitä  yritys  parhaiten  osaa,  millä  se  luo  arvoa  asiakkailleen  ja  mikä

yrityksen erottaa sen kilpailijoista (Treacy & Wiersema 1996). Seuraava taulukko (tau­

lukko 3) havainnollistaa eri kilpailustrategioiden lähtökohtia. Jos yritys asettaa kilpailu­

strategiansa  lähtökohdaksi operatiivisen ylivertaisuuden,  tulee yrityksen  toiminnan pe­

rustua mm.  alhaisiin  kustannuksiin,  korkeaan  ja  tasaiseen  laatuun  sekä  hyvään  palve­

luun. Jos taas yrityksen kilpailustrategian lähtökohtana on asiakaslähtöisyys, korostuvat

yrityksen  toiminnassa  mm.  palvelun  räätälöinti  asiakkaan  yksilöllisiin  tarpeisiin  sekä

pitkien  ja  syvien  asiakassuhteiden  vaaliminen  jokapäiväisessä  toiminnassa.  Yrityksen

kilpailustrategia  voi perustua  myös tuotejohtajuuteen. Tällöin  tärkeää ovat  toiminnoil­

taan ylivertaiset tuotteet sekä tuotteiden nopea markkinoille saanti.

Taulukko 3. Kilpailustrategiat Treacyn ja Wierseman mukaan
(mukaillen Treacy & Wiersema 1996)

Porterin (1980, 3­4) kilpailuopin mukaan kaikkia toimialoja voidaan analysoida saman

mallin avulla. On olemassa viisi kilpailuvoimaa,  jotka vaikuttavat alan voittopotentiaa­

liin ja siten myös yritysten kilpailustrategioihin:

• kilpailijat

• toimittajat

• asiakkaat

• korvaavien tuotteiden myyjät

• alalle tulevat uudet yritykset.

Kilpailustrategia Toiminnassa korostuvat asiat
 Alhaiset kustannukset

Operatiivinen ylivertaisuus  Korkea ja tasainen laatu
 Hyvä palvelu
 Palvelun räätälöinti asiakkaan

Asiakaslähtöisyys  yksilöllisiin tarpeisiin
 Asiakassuhteiden pituus ja syvyys
 Toiminnoiltaan ylivertaiset tuotteet

Tuotejohtajuus  Tuotteiden nopea saanti markkinoille
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Edellä  mainittujen  viiden  kilpailijatahon  aseman  vahvuudesta  syntyy  yhteisvaikutus,

joka määrittää, kuinka suureksi toimialan voittopotentiaali voi muodostua (Porter 1980,

3­4). Yrityksen menestys riippuu siitä, kuinka hyvin se pystyy luomaan puolustettavissa

olevan aseman  toimialan kilpailuvoimia  vastaan. Tapaa,  jolla  tällainen asema  saavute­

taan, nimitetään kilpailustrategiaksi. Porterin (1980, 1985) mukaan yrityksen kilpailuetu

voi perustua kahteen ulottuvuuteen:

1.  asiakkaiden palvelemiseen siten, että he pitävät yrityksen tuotetta hyödyllisempänä

(laadultaan parempana) kuin kilpailijoiden tuotteita

2.  resurssien säästämiseen tuotteen tuottamisessa.

Palvelun parantaminen ja resurssien säästäminen tarjoavat kaksi vaihtoehtoista mahdol­

lisuutta parantaa liiketoiminnan kannattavuutta. Ne ovat yleensä vaihtoehtoisia mahdol­

lisuuksia, sillä  toisen tavoittelu vähentää mahdollisuuksia onnistua  toisessa. Asiakkaan

saaman palvelun kehittäminen lisää tavallisesti palvelun tuottamisen kustannuksia. Kus­

tannuksissa  säästäminen  puolestaan  heikentää  tavallisesti  palvelua.  Jotta  yritys  voisi

menestyä koko ajan kovemmin kilpailuilla markkinoilla, sen tulee pyrkiä ratkaisemaan

tämä strategiavalintaan liittyvä ongelma paremmin kuin sen kilpailijat.  Porterin (1985,

63) mukaan  viiden  kilpailuun  vaikuttavan  voiman  kanssa  toimittaessa  yrityksillä  on

käytettävissään  kolme  menestyksellistä  kilpailustrategiaa;  kustannusjohtajuus,  tuottei­

den  differointi  sekä  keskittyminen.  Näitä  yritysten  vaihtoehtoisia  kilpailustrategioita

selvennetään seuraavassa kuviossa (kuvio 5).

                                KILPAILUETU

             Ainutlaatuisuus       Alhainen kustannustaso

Kuvio 5. Kilpailustrategian perusvaihtoehdot Porterin mukaan (mukaillen Porter 1985)

Differointi Kustannusjohtajuus

              (Differointi + ) Keskittyminen ( + Kustannusjohtajuus)

K
O
H
D
E

Koko
ala

Tietty
segmentti
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Kustannusjohtajuusstrategiassa  pyritään  saavuttamaan  alhaiset  kustannukset  verrattuna

kilpailijoihin.  Kustannussäästöjen  lähteet  ovat  toimialakohtaisia,  mutta  tavallisimpia

lähteitä  ovat  mm.  suurtuotannon  edut,  yksinomaisuutena  oleva  tekniikka,  suosituim­

muusasema raaka­aineiden hankinnassa  tai  nopea eteneminen oppimiskäyrällä.  (Porter

1980, 1985) Tätä kilpailustrategiaa noudattavan yrityksen tuotteiden on oltava yksinker­

taisia vakiotuotteita, joita myydään kaikkiin segmentteihin.

Differointi­ eli erilaistamisstrategiassa pyritään olemaan ainutlaatuinen  joissakin asiak­

kaiden yleisesti arvostamissa suhteissa.  Tämän strategian peruslähtökohtana on tyydyt­

tää monien asiakkaiden tärkeinä pitämät tarpeet tavalla, johon toimialan muut kilpailijat

eivät  pysty.  Differointi  voi  perustua  itse  tuotteeseen,  sen  jakelujärjestelmään,  markki­

nointiin tai johonkin muuhun tekijään. (Porter 1980, 1985)

Viimeinen  Porterin  perusstrategia  liittyy  toimenpiteiden  kohdistamiseen  tiettyyn  asia­

kasryhmään,  tuotelinjan  segmenttiin  tai  jollekin  maantieteelliselle  alueelle.  Alhaisen

kustannustason  ja differoinnin strategioiden kohdistuessa koko alaan keskittymisstrate­

gia perustuu siihen, että tiettyä kohdetta palvellaan erityisen hyvin,  ja jokainen toimin­

nallinen  menettelytapa  suunnitellaan  pitäen  tämä  mielessä.  Tämä  kilpailustrategia  pe­

rustuu olettamukseen, että yritys pystyy näin palvelemaan kapea­alaista strategista koh­

detta  tehokkaammin kuin  toimialan  muut kilpailijat,  jotka kilpailevat  laajemmalla  alu­

eella. (Porter 1980, 1985) Tämän tuloksena yritys saavuttaa joko suuremman differoin­

nin tietyn kohteen tarpeiden paremmasta tyydyttämisestä johtuen, tai alhaisemmat kus­

tannukset tätä kohdetta palveltaessa tai se voi saavuttaa myös molemmat tavoitteet.

Kailarannan (1998, 39) tutkimusten mukaan suomalaisilla pk­yrityksillä on melko har­

voin  mahdollisuuksia  tavoitella  kustannusjohtajuutta  kansainvälisessä  kilpailussa.  Sen

sijaan erikoisosaaminen yhdistettynä keskittymiseen tarkkaan rajatulle kohdealueelle on

yritysten teknisen orientoitumisen ja vähäisten voimavarojen vuoksi useammille suoma­

laisyrityksille sopiva strateginen lähestymistapa kansainvälisille markkinoille pyrittäes­

sä.

Kansainvälistymään pyrkivillä yrityksillä on oltava selvästi tiedossaan, mihin yrityksen

kansainvälinen menestys voi perustua. Yrityksillä on oltava hallussaan jokin selvä vah­

vuus,  niin  sanottu  kansainvälinen  kilpailuetu,  kilpailijoihinsa  nähden.  Menestyksekäs
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kansainvälistymisen suunnittelu  ja varsinkin kansainvälisten operaatiomuotojen valinta

edellyttävät selkeätä näkemystä tästä yrityksen erityisestä kansainvälisestä kilpailuedus­

ta.    Ulkomaisille  markkinoille  pyrkivän  yrityksen  erityinen  kansainvälinen kilpailuetu

perustuu  yrityksen  ydinosaamiseen,  joka  koostuu  yrityskohtaisista  tekijöistä,  ja  johon

vaikuttavat maakohtaiset markkina­  ja  tuotannontekijät. Kotimainen kilpailuetu voi  si­

ten olla eri kuin ulkomainen kilpailuetu. Menestyksen perusta kansainvälisillä markki­

noilla ei siis välttämättä ole sama kuin kotimaassa. (Äijö 2001, 33)

Porterin (1985, 3; 11) mukaan yritysten kansainvälinen kilpailuetu pohjautuu asiakkaille

tuotettavaan arvoon,  joka ylittää sen aikaansaamiseksi tarvittavat kustannukset. Mintz­

berg  (1994)  sen  sijaan korostaa  erityisesti  strategisen  vision  roolia  kansainvälisen  toi­

minnan suunnittelussa. Strateginen visio perustuu yrityksen ydinosaamiseen ja kansain­

väliseen kilpailuetuun. Samalla kun yrityksen kansainvälinen kilpailuetu toimii strategi­

sen suunnittelun perustana,  se  myös auttaa selittämään kansainvälistä menestymistä  ja

sitä kautta itse kansainvälistymisprosessia.

Ala­Härkösen  (1990)  tutkimuksen  mukaan  suomalaisten  suuryritysten  suurimmat  kil­

pailutekijät kansainvälisillä markkinoilla ovat perinteisesti olleet seuraavat:

­ tuotteiden laatutaso suhteessa kilpailijoihin
­ teknologinen osaaminen
­ tuotantomenetelmien uudenaikaisuus
­ markkinointiosaaminen
­ yrityksen koko suhteessa kilpailijoihin
­ toiminnan laajuus toimialalla
­ kansainvälisten toimintojen osaaminen
­ kapasiteetin koko ja käyttöaste
­ yrityksen taloudelliset resurssit suhteessa kilpailijoihin
­ kansainvälistymisstrategioiden suunnittelu
­ muu strateginen suunnittelu.

On kuitenkin huomioitavaa, että yllä olevassa listassa esitetyt asiat koskevat pääasiassa

suomalaisia suuryrityksiä, joten niitä ei missään nimessä tule sellaisinaan yhdistää suo­

malaisiin  pk­yrityksiin.  Härkki,  Lehtinen  ja  Huotari (1995)  ovat  puolestaan  tutkineet

suomalaisten  metalliteollisuuden alan pk­yritysten kansainvälisiä kilpailustrategioita  ja

menestystekijöitä. Heidän tutkimustensa mukaan seuraavia asioita on pidetty suomalais­
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ten pienten ja keskisuurten metalliteollisuusyritysten menestystekijöinä suhteessa kilpai­

lijoihinsa:

­ teknologinen ydinosaaminen
­ tuoteominaisuuksien räätälöinti
­ asiakassuhteiden pitkäjänteisyys ja luottamuksellisuus
­ toimitusten nopeus, joustavuus ja sopeutuvuus
­ sovellutusosaaminen (kyky soveltaa teknologista ydinosaamista)
­ tuotteiden tasalaatuisuus
­ toimitusaikojen täsmällinen noudattaminen
­ tuotemallien lukumäärä/kattavuus
­ tuotevalikoiman uudistuvuus
­ huollon/teknisen tuen saannin nopeus ja joustavuus
­ muut palvelut (esim. koulutus).

Saman tutkimuksen mukaan sen sijaan kansainvälisen kontaktiverkoston, mainonnan ja

hinnan  nähtiin  olevan  huonompia  suomalaisilla  metalliteollisuusyrityksillä  suhteessa

niiden ulkomaisiin kilpailijoihin (Härkki ym. 1995).

2.6 Kansainvälisen operaatiomuodon valinta ja vaihtoehdot

Kun  yritys  on  päättänyt  laajentaa  toimintaansa  kansainvälisille  markkinoille,  on  sen

valittava tapa, jolla se tehdään. Operaatiomuodon valintaan vaikuttavat mm:

­ yrityksen ominaisuudet: koko, rahoitus­ ja henkilöresurssit, kokemus ja pitkän  aikavä­

lin päämäärät ja tavoitteet

­  tuotetekijät:  hinta/koko­suhde,  tuotteen  teknologian  taso,  tuotteen  differoinnin  aste

sekä mahdollinen teollisoikeudellinen suojaus

­  kohdemarkkinatekijät:  markkinoiden  fyysinen  etäisyys,  markkinapotentiaali,  kaupan

esteet, investointiesteet ja kilpailun määrä. (mukaillen Nissinen 1998, 69)

Operaatiomuodon  valintaan vaikuttavat  siis  monet  tekijät,  ja  yritykset  voivat  toteuttaa

kansainvälistymispyrkimyksiään useilla eri tavoilla. On aina tapauskohtaista, mikä ope­

raatiomuoto mihinkin  tilanteeseen parhaiten sopii. Operaatiomuodon valinnalla  yrityk­

sen tulisikin aina saavuttaa tilanne, jossa se voi parhaalla mahdollisella tavalla hyödyn­

tää omaa kansainvälistä kilpailuetuaan pärjätäkseen kilpailussa. Eri maissa liiketoimin­
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taympäristöt  saattavat  poiketa  toisistaan  oleellisesti.  Liiketoimintaympäristö  saattaa

poiketa merkittävästi jopa eri kohdevaltioiden sisällä. Kohdemaan tietyllä alueella käyt­

tökelpoisena  pidettävä  operaatiomuoto  saattaa  soveltua  varsin  huonosti  käytettäväksi

saman valtion  jollakin  toisella alueella  (Karhu 2002, 13). Tämän  vuoksi kansainvälis­

tymään pyrkivän yrityksen onkin aina mietittävä tapauskohtaisesti, mikä operaatiomuo­

to sen toimintaa kohdevaltiossa parhaiten tukee.

Johanssonin  ja Vahlnen (1977, 23) mukaan yritykset etenevät kansainvälistymisessään

tutuilta lähimarkkinoilta vieraammille ja kaukaisemmille markkinoille. Tähän syynä on

niin  sanottu  ”henkinen  etäisyys”.  On  selvää,  että  yritysten  on  helpompi  toimia  aluksi

sellaisilla  ulkomaisilla  markkinoilla,  joiden  liiketoimintaympäristö  (kuten  esimerkiksi

kieli, kulttuuri,  liiketoimintatavat  jne.) vastaa niiden kotimaan  liiketoimintaympäristöä.

Johanssonin  ja Wiedersheim­Paulin (1975, 307) mukaan yritysten kansainvälistymisen

eri operaatiomuotojen käyttö kehittyy vähitellen vähän investointeja vaativasta viennistä

suuria  investointeja  vaativiin  ulkomaisiin  tuotantoyrityksiin.  Tämä  perustuu  yritysten

oppimiseen ja markkinatiedon kasvamiseen.

Kansainvälisen operaatiomuodon valinnassa on kyse  siitä,  miten  ja missä ulkomaisille

asiakkaille tarkoitetut tuotteet valmistetaan, ja miten ne toimitetaan asiakkaan saataville

(Luostarinen 1994; Äijö 2001, 86). Yrityksillä on valittavinaan monia erilaisia kansain­

välistymisen  operaatiomuotoja.  Yleensä  tärkeimmiksi  kansainvälisiksi  operaatiomuo­

doiksi katsotaan seuraavat yhdeksän vaihtoehtoa (ks. taulukko 4), jotka on lueteltu vaa­

tivuusjärjestyksessä helpoimmasta vaikeimpaan:

Taulukko 4. Yritysten kansainväliset operaatiomuodot (Äijö 2001, 81, 86)

1.      Vienti
2.      Ulkomainen lisensointi ja franchising
3.      Ulkomainen myyntikonttori
4.      Ulkomaiset yhteistyösopimukset
5.      Ulkomainen sopimusvalmistus ja alihankinta
6.      Ulkomainen yhteisyritys
7.      Projektivienti
8.      Ulkomainen liikkeenjohtosopimus
9.      Oma ulkomainen valmistusyksikkö
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Koska  operaatiomuodon  valinnassa  on  kyse  siitä,  miten  tuote  saatetaan  ulkomaisille

markkinoille,  tärkeimpiä  kriteereitä  luokittelussa ovat  tuotteen valmistuspaikka  ja  val­

mistustapa. Seuraavassa kuviossa (kuvio 6) esitellään tarkempi kuvaus niistä kansainvä­

listymisen operaatiovaihtoehdoista, joita yrityksillä on valittavinaan.

Kuvio  6.  Kansainvälisten  operaatioiden  valintaprosessi  ja  luokittelu  (mukaillen  Äijö

2001, 87)

Franchising

Siirretäänkö
yrityksen
toimintoja
ulkomaille

ei

Vienti
Viety
tuote

Tavara

Palvelu

Välikäsien
käyttö

Palvelu­
tyyppi

Kotimaassa

Ulkomailla

Ei välikäsiä

Muu palvelu

Investointien
toteutus

Suora vienti

Välitön vienti

Palveluvienti

Projektivienti

Ulkomainen
operaatio

Myyntipiste
ulkomailla

Valmistusta
ulkomailla

Sopimus­
pohjainen

Omistus­
pohjainen

Kokonaan oma

Yhteisomistus

Kokonais­
vastuu
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Vain valm.
vastuu
ulkomailla

Yhteisomistus

Kokonaisomistus

Fyysinen
tuote

Palvelu

Osatuote

Kokotuote

Ulkomainen
myyntikonttori

Ulkomainen
joint venture

Lisensiointi

Alihankinta

Sopimus­
valmistus

Valmistava
yhteisyritys

Ulkomainen
valmistus­
yksikkö

kyllä

Epäsuora vienti



Operaatiomuodon valintaan kohdemarkkinoilla vaikuttavat useat eri tekijät. Nämä teki­

jät voidaan karkeasti ottaen jakaa kolmeen eri osaan; yrityskohtaisiin, tuotekohtaisiin ja

markkinakohtaisiin tekijöihin. (Äijö 2001, 88). Seuraavassa taulukossa (taulukko 5) on

yhteenveto näistä eri operaatiomuotojen valintaan vaikuttavista tekijöistä.

Taulukko 5. Operaatiomuodon valintaan vaikuttavat tekijät (mukaillen Äijö 2001, 88)

Yritystekijät Tuotetekijät Kohdemarkkinatekijät
Yrityksen koko ja rahoitus­
resurssit

Tuotteen hinta/kokosuhde Markkinoiden fyysinen etäi­
syys

Yrityksen kokemus Tuotteen teknologian taso Markkinapotentiaali
Yrityksen henkilöstöresurssit  Tuotteen ainutlaatuisuuden

aste
Kaupan esteet

Yrityksen erityisen kilpailu­
edun luonne

Tuotteen teollisoikeudellinen
suojaus

Investointiesteet

Yrityksen pitkän tähtäimen
päämäärät ja tavoitteet

Tuotteen teknisyyden as­
te/huollon tarve jne.

Kilpailun määrä jne.

Kun eri operaatiomuotoja vertaillaan toisiinsa niiden sopivuuden ja käyttökelpoisuuden

kannalta on huomioitava monia asioita. Ensinnäkin operaatiomuodon valinnassa tietyil­

le kohdemarkkinoille on  vertailtava eri operaatiomuotojen käytön kustannuksia, koko­

naistuottopotentiaalia  sekä  mahdollisia  riskejä.  Myös  eri  operaatiomuotojen  käytön

helppoutta/monimutkaisuutta tulee miettiä hyvin tarkkaan. Samoin markkinoillepääsyn

nopeus,  operaatiomuodon  kontrollointimahdollisuudet  sekä  markkinatiedon  ja  koke­

muksen  saanti  ovat  tärkeitä  arvioinnin kohteita  eri  operaatiomuotoja  valittaessa.  (Äijö

2001, 88) Kaikissa operaatiomuodoissa on omia hyviä ja huonoja puoliansa, eikä voida

sanoa  yksiselitteisesti  mikä operaatiomuoto mihinkin  tilanteeseen parhaiten sopii. Yri­

tyksissä onkin aina  tilannekohtaisesti  arvioitava eri operaatiomuotojen käytön soveltu­

vuutta eri kohdemarkkinoille.

2.7 Suomen kotimarkkinoiden luomat lähtökohdat kansainvälistymi­
selle

Suomen maantieteellinen asema ja yleiset toimintaympäristöön liittyvät tekijät muodos­

tavat  sen  puitteen,  jossa  yritysten  on  löydettävä  omat  vahvuutensa  ja punnittava  omat

mahdollisuutensa  kilpailussa  ja  kehityksessä  kohti  kansainvälisiä  markkinoita.  Suomi
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on hyvä esimerkki niin  sanotusta pienestä  ja avoimesta liiketoiminta­alueesta. Suomen

kotimarkkinoiden on  jopa väitetty olevan kaikista avoimimmat  markkinat koko maail­

massa. (Luostarinen & Gabrielsson 2003) Suomessa on kansainvälisesti katsottuna hy­

vin pieni väestörakenne ja tämän vuoksi myös markkinat ovat pienet.

Suomen  pienet  kotimarkkinat  tarjoavat  kansainvälisesti  pienen  kasvualustan  pk­

yrityksille.  Esimerkiksi  Saksan  kotimarkkinat  ovat  kuusitoistakertaiset  Suomen  koti­

markkinoihin verrattuna, ja lähimarkkinatkin ovat siellä jo pitkään olleet kuin kotimark­

kinoita (Nissinen 1998, 12). Suomessa pk­yritykset joutuvat kasvaessaan ja erikoistues­

saan  panostamaan  hyvin  varhain  vientiin,  jotta  ne  ylipäätänsä  voisivat  turvata  toimin­

tansa. Suomen kotimarkkinat ovat liian pienet varsinkin sellaisille yrityksille,  jotka pa­

nostavat  laajaan  tutkimus­  ja  kehitystyöhön,  ja  joiden  kotimaan  myynti  ei  kata  t&k­

toiminnan  kustannuksia.  Suomalaisten  yritysten  tilannetta  helpottaa  kuitenkin  hieman

se,  että  niillä  on  etuoikeus  hyödyntää  EU:n  sisämarkkinoita  omassa  toiminnassaan.

(Luostarinen ym. 2003)

Suomen markkinat ovat pienet, ja sen vuoksi kotimarkkinayritykset eivät voi hyödyntää

tuotannossaan suuruuden ekonomiaa. Suomen kotimarkkinat eivät myöskään anna edel­

lytyksiä kilpailla  alhaisilla  työvoima­  ja  raaka­ainekustannuksilla.  (Äijö  2001,  34)  Li­

säksi Suomen pääomamarkkinat ovat pienet ja kehittymättömät. Pankkien kireän kilpai­

lutilanteen vuoksi rahoitusta toki tarjotaan, mutta vakuusvaatimuksetkin ovat huomatta­

van  suuria.  Erityisesti  suomalaisia  pk­yrityksiä  haittaa  pitkäaikaisen  ja  kärsivällisen

riskirahoituksen puute. Työvoima on Suomessa yleisesti hyvin koulutettua ja ammatti­

taitoista,  mutta  kallista.  (Nissinen  1998,  13)  Koska  Suomen  teollisuuden  rakenne  on

kapea, kansantalous on erityisen herkkä suhdannevaihteluille. Toimiminen kansainväli­

sillä markkinoilla tasoittaa suhdannevaihteluiden aiheuttamaa heilahtelua  ja voi turvata

yrityksen  liiketoiminnan  jatkuvuuden  ja  kasvumahdollisuudet  taloudellisen  tilanteen

heikentyessä kotimaassa. (Kailaranta 1998, 11)

Suomalaisten  yritysten  maakohtaisten  taustatekijöiden  vuoksi  suomalaisyritykset  eivät

voi  kotimarkkinoillaan  kasvaa  kansainvälisesti  suuryrityksiksi.  Suomen  pienet  koti­

markkinat pakottavat toiminnassaan erikoistuneita yrityksiä kansainvälistymään jo var­

haisessa  vaiheessa,  jotta  ne  voisivat  varmistaa  oman  kasvunsa.  Pieni  koko  rajoittaa

myös  markkinointi­,  tuotekehitys­,  ym.  resursseja.  Ollakseen  kilpailukykyisiä  on  suo­
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malaisten pk­yritysten usein erikoistuttava omille, kapeille markkinoilleen (Luostarinen

1979, 72­75). Rajallisten voimavarojensa vuoksi suomalaiset pk­yritykset voivat pyrkiä

kansainvälisesti  lähinnä  kapeiden  sektoreiden  markkinajohtajuuteen  tai  löytämään  ul­

komaisia yhteistyökumppaneita. (Äijö 2001, 35)

2.8 Pk­yritysten yleisimmin kokemat vaikeudet kansainvälistymises­
sään

Yrityksen kansainvälisen  toiminnan  ja  toimintavaihtoehtojen strateginen suunnittelu  ja

toteuttaminen on monimutkaista ja vaativaa. Ulkomaisten toimintojen aloittaminen vaa­

tii useimmiten yritykseltä kattavaa kansainvälistymisstrategiaa, jossa yrityksen johdolta

vaaditaan kykyä katsoa tulevaisuuteen  ja allokoida yrityksen voimavarat oikein. Luon­

nollisesti yritys tavoittelee kansainvälistymisellään mahdollisimman monia etuja, mutta

se tuo mukanaan myös lukuisia vaatimuksia ja haasteita (Äijö 2001, 15).

Heti  alkuvaiheessa  ulkomaisille  markkinoille  pyrkivä  yritys  kohtaa  monia  vaikeuksia,

jotka vaikeuttavat sen toimintaa monessa suhteessa.   Ensinnäkin yritys on tuntematon,

eikä  sillä  ole  kansainvälisillä  markkinoilla  tarvittavia  suhteita  asiakkaisiin  tai  muihin

sidosryhmiin. Lisäksi  siltä  puuttuu  kyseisillä  markkinoilla  tarvittavia  resursseja  ja  ko­

kemus  ko.  markkinoista  siellä  jo  toimiviin  kilpailijoihin  nähden  on  olematon.  Samoin

kansainvälistymään pyrkivä yritys joutuu tekemään lukuisia alkuinvestointeja, joita kil­

pailijoilla ei enää ole rasitteenaan. Lisäksi kilpailijat voivat helposti ryhtyä vastatoimiin

pitääkseen uuden tulokkaan poissa markkinoilta. (Äijö 2001, 17) Nykyisillä avautuvilla

ja yhtenevillä maailmanmarkkinoilla vallitsee entistä kireämpi kilpailu, ja jotta kansain­

välistymisessä ensiaskeleitaan ottava yritys voisi menestyä kansainvälisessä kilpailussa,

on sen oltava  jossakin tai  joissakin suhteissa parempi kuin muut, jo alalla toimivat yri­

tykset. Tätä paremmuutta, yrityksen kilpailuetua, on myös osattava hyödyntää oikein.

Miltei kaikki kansainvälistymään pyrkivät yritykset kokevat siis monenlaisia vaikeuksia

heti  alusta  pitäen,  kun  ne  aloittavat  toimintaansa  kansainvälisillä  markkinoilla.  Näitä

vaikeuksia kutsutaan usein myös markkinoille pääsyn esteiksi, ja niitä ovat esimerkiksi:

kuljetuskustannukset, kaupan ja investointien esteet, markkinoita koskevan kokemuksen

ja tiedon puuttuminen, alhaisesta alkuvolyymistä johtuvat korkeat yksikkökustannukset,

yrityksen  tuntemattomuus  sekä  ulkomaisen  imagon  puuttuminen  jne.  (Äijö  2001,  16­
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19). Liikaa yksinkertaistamatta voidaankin sanoa, että jokaisella kansainvälisten mark­

kinoiden uudella tulokkaalla on myötäsyntyinen kustannushaitta jo markkinoilla toimi­

viin kilpailijoihin verrattuna.

Pk­yritysten kansainvälistymisessä nämä vaikeudet ja ulkomaisille markkinoille pääsyn

esteet  korostuvat,  sillä  niillä  ei  välttämättä  ole  monia  kokemusvuosia  kotimaankaan

markkinoista verrattuna jo toimintansa vakiinnuttaneisiin kansainvälisiin suuryrityksiin.

Kaikkein vaikeimmassa tilanteessa ovat niin sanotut born global –yritykset, jotka aloit­

tavat kansainvälisiä toimintoja heti niiden perustamisen yhteydessä tai välittömästi sen

jälkeen.  Härkin  ym.  (1995)  tekemän  tutkimuksen  mukaan  voidaan  erottaa kymmenen

erilaista markkinoillepääsyn estettä (ks. taulukko 6),  joita suomalaiset metalliteollisuu­

den alan pk­yritykset ovat useimmiten kohdanneet, kun ne ovat aloittaneet kansainväli­

siä liiketoimintojaan.

Taulukko  6.  Suomalaisten  pk­yritysten  markkinoillepääsyn  esteet  (mukaillen  Härkki
ym. 1995)

Suomalaisten pk­yritysten markkinoillepääsyn esteet

1. Paikallisten valmistajien suhteet asiakkaisiin ovat vakiintuneempia ja luottamuksellisempia.
2. Tiedot kansainvälisistä markkinoista (kilpailu, jakelu, kulttuuri jne.) ovat puutteellisia.
3. Paikallisten valmistajien markkinatuntemus kohdemarkkinoilla on parempi.
4. Henkilöstön kielitaito on puutteellista.
5. Yhteistyö ulkomaisten asiakkaiden kanssa on vaikeata tuntemattomalle yritykselle.
6. Ulkomaisilla markkinoilla jo olevien valmistajien vastatoimenpiteet vaikeuttavat uuden
yrityksen markkinoille tuloa.
7. Tullit, tariffit tai protektionistinen kauppapolitiikka vaikeuttavat vientiä.
8. Viranomaishyväksyntöjen saaminen tuotteille ulkomailla on kallista ja aikaa vievää.
9. Viennin valuuttariskit vaikeuttavat toimintaa ulkomaisilla markkinoilla.
10. Viennin ja kansainvälisen markkinatiedon hankkiminen on vaikeaa.

Kun uusi kansainvälisille markkinoille pyrkivä yritys vertaa itseään jo markkinoilla toi­

miviin  yrityksiin,  sillä  on  siis  voitettavanaan  suuri  joukko  sellaisia  haittoja  ja  esteitä,

joita jo markkinoilla toimivilla kilpailijoilla ei ole. Härkin ym. (1995) mukaan seuraavat

markkinoillepääsyn esteet korostuvat erityisesti viennissä:
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­ kokemuksen puute
­ markkinatiedon puute

   ­ asiakassuhteiden yms. suhteiden ja kontaktien puute
   ­ jakelukanavien puute

­ alkuvaiheen investointikustannukset
­ yritys on tuntematon: imagon / nimen puute
­ sarjatuotantoedun puuttuminen: alkuvaiheen volyymi on pieni
­ kilpailijoiden vastatoimet, jotka vaikeuttavat markkinoille tuloa
­ toimittajan ja päämiehen vaihtovastus ja ­kustannus
­ kaupan esteet: tullit, verot, säädökset
­ dokumentointikustannukset
­ standardierot
­ valuutta: vaihtoon liittyvät kustannukset ja riskit
­ kommunikaatioesteet, etäisyys, kieli
­ kulttuurierot
­ markkinatiedon puute: esim. asiakkaan tottumukset ja käyttäytyminen
­ ulkomainen imago, mahdollinen kielteinen imago
­ poliittiset ja sosiaaliset erot
­ lainsäädännölliset erot.

Koska markkinoillepääsyn esteiden voittaminen vaatii runsaasti aikaa ja rahaa, on niistä

seurauksena ns. myötäsyntyinen voimakas kustannushaitta. Tämän voittamiseksi yritys

tarvitsee vahvan kilpailuedun kilpailijoihinsa nähden. Menestymiseen ei riitä, että yritys

tekee kaiken yhtä hyvin tai edes vähän paremmin kuin kilpailijat. Yrityksen on oltava

jossakin asiakkaalle tärkeässä asiassa selvästi kilpailijoitaan parempi, sillä vain tällainen

erityinen kilpailuetu mahdollistaa yllä kuvatun kustannushaitan voittamisen. (Äijö 2001,

16­22)  Asiakkaat  eivät  hylkää  entistä  toimittajaansa  tai  kokeile  uusia outoja  tuotteita,

ilman että uusi toimittaja tarjoaisi selvästi jotakin parempaa kuin kilpailijat. Yrityksellä

täytyy olla selkeä kuva tästä erityisestä kilpailuedusta, jotta se voisi rakentaa kansainvä­

lisen kilpailustrategiansa tämän erityisedun hyödyntämistä silmälläpitäen.

Tutkimusten mukaan suomalaiset pk­yritykset kohtaavat kansainvälistymisessään suuria

haasteita erityisesti pienten kotimarkkinoidensa takia. Perinteisesti suomalaisille yrityk­

sille on myös ollut vaikeaa tuoda teknologioitaan ja tuotteitaan tunnetuiksi maailmalla.

Myös kokonaisvaltaisten myynti­, markkinointi­  ja  jakelujärjestelmien puuttuminen on

ollut yksi suurimmista ongelmista suomalaisille kansainvälistymään pyrkineille  yrityk­

sille. (Rajala 1997, 26)
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2.8.1 Born global –yritysten erityisen haasteellinen toimintaympäristö

Born global –yritykset ovat yrityksiä,  jotka ovat globalisoineet toimintojaan heti alusta

pitäen, ilman pitkäaikaista kotimaan toimintaa tai vaiheittaista kansainvälistymisproses­

sia.  Born  global  –yrityksille  on  tyypillistä,  että  ne  aloittavat  kansainvälisiä  toimintoja

samanaikaisesti kotimaisten  toimintojen rinnalla,  tai ne voivat  jopa aloittaa ulkomaisia

toimintoja ennen kotimaisia  toimintoja. Näin ollen  born global –yritykset eivät  välttä­

mättä  läpikäy  lainkaan perinteisille kansainvälistymään pyrkiville  yrityksille  tyypillisiä

kansainvälistymisen vaiheita. (ks. esim. Rennie 1993; Knight & Cavusgil 1996; Luosta­

rinen & Gabrielsson 2004). Suomalaisten born global –yritysten kotimaan toimintokausi

on  kestänyt  keskimäärin  2,1  vuotta,  kun  taas  perinteistä  kansainvälistymisstrategiaa

noudattavilla  yrityksillä  vastaava  ajanjakso on keskimäärin ollut kymmenen kertaa pi­

dempi, eli noin 21 vuotta. (Luostarinen & Gabrielsson 2004, 12)

Born global –yritykset kohtaavat useimmiten  hyvin  haastavan  liiketoimintaympäristön

heti  niiden  perustamisesta  lähtien.  Sen  lisäksi,  että  ne  vasta  aloittelevat  toimintaansa

(niin kotimaassa kuin ulkomaillakin), kohtaavat ne välittömästi myös kansainvälistymi­

sen mukanaan tuomat paineet. Nämä yritykset  joutuvat toimintansa ensimmäisistä päi­

vistä  lähtien kilpailemaan suuria  ja monikansallisia,  jo alalla pidempään toimineita va­

kavaraisia yrityksiä vastaan. Toisin  sanoen, born global –yritysten on  laadittava koko­

naisvaltainen,  koko  mailman  kattava  kansainvälistymisstrategia,  ennen  kuin  niillä  on

minkäänlaisia mahdollisuuksia ulottaa liiketoimintojaan ulkomaisille markkinoille (Jol­

ly, Alahuhta & Jeannet 1991, 2).

Born global  –yritykset  eivät useinkaan  määrittele kohdemarkkinoitaan niiden  fyysisen

etäisyyden perusteella, vaan niille on tärkeintä edetä suoraan tärkeimmille kohdemark­

kinoilleen  riippumatta  siitä  kuinka  kaukana  ne  fyysisesti  sijaitsevat.  Born  global  –

yritykset näkevätkin maailman yhtenä isona markkinana. (Knight & Cavusgil 1996, 12)

Suomalaisten born global –yritysten kohdalla  tämä on useimmiten  merkinnyt kansain­

välisten toimintojen aloittamista ensimmäisenä Pohjois­Amerikan mantereella (Kirpala­

ni & Luostarinen 1999, 11).

Luostarisen (2000, 33) määritelmien mukaan kansainvälisten yritysten myynnistä yli 50

prosenttia tulee yritysten kotimaan ulkopuolelta. Sen sijaan globaalien yritysten myyn­
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nistä  yli  50 prosenttia  tulee niiden kotimantereen ulkopuolelta. Born global –yritysten

kohdalla nämä määritelmät ovat vieläkin tiukemmat. Born global –yritysten myynnistä

20­30 prosenttia tulee niiden kotimantereen (tässä tapauksessa Eurooppa) ulkopuolelta

ja yli 80 prosenttia   yritysten myynnistä  tulee niiden kotimaan (tässä tapauksessa Suo­

mi) ulkopuolelta 10 vuoden kuluttua yritysten perustamisesta. (Luostarinen ja Gabriels­

son 2003, 12)

Useimmiten  born  global  –yritykset  asettavat  heti  toimintansa  alkuvaiheessa  kohde­

markkinoikseen hyvin kapean, mutta kansainvälisen niche­segmentin (Knight & Cavus­

gil 1996, 12). On myös tavallista, että born global –yritykset asettavat jo heti toimintan­

sa alkuvaiheissa visiokseen globaalin markkinajohtajuuden (Rennie 1993). Keskittymi­

nen, erikoistuminen ja kapeille markkinoille fokusoituminen ovat ne kriittiset menestys­

tekijät, joilla born global –yritykset menestyvät kovassa maailmanlaajuisessa kilpailussa

(Kirpalani & Luostarinen 1999, 11­12).

Nopea kansainvälistyminen on niin sanotusti elinehto tällaisten yritysten toiminnan jat­

kumiselle ja kehittymiselle. Mikäli born global –yritys ei pysty kansainvälistämään toi­

mintojaan  nopeasti  sen  perustamisen  jälkeen,  on  sillä  kaksi  vaihtoehtoa  valittavanaan.

Yritys  voi  joko  lopettaa  liiketoimintojensa  harjoittamisen kokonaan,  tai  se  voi  myydä

liiketoimintojensa harjoittamisen jollekin suuryritykselle, jonka edellytykset kansainvä­

listymiselle ovat paremmat. Itse asiassa suomalaisille  born global –yrityksille on usein

käynyt niin, että ne ovat omista niukoista voimavaroistaan johtuen myyneet liiketoimin­

tansa ulkomaisille suuryrityksille, ja tätä kautta onnistuneet saavuttamaan kansainvälistä

menestystä (Kirpalani & Luostarinen 1999, 11­12).

Born global –yrityksille on tyypillistä, että ne eivät voi aloittaa kansainvälisiä toiminto­

jaan  pelkästään  myymällä  fyysisiä  tuotteita  kansainvälisille  markkinoille  ja  vasta  sen

jälkeen  siirtyä kehittyneempiin  tuote­palveluyhdistelmiin. Tämän  sijaan  born global  –

yritysten tulee myydä itse fyysisten tuotteiden rinnalla, tai jopa niitä ennen palveluita ja

kokonaisia järjestelmiä. (Kirpalani & Luostarinen 1999) Born global –yritysten tuotteet

perustuvat useimmiten sellaisiin uusiin teknologioihin,  joiden käytöllä voidaan syrjäyt­

tää  aikaisemmin  käytettyjä  teknologioita.    Tuotteet ovat  siis  miltei  aina  niin  sanottuja

prototyyppejä,  ja  niillä  on  useimmiten  suuret  tuotto­odotukset.  (Knight  &  Cavusgil

1996, 12) Born global –yrityksillä kilpailuetujen merkitys korostuu, ja niiden tuotteissa
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on  oltava  selkeät  kilpailuetua  tuovat  tekijät  niiden  kilpailijoiden  tuotteisiin  verrattuna.

Kun nämä tuotteissa esiintyvät kilpailuedut yhdistetään sopivaan kansainvälistymisstra­

tegiaan, on born global –yrityksillä hyvät mahdollisuudet tulla alansa markkinajohtajik­

si. (Kirpalani & Luostarinen 1999, 24­25)

Born global –yritysten yhteydessä voidaan puhua täysin uudesta haasteesta, kun yrityk­

sen omistaja/johtaja  joutuu tasapainoilemaan samanaikaisesti niin yrityksen perustami­

sesta seuraavien haasteiden kuin myös kansainvälistymispaineiden kanssa. Born global

–yritysten perustajat ovat useimmiten yksityisyrittäjämäisiä visionäärejä,  jotka näkevät

uusissa,  innovatiivisissa  tuotteissaan  tai  prosesseissaan  kansainvälisen  liiketoiminta­

mahdollisuuden. (Knight & Cavusgil 1996, 12)

Nimensä mukaisesti ns. born global –yritykset toimivat eri tavalla perinteisiin yrityksiin

verrattuna. Luostarisen ja Gabrielssonin (2004, 2) mukaan born global –yritykset:

1. aloittavat kansainvälisiä operaatioita joko ennen kotimaisia operaatioita tai samanai­

kaisesti niiden rinnalla,

2. rakentavat visionsa ja missionsa globaalien markkinoiden ja asiakkaiden pohjalta,

3.  suunnittelevat  tuotteensa,  organisaatiorakenteensa,  johtamisjärjestelmänsä  ja  rahoi­

tuksensa globaalille pohjalle,

4. kasvavat poikkeuksellisen nopeasti globaaleilla markkinoilla,

5. asettavat visiokseen globaalin markkinajohtajuuden heti alusta pitäen,

6. käyttävät erilaisia tuote­, operaatio­ ja markkinastrategioita kuin perinteiset yritykset,

7. noudattavat erilaisia globaaleja markkinointistrategioita.

Tämän lisäksi born global –yritysten ominaispiirteisiin kuuluvat (ks. esim. Rennie 1993;

Knight & Cavusgil 1996; Luostarinen ja Gabrielsson 2004):

­ innovatiiviset kilpailijoiden tuotteista poikkeavat tuotteet,

­ fokusoituminen kapeaan niche­segmenttiin,

­ ennakkoluuloton ja ”visionäärinen” johto, sekä

­ niukat resurssit.
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Born  global  –yritykset  ovat  siis  yrityksiä,  jotka  ovat  onnistuneet  kansainvälistymään

nopeasti, vaikka  niiden käytössä olevat voimavarat ovatkin olleet  rajalliset. Aikaisem­

missa  tutkimuksissa  born  global  –yrityksiä  on  kutsuttu  useilla  eri  nimikkeillä.  Näitä

nimikkeitä ovat muun muassa: “deviations, inconsistencies, variations from the mainst­

ream stages pattern” (Johansson & Wiedersheim­Paul 1975; Johansson & Vahlne 1977;

Luostarinen 1970, 1979; Luostarinen ym. 1994), ”high technology start­ups” (Alahuhta

1990; Jolly ym. 1991), ”born globals” (Rennie 1993; Knight & Cavusgil 1996; Madsen

&  Servais 1997;  Kirpalani  &  Luostarinen  1999),  ”global  start  ups  /  international  new

ventures” (Oviatt & McDougal 1994), ”new, technology based firms” (Luostarinen ym.

1994), ”born internationals” (Majgård & Sharma 1999) ja ”global, knowledge intensive

firms” (Almor 1999). (Luostarinen & Gabrielsson 2004, 5­6)

Aikaisempien tutkimusten mukaan (ks. esim. Luostarinen & Gabrielsson 2004, 6) born

global –yritykset toimivat seuraavilla liiketoiminta­alueilla:

1.  “high­tech businesses”,

2.  “high­design businesses”,

3.  “high quality service businesses”,

4.  “high unique know­how businesses” ja

5.  “high sophisticated system businesses”.

2.8.2 Perinteisten pk­yritysten ja born global –yritysten vertailua

Perinteiset pk­yritykset ja born global –yritykset poikkeavat toisistaan useilla eri tavoil­

la. Ne eivät eroa toisistaan ainoastaan yritysten kansainvälistymistä ajatellen, vaan eroja

löytyy myös monista muista liiketoiminnalle olennaisista asioista. Muun muassa yritys­

ten kilpailustrategiat perustuvat eri  lähtökohdille, organisaatiorakenteet ovat erilaiset  ja

yritysten  johtotoiminnot  sekä päätöksentekoprosessit  toimivat  eri  tavoilla. Seuraavassa

taulukossa (taulukko 7) on yhteenveto perinteisten pk­yritysten ja born global –yritysten

ominaispiirteistä ja eroavaisuuksista.
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Taulukko 7. Perinteisten pk­yritysten ja born global  –yritysten ominaispiirteitä ja eroa­
vaisuuksia (mukaillen Rinkinen 2000, 30; Koveshnikov 2005, 42)

Dimensio Perinteinen pk­yritys Born global –yritys
Kansainvälistymisen teoriat  Perinteiset teoriat kuvaavat

kansainvälistymistä yleensä
hyvin

Kansainvälistyminen poik­
keaa perinteisistä teorioista
oleellisesti

Yrityksen koko Suuri Pieni tai keskisuuri
Kansainvälistymisen etene­
minen

Hidasta Nopeaa

Kansainvälistymisen lähtö­
kohta

Passiivinen, reagoiva Ennakoiva

Kansainvälisten operaatioiden
aloitusajankohta

Useimmiten jopa 20 vuotta
kotimaisten operaatioiden
aloittamisen jälkeen

Välittömästi kotimaisten ope­
raatioiden aloittamisen jäl­
keen tai samanaikaisesti nii­
den rinnalla

Johtaminen Riskiä välttävä, jäykkä, byro­
kraattinen, järjestelmällinen

Riskiä ottava, joustava, aktii­
vinen, visionäärinen, yksi­
tyisyrittäjämäinen

Päätöksenteko Hidasta, jäykkää, vaatii useita
osapuolia osallistumaan

Nopeaa, joustavaa, vain muu­
tama henkilö osallistuu

Tiedon saanti kansainvälis­
tymisestä ja kansainvälisestä
liiketoiminnasta

Oppimisen ja kokemuksen
kautta

Perustajilla usein perus­
osaaminen kansainvälisestä
liiketoiminnasta

Tuote/palvelu jota tarjotaan
markkinoille

Voi olla sekä uudentyyppi­
nen, mutta usein myös jo
aikaisemmin markkinoilla
esiintynyt tuote tai palvelu.
Useimmiten kyseessä on fyy­
sinen tuote

Ainutlaatuinen tuote tai pal­
velu, innovatiivinen, uutta
teknologiaa hyödyntävä. Voi
olla sekä tuote että palvelu

Tuotteiden tai palveluiden
markkinoille vienti

Etenee vaiheittain, aluksi vain
fyysisesti lähellä sijaitseville
markkinoille

Kaikille tärkeille markki­
noille samanaikaisesti, riip­
pumatta markkinoiden fyysi­
sestä etäisyydestä

Markkinasegmentti Sekä yritykset että yksittäiset
kuluttajat

Useimmiten yritykset kuin
yksittäiset kuluttajat

Kilpailustrategian lähtökohta   Useimmiten kustannustehok­
kuus

Asiakkaiden tarpeiden tyy­
dyttäminen, palvelu, laatu

Organisaatiorakenteet Jäykät, byrokraattiset Joustavat, kevyet
Hinnoitteluperusteet Kustannukset Asiakkaalle annettava arvo
Asiakkaat Kaikki asiakkaat Kapea niche­segmentti
Mainonta Ei kiirettä rakentaa kansain­

välistä brandia
Kansainvälinen brandi luota­
va heti alusta pitäen

Suurin riski kansainvälistymi­
sessä

Kokemuksen puute vieraista
markkinoista

Ajan puute, nopea etenemi­
nen vieraille markkinoille

Yrityskohtaiset kilpailuedut   Yrityksen koko, asema, mai­
ne, kokemus, tekninen osaa­
minen

Tekninen osaaminen, innova­
tiivisuus, johdon visionääri­
syys
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2.9 Tutkimuksen teoriaosuuden yhteenveto ja teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoriaosuuden tavoitteena oli kuvata suomalaisten pk­yritysten kansainvä­

listymistä varsin yleisellä tasolla. Aikaisemman tutkimuksen ja kirjallisuuden perusteel­

la voidaan sanoa, että yritysten kansainvälistyminen on hyvin vaativa ja monimutkainen

prosessi,  jonka  onnistumiseen  vaikuttavat  lukuisat  eri  asiat.  Yritysten  on  huomioitava

monia  asioita  ennen  kuin  ne  tekevät  strategisia  päätöksiä  toimintojensa  ulottamisesta

niiden  kotimarkkinoiden  ulkopuolelle,  kansainvälisille  markkinoille.  Yritysten  on  en­

sinnäkin  pohdittava  tarkkaan  omia  motiivejaan  kansainvälisille  markkinoille  pyrkimi­

sessä. Yritysten päätös kansainvälistyä voi saada alkunsa lukuisista erilaisista tekijöistä,

jotka voivat  perustua  yrityksen oma­aloitteiseen  strategiavalintaan,  tai  yrityksen  ulko­

puolisiin  toimintaympäristön  luomiin  kansainvälistymispaineisiin.  Yritysten  on  myös

punnittava omat edellytyksensä toimintojensa kansainvälistämiselle, ja täten onkin ana­

lysoitava  tarkkaan  onko  yrityksellä  ja  sen  tuotteilla  edellytyksiä  toimia  menestykselli­

sesti kansainvälisillä markkinoilla.

Aikaisemman  kirjallisuuden  ja  tutkimuksen  mukaan  yritysten  on  kiinnitettävä  erityis­

huomiota myös siihen millaisilla kilpailustrategioilla yritys kullakin markkinoilla toimii

ja mihin yrityksen kansainvälinen kilpailuetu perustuu. Mikäli yrityksellä ei ole selkeää

strategiaa  kansainvälisillä  markkinoilla  toimimiseen,  tai  siltä  puuttuu  kansainväliselle

liiketoiminnalle välttämätön kilpailuetu sen kilpailijoihin nähden, ei yrityksen siis kan­

nata laajentaa toimintaansa sen kotimarkkinoiden ulkopuolelle. Myös kansainvälistymi­

sen operaatiomuotojen valintaan on kiinnitettävä erityishuomiota, sillä on selvää, että ei

ole  yrityksen  edun  mukaista  pyrkiä  kaikille  eri  kohdemarkkinoille  samoilla  operaatio­

muodoilla. Lisäksi on huomioitava, että eri kohdemarkkinoiden liiketoimintatavat saat­

tavat poiketa toisistaan hyvinkin merkittävästi. Kaikki kansainvälistymään pyrkivät yri­

tykset kokevat myös monia vaikeuksia, jotka vaikeuttavat niiden toimintaa kansainväli­

sillä  markkinoilla  toimittaessa.  Myös  Suomen  kotimarkkinoiden  erityispiirteet  luovat

omat  lähtökohtansa  suomalaisten  yritysten  kansainvälistymiselle.  Niin  sanotuilla  born

global  –yrityksillä  kansainvälistyminen  on  keskeinen  osa  niiden  toimintaa  heti  alusta

pitäen  ja  täten  niiden  kokemat  vaikeudet  saattavat olla  monin  verroin  suurempia  kuin

perinteistä kansainvälistymisstrategiaa noudattavilla yrityksillä.
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Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen tehtävänä on kertoa miten tutkimuksen kohtee­

na  olevaa  ilmiötä  on  tarkoitus  lähestyä  ja  millaisen  käsitteistön  valossa  kohdeilmiötä

aiotaan  tarkastella.  Viitekehys  kertoo  myös  mistä  näkökulmista  tutkimusongelmia  tar­

kastellaan.  (Uusitalo 1991, 42) Seuraavassa kuviossa  (kuvio 7) on  tämän  tutkimuksen

teoreettinen  viitekehys,  jonka pohjalta  tutkimuksen kohdeyrityksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,

kansainvälistymistä  on  tarkoitus  lähestyä.  Tämä  viitekehys  on  rakennettu  tutkimuksen

teoriaosuuden pohjalta, mutta siihen ovat vaikuttaneet suurelta osin myös  tutkimuksen

kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, muodostamat rajaukset ja ominaispiirteet.

Kuvio 7. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Suomen kotimarkkinoiden luomat lähtö­
kohdat kansainvälistymiselle

Yrityskohtaiset
edellytykset

Tuotekohtaiset
edellytykset

Markkinakohtaiset
edellytykset

Kansainvälisen
operaatio­

muodon valinta
ja vaihtoehdot

Kansainväliset
kilpailustrategiat

Kansainvälisen
kilpailuedun

muodostuminen

Kansainvälistymisen asettamat edel­
lytykset

Suomalaisten pk­yritysten ja
etenkin tutkimuksen koh­
deyrityksen, Oy Meclift

Ltd:n, kansainvälistyminen

Yritysten kansainvälistymisen taus­
talla vaikuttavat tekijät

Paine/työntö
­tekijät

Imu/veto
­tekijät

Proaktiiviset vs.
reaktiiviset tekijät
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Tutkimuksen tavoitteena oli kuvata pienen ja tuntemattoman investointituotteita valmis­

tavan suomalaisyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymistä. Tutkimukselle asetet­

tu  pääongelma  oli  muotoiltu  seuraavasti:  ”Miten  suomalainen  investointituotteita  val­

mistava pk­yritys kansainvälistyy,  ja mitä sen on huomioitava, kun se siirtää toiminto­

jaan ulkomaisille markkinoille?” Aihealueen laajuuden vuoksi tutkimuksen pääongelma

jaettiin  vielä  kolmeen  alaongelmaan,  jotka pyrkivät  vastaamaan  siihen  miksi  yritykset

ylipäätänsä  haluavat  kansainvälistyä,  mitä  kansainvälistymään  pyrkiviltä  yrityksiltä

edellytetään ja minkälaisia kansainvälistymisen operaatiomuotoja yrityksillä on valitta­

vinaan. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mukaisesti pyritään näitä kaikkia tutki­

mukselle asetettuja tutkimusongelmia käsittelemään omissa kappaleissaan.

Tutkimukselle  asetettuihin  tutkimusongelmiin  on  nyt  löydetty  teoreettiset  vastaukset

aikaisemman  tutkimuksen  ja  kirjallisuuden  perusteella.  Tutkimuksen  empiriaosuuden

tarkoituksena  on  puolestaan  vastata  näihin  samoihin  tutkimusongelmiin  tutkimuksen

kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n,  kannalta. Tutkimuksen  viimeisessä pääkappaleessa,

”Johtopäätökset ja yhteenveto”, verrataan teoriasta ja empiriasta saatuja tuloksia toisiin­

sa ja pohditaan sitä, vastaako tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvä­

listyminen sitä teoriaa, jonka mukaisesti muut suomalaiset pk­yritykset ovat kansainvä­

listyneet.

Kaikkia viitekehyksessä esitettäviä yritysten kansainvälistymiseen olennaisesti  liittyviä

aiheita käsitellään tässä tutkimuksessa siis sekä teoreettiselta että empiiriseltä näkökan­

nalta.  Tutkimuksen  teoriaosuus  loi  yleiskatsauksen  suomalaisten  pk­yritysten kansain­

välistymiseen  liittyviin asioihin,  ja  seuraavaksi pyritään tutkimuksen empiriaosuudessa

syventymään  yksityiskohtaisemmin  tutkimuksen  kohdeyrityksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,

kansainvälistymiseen.  Tutkimuksen  empiriaosuuden  käsittely  ja  analysointi  esitetään

pitkälti  tutkimukselle  rakennetun  teoreettisen  viitekehyksen  mukaisesti  ja  näin  ollen

tutkimuksen  empiriaosuus  pyrkii  käymään  jatkuvaa  vuoropuhelua  tutkimuksen  teo­

riaosuuden kanssa.
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimuksen kolmannen pääkappaleen tavoitteena on  luoda kattava kuvaus  tämän tut­

kimuksen  suorittamisesta.  Tarkoituksena  on  luoda  lukijalle  selkeä  kuvaus  siitä  mihin

tutkimuksen  empiirinen  aineisto  perustuu  ja  millaisia  tutkimusmenetelmiä  aineiston

hankinnassa on käytetty. Myös tutkimuksen kohdeyritys, Oy Meclift Ltd, tullaan esitte­

lemään tässä kappaleessa.

3.1 Empiirisen aineiston keruu ja tutkimusmenetelmät

Tutkimusotteet on jaoteltu viiteen eri tutkimusotemalliin. Näitä ovat käsiteanalyyttinen,

nomoteettinen,  päätöksentekometodologinen,  konstruktiivinen  ja  toiminta­analyyttinen

tutkimusotemalli.  (Näsi  2004) Tämä  tutkimus  pohjautuu  toiminta­analyyttiseen  tutki­

musotteeseen. Toiminta­analyyttinen tutkimusote perustuu ihmislähtöiseen, hermeneut­

tiseen tieteenfilosofiaan. Tässä perinteessä painottuu idealismi ja teleologinen selittämi­

nen  eli  asioita  pyritään  pikemminkin  kuvailemaan  ja  ymmärtämään  kuin  selittämään.

Toiminta­analyyttisen tutkimusotteen ominaisuuksiin kuuluu myös pyrkimys tutkittavan

ilmiön syvälliseen ymmärtämiseen. (Näsi 2004) Tutkimuksen tieteenfilosofisena lähtö­

kohtana on positivismi ja tämän lähtökohdan mukaan myös tutkimuksen tavoitteena on

nimenomaan  tutkittavan  ilmiön,  eli  yritysten  kansainvälistymisen,  kuvaaminen.  Myös

se, että tutkimuksessa on sekä teoreettinen että empiirinen osuus,  tukee tutkimusotteen

valintaa. (Näsi 2004)

Tutkimuksessa perehdytään sekä teoreettisella että empiirisellä tasolla suomalaisten pk­

yritysten  kansainvälistymiseen. Tutkimus  on  kvalitatiivinen,  eli  laadullinen,  ja  siksi

myös  tutkimusongelmia  lähestytään kvalitatiivisesti.  Kvalitatiivisessa  tutkimuksessa ei

pyritä tilastollisiin yleistyksiin vaan siinä pyritään kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ym­

märtämään tiettyä toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekäs  tulkinta  jostakin  ilmi­

östä  (Eskola & Suoranta 1998, 61). Kvalitatiivisen  tutkimuksen  tutkimusmenetelmistä

käytetään tässä tutkimuksessa mm. sisällön analyysia, teemahaastatteluita, sekä osallis­

tuvaa  havainnointia.  Kvalitatiiviset  menetelmät  on  valittu  tutkimusmenetelmiksi  sen

vuoksi, että niiden avulla voidaan pyrkiä saavuttamaan tiedon syvyyttä, avoimuutta sekä

yksityiskohtaisuutta  (Patton 1990,  13).  Tutkittavan  ilmiön,  yritysten  kansainvälistymi­
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sen, prosessiluontoisuuskin on paremmin käsiteltävissä kvalitatiivisen tutkimuksen me­

netelmin.  Tutkijan  mielestä  on  hyvä,  että  tutkimusmenetelminä  käytetään  kolmea  eri­

laista menetelmää, sillä eri menetelmien voidaan nähdä täydentävän toisiaan ja antavan

tutkittavasta  ilmiöstä  mahdollisimman  monipuolinen  kuva.  Tällaisesta  tutkimusmene­

telmien  yhteiskäytöstä  käytetään  usein  myös  termiä  triangulaatio  (Hirsjärvi  ym.  1997,

215).

Tutkimuskohteena  on  tietty,  yksilöitävissä  oleva  ilmiö,  yritysten  kansainvälistyminen,

jota  pyritään  kuvaamaan  yksityiskohtaisesti  yhden  case­tapauksen  avulla.  Tätä  tutki­

musta  voidaankin  case­luonteensa  vuoksi  kutsua  niin  sanotuksi  tapaustutkimukseksi.

Tapaustutkimus  voidaan  määritellä  sellaiseksi  empiiriseksi  tutkimukseksi,  jossa  tutki­

taan jotakin ajankohtaista  ilmiötä sen luonnollisessa ympäristössä (Yin 1994, 13).  Ta­

paustutkimuksille on tyypillistä, että tutkimuksen kohteena on yksilö, ryhmä tai yhteisö

ja  kiinnostuksen  kohteena  ovat  usein  erilaiset  prosessit.  Tapaustutkimuksen  aineiston

hankinnassa  hyödynnetään  useita  erilaisia  metodeja,  kuten  esimerkiksi  havainnointia,

haastatteluita  sekä dokumenttien tutkimista. Useimmiten tapaustutkimusten tavoitteena

on erilaisten  ilmiöiden kuvailu.  (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 123) Tämän  tut­

kimuksen  empiirinen  osuus  perustuu  tutkimuksen  kohdeyrityksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,

sisäiseen  materiaaliin,  avainhenkilöiden  haastatteluihin  sekä  tutkijan  kohdeyrityksessä

suorittamaan  osallistuvaan  havainnointiin.  Tämän  lisäksi  tutkimuksen kohdeyrityksen,

Oy Meclift Ltd:n, markkinoiden  ja kilpailukentän kuvaamisessa on käytetty myös alan

kirjallisuuslähteitä.

Tutkimuksen kohdeyrityksen sisäinen  materiaali  sisältää erilaisia  valmiita  raportteja  ja

dokumentteja koskien yrityksen  liiketoimintaa  ja kansainvälistymistä. Nämä raportit  ja

dokumentit ovat kuitenkin hyvin rajallisia  ja pintapuolisia,  ja sen vuoksi  tutkija päätyi

myös haastattelemaan yrityksen avainhenkilöitä. Koska tutkittavasta ilmiöstä, Oy Mec­

lift  Ltd:n kansainvälistymisestä, pyrittiin  saamaan  mahdollisimman hyvä kuva, käytet­

tiin empiirisen aineiston hankinnassa ja avainhenkilöiden haastatteluissa tutkimusmene­

telmänä  teemahaastattelua.  Tällä  valinnalla  pyrittiin  saavuttamaan  sellainen  tiedon  sy­

vällisyyden taso, joka ei välttämättä esimerkiksi kyselylomakkeella toteutetussa haastat­

telussa  olisi  ollut  mahdollista.  Myös  haastatteluiden  lukumääräinen  vähäisyys  tukee

teemahaastattelun valintaa tutkimusmenetelmäksi (Näsi 2004).
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Haastatteluja  on  suoritettu  yhteensä  neljä.  Kolme  ensimmäistä  haastattelua  suoritettiin

yksilöhaastatteluina  ja haastateltavina olivat yrityksen toimitusjohtaja Veijo Miihkinen

(18.9.2006),  kehitysjohtaja  Keijo  Kröger  (20.9.2006)  sekä  hallituksen  puheenjohtaja

Olavi  Savolainen  (22.9.2006).  Neljäs  haastattelu  toteutettiin  ryhmähaastatteluna

(27.10.2006) ja siihen osallistuivat samat henkilöt kuin yksilöhaastatteluihinkin. Valinta

haastateltavista  henkilöistä  tehtiin  heidän  kokemuksensa  ja  tutkimuksen  kohdeyrityk­

sessä  työskentelemänsä ajan perusteella.   Tutkijan  mielestä  juuri kyseiset henkilöt  so­

veltuivat parhaiten haastateltaviksi, sillä heidän voidaan nähdä toimivan avainasemassa

tutkimuksen kohdeyrityksen kansainvälistymistä tutkittaessa.

Kaikki haastattelut on suoritettu teemahaastatteluina. Tutkijalla on ollut tarkoituksenaan

luoda virallisen haastattelun sijasta avoimia keskustelutilanteita, joissa ei ole noudatettu

mitään tarkkaa kysymysjärjestystä. Teemahaastattelulle on tyypillistä, että haastattelun

aihepiirit  eli  teema­alueet  ovat  tiedossa,  mutta  haastattelua  ei  ole  etukäteen  tarkasti

strukturoitu kysymysten muodon ja järjestyksen suhteen (Hirsjärvi & Hurme 1995, 36).

Lisäksi Hirsjärvi ym. (1995, 41­42) suosittelevat  teemojen muotoilua mahdollisimman

väljästi. Eskola ja Suoranta (1998, 87) puolestaan suosittelevat käytettävän jonkinlaista

tukilistaa käsiteltävistä asioista valmiiksi muotoiltujen kysymysten sijaan. Tutkimuksen

empiirisen  aineiston  hankintaan  käytetyt  teemahaastattelukysymykset  ovat  nähtävissä

tämän tutkimuksen liitteissä (liite 1 ja liite 2).

Aineistonkeruumenetelmänä  teemahaastattelut  mahdollistavat  huomattavasti  monipuo­

lisemman  vuorovaikutuksen haastateltavien kanssa kuin esimerkiksi valmiiksi  struktu­

roidut kyselylomakkeet. Tällaiset teemahaastattelulle tyypilliset vapaamuotoiset keskus­

telutilanteet muistuttavat pitkälti  myös avointa haastattelua. Avoimet haastattelut anta­

vat  haastattelijalle  ja  haastateltaville  mahdollisuuden  paneutua  asioihin  hyvin  laaja­

alaisesti.  Avoimissa  haastatteluissa  haastattelija  pyrkiikin  selvittämään  haastateltavan

mielipiteitä, ajatuksia  ja tunteita, sen mukaan kuin ne tulevat aidosti vastaan haastatte­

lun  kuluessa.  (Hirsjärvi  ym.  1997,  196)  Hyvin  avoimesta  keskustelutilanteesta  huoli­

matta  etenivät  kaikki  haastattelut  kuitenkin  haastattelijan  ennalta  suunnittelemien  tee­

mojen pohjalta. Teemojen järjestys kuitenkin vaihtui eri haastattelujen kuluessa. Tätä ei

kuitenkaan nähty ongelmana, sillä haastattelija piti tärkeämpänä sitä, että kaikki teemat

tulivat keskustelun kuluessa käsitellyiksi, eikä sitä missä järjestyksessä ne käsiteltiin.
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Osa haastatteluista  suoritettiin  siis  yksilöhaastatteluina  ja osa  ryhmähaastatteluina. En­

sin  kaikkia  kolmea  haastateltavaa  haastateltiin  yksitellen  ja  tämän  jälkeen  tehtiin  yksi

ryhmähaastattelu,  jossa aikaisemmissa haastatteluissa tutkijalle epäselviksi  jääneitä asi­

oita täsmennettiin. Yksilöhaastattelut antoivat hyvän kuvan eri avainhenkilöiden henki­

lökohtaisista mielipiteistä  ja ajatuksista. Ryhmähaastattelujen hyvä puoli oli sen sijaan

se, että tutkija koki keskustelun huomattavasti ”hedelmällisemmäksi”, kun siihen osal­

listui  kerralla  useampia  henkilöitä.  Grönforsin  (1982,  109)  mukaan  ryhmähaastattelun

etu on nimenomaan siinä, että haastateltavat ovat paljon luontevampia ja vapautuneem­

pia, kun useampia henkilöitä on samanaikaisesti paikalla. Ryhmähaastattelu osoittautui­

kin erittäin hyväksi  tutkimusmenetelmäksi,  sillä  siinä kaikilla osapuolilla oli mahdolli­

suus vaihtaa ajatuksia toistensa kanssa ja avointa keskustelua syntyi monesta aiheesta.

Teemahaastatteluihin liittyi kuitenkin muutamia käytännön ongelmia. Vaikka niitä voi­

daan ehkä pitää varsin yksinkertaisena tutkimusmenetelmänä, ovat ne hyvin aikaa vie­

viä. Teemahaastatteluiden avoimesta luonteesta johtuen oli niillä saavutettu empiirinen

aineisto myös hyvin runsasta. Lisäksi haastattelunauhojen muuntaminen analysoitavaan

muotoon  vei  moninkertaisen  ajan  itse  haastatteluihin  kuluneeseen  aikaan  verrattuna.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin aineiston myöhempää analysointia varten. Lisäksi haas­

tattelija teki haastatteluiden kuluessa lyhyitä muistiinpanoja, joita käytettiin apuna haas­

tattelumateriaalin analysoinnissa yhdessä äänitettyjen nauhojen kanssa.

Yrityksen  sisäiseen  materiaaliin  tutustumalla  ja  yrityksen  avainhenkilöitä  haastattele­

malla tutkijalla on ollut mahdollisuus saada niin sanottua perustietoa tutkimuksen koh­

deyrityksen kansainvälistymisestä.  Tämä  tieto  ei  kuitenkaan  kerro  kaikkea,  ja  esimer­

kiksi eri dokumenteista voi saada todellisuudesta poikkeavan  ja niin sanotusti ”kaunis­

tellun  kuvan”.  Samoin  haastatteluista  ei  aina  saa  todellista  kuvaa,  ja  niiden  tuloksiin

voivat vaikuttaa monet asiat kuten esimerkiksi haastateltavan/haastattelijan sen hetkinen

mielentila, vireystaso, muut työtehtävät, kiire jne. Nämä tutkimusmetodit eivät siis vält­

tämättä  kerro  sitä  mitä  yrityksessä  todella  tapahtuu.  Sen  sijaan  havainnoinnin  avulla

saadaan tietoa siitä kuinka yrityksessä oikeasti toimitaan ja toimivatko ihmiset/asiat niin

kuin haastateltavat sanovat (Hirsjärvi ym. 1997, 199).

Havainnoinnin suurin etu on, että sen avulla voidaan saada välitöntä, suoraa tietoa yri­

tyksen  toiminnasta  ja  käyttäytymisestä.  Tämän  takia  havainnoinnin  voidaan  sanoa  so­
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veltuvan erittäin hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusmenetelmäksi (Hirsjärvi ym.

1997,  200).  Havainnointimenetelmiä  on  useita  ja  tässä  tutkimuksessa  käytettiin  niin

sanottua  osallistuvaa  havainnointia.  Osallistuva  havainnointi  on  aineiston  keruutapa,

jossa  tutkija  tavalla  tai  toisella  osallistuu  tutkimansa  yhteisön  toimintaan  (Eskola  ym.

1998,  99­100).  Tämän  tutkimuksen  tutkija  on  suorittanut  osallistuvaa  havainnointia

kahden vuoden ajalla (alkaen 31.10.2004) tutkijan  itsensä työskennellessä tutkimuksen

kohdeyrityksessä, Oy Meclift Ltd:ssä, erilaisissa  työtehtävissä. Tutkija on päässyt seu­

raamaan hyvin  läheltä mitä tutkimuksen kohdeyrityksessä  ja sen kansainvälistymispro­

sessissa on kulloinkin tapahtunut ja hän on omalta osaltaan ollut mukana eri kansainvä­

listymisprojekteissa.  Tämä  on  antanut  tutkijalle  paljon  kokemusta  ja  arvokasta  tietoa

siitä  kuinka  tutkimuksen kohdeyrityksen kansainvälistymisprosessi  on  edennyt.  Tutki­

jan pitempiaikaisesta työsuhteesta tutkimuksen kohdeyritykseen voi kuitenkin olla myös

haittaa. Tutkija on saattanut sitoutua tutkittavaan yritykseen siinä määrin, että tämä si­

toutuminen häiritsee jollakin tasolla tutkimuksen objektiivisuutta.

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen  reliabiliteetti  tarkoittaa  mittaustulosten  toistettavuutta,  eli  sitä  että  tutki­

mus ei anna sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta useilla

eri tavoilla. Esimerkiksi  jos kaksi arvioijaa päätyy samanlaiseen tulokseen, voidaan tu­

losta pitää reliaabelina, tai jos samaa henkilöä tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan

sama tulos, voidaan jälleen todeta tulokset reliaabeleiksi. (Hirsjävi ym. 1997, 213) Tä­

män  tutkimuksen  reliabiliteettia  pyrittiin  tarkentamaan  haastattelemalla  kolmea  tutki­

muksen  kohdeyrityksen  kansainvälistymiseen  tavalla  tai  toisella  vaikuttanutta  avain­

henkilöä. Kaikilla näillä avainhenkilöillä voidaan sanoa olevan kokemuksensa  ja tutki­

muksen  kohdeyrityksessä  työskentelemänsä  ajan  perusteella  kiistatta  paras  näkemys

tutkimuksen kohdeyrityksen kansainvälistymisestä. Se että kaikki kolme haastateltavaa

antoivat samantyyppisiä vastauksia, kertoo juuri  tutkimuksen reliaabeliudesta. Kolmen

avainhenkilön toisiaan tukevat haastatteluvastaukset kertovat siitä, että tutkimustulokset

eivät ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen kannalta keskeisimmät asiat  tulivat  siis  esille

kaikissa  haastatteluissa,  mikä  viittaa  siihen,  että  tulokset  pystytään  toistamaan  riippu­

mattomasti.
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Tutkimuksen validiteetti  tarkoittaa mittarin tai  tutkimusmenetelmän kykyä mitata  juuri

sitä tutkittavan ilmiön ominaisuutta, mitä sen on tarkoituskin mitata. Tutkimuksen vali­

diteettia on tämän tyyppisessä empiirisessä tutkimuksessa kuitenkin hieman vaikea to­

dentaa. Mittarit ja menetelmät eivät aina vastaa sitä todellisuutta, jota tutkija kuvittelee

tutkivansa. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vas­

taajat ovat saattaneet käsittää monet kysymykset toisin kuin tutkija on ajatellut. Jos tut­

kija käsittelee saatuja tuloksia edelleen oman alkuperäisen ajattelumallinsa mukaisesti,

ei  tuloksia  voida  pitää  tosina  ja  pätevinä.  Mittarista  siis  aiheutuu  tuloksiin  virhettä.

(Hirsjärvi ym. 1997, 214)

Tässä  tutkimuksessa  tutkimuksen  validiutta  pyrittiin  tarkentamaan  käyttämällä  tutki­

musmenetelminä  erilaisia  toisiaan  täydentäviä  tutkimusmenetelmiä  (dokumenttien  tut­

kiminen, teemahaastattelut  ja osallistuva havainnointi). Myös haastateltavien henkilöi­

den valinnassa pyrittiin parantamaan tutkimuksen validiteettia siten, että haastateltaviksi

henkilöiksi  valittiin  sellaiset  avainhenkilöt,  joilla  kaikilla  voitiin  asemansa  perusteella

nähdä  olevan  hyvät  valmiudet  vastata  tutkimuksen  kohdeyrityksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,

kansainvälistymistä koskeviin kysymyksiin.

Tutkimuksen kohdeyrityksestä saatujen tutkimustulosten ja aikaisemman tutkimuksen ja

kirjallisuuden välillä on yhteneväisyyksiä,  jonka perusteella voidaan todeta, että käsillä

olevassa tutkimuksessa saadut tutkimustulokset ovat linjassa muiden tutkijoiden saami­

en tutkimustulosten kanssa. Tutkimustulokset eivät siis vaihtele olennaisesti eri tutkijoi­

den tai eri tutkimuskertojen tai tutkimusmenetelmien välillä.

3.3 Investointituotteiden ominaispiirteet

Tuotteita eli hyödykkeitä voidaan luokitella monenlaisin perustein. Yleensä hyödykkeet

jaetaan  kahteen  ryhmään:  kulutus­  ja  tuotantohyödykkeisiin,  ja  näihin  kohdistuva  ky­

syntä  taas  jaetaan kulutushyödykkeiden  ja  tuotantohyödykkeiden kysyntään.  (Manner­

maa  1993,  36)  Tuotteiden  jakaminen  kulutushyödykkeisiin  ja  tuotantohyödykkeisiin

perustuu siihen, kuka on tuotteiden  loppukäyttäjä. Kulutushyödykkeitä hankkivat yksi­

tyiset  henkilöt  ja  kotitaloudet  omien  tarpeidensa  tyydyttämiseen.  Kulutushyödykkeet

voidaan  jakaa edelleen aineellisiin hyödykkeisiin eli  tavaroihin sekä  aineettomiin hyö­
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dykkeisiin eli palveluihin. Kulutushyödykkeitä ovat näin ollen esimerkiksi leipä, televi­

sio, lomamatkat jne. (Mannermaa 1993, 36)

Tuotantohyödykkeitä puolestaan hankitaan ansaitsemistarkoituksessa. Tuotantohyödyk­

keiden ostajat toimivat hyödykkeiden välittäjinä tai käyttävät tuotteita oman tuotantonsa

komponentteina.  Tuotantohyödykkeitä  ovat  esimerkiksi  yritysten  hankkimat  koneet,

laitteet  ja  raaka­aineet  tai  niiden ostamat  tutkimuspalvelut.  (Mannermaa 1993, 36)  In­

vestointituotteet  nähdään  tässä  tutkimuksessa  sijoittuvan  juuri  tuotantohyödykkeisiin.

Investointituotteiden  ostajat  käyttävät  ko.  tuotteita  nimenomaan  tuotantovälineenä

omassa tuotantoprosessissaan.

Tuotanto­ ja kulutushyödykkeillä on siis omat tunnuspiirteensä ja niillä on monia toisis­

taan poikkeavia ominaispiirteitä. Olennaisin ero on se, että kulutushyödykkeiden ostajat

ovat yksityisiä henkilöitä tai kotitalouksia, kun taas tuotantohyödykkeiden,  ja  tässä ta­

pauksessa  myös  investointituotteiden,  ostajat  ovat  erilaisia  organisaatioita,  kuten  esi­

merkiksi  yrityksiä,  järjestöjä  tai  julkisen  vallan  laitoksia  ja  virastoja.  Termi  ”teolliset

markkinat”  tarkoittaa  organisaatioita,  jotka  ostavat  tavaroita  ja  palveluja  hyödyntääk­

seen  niitä  omassa  liiketoiminnassaan.  Mannermaan  (1993,  37­38)  mukaan  nämä  ns.

teolliset markkinat poikkeavat monessa suhteessa kuluttajamarkkinoista:

1. Asiakkaita on suhteellisen vähän ja ne ostavat suuria määriä.

2. Tuotteiden (esim. sorvi) kysyntä on ns. johdettua kysyntää, eli riippuu sellaisten tuot­

teiden  (esim.  huonekalujen)  kysynnästä,  joiden  valmistusprosessiin  ostettuja  tuotteita

käytetään.

3. Kysynnän vaihtelut ovat suuria. Jos esimerkiksi huonekalujen kysyntä  ja tätä kautta

myös valmistus  jostakin syystä  loppuu, niiden valmistuksessa käytettävien sorvien ky­

syntä todennäköisesti romahtaa.

4. Ostajina toimivat henkilöt ovat ostamisen ammattilaisia, joiden tukena on usein orga­

nisaatiosta koottu eri alojen ammattilaisten ryhmä.

5. Myyvän ja ostavan organisaation suhteet ovat usein läheiset. Liikesuhteet voivat olla

vastavuoroisia  ja verraten pitkäaikaisia, minkä vuoksi uusien yritysten saattaa olla vai­

keaa tulla markkinoille.
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Investointituotteiden  myyntiprosessi  on  siis  huomattavasti  hankalampaa  kuin  kulutus­

tuotteiden  myyntiprosessi.  Investointituotteiden  myynti  vaatii  runsaasti  panostuksia

markkinointiin,  ja  varsinkin  henkilökohtaiseen  myyntityöhön.  Lisäksi  asiakkaan  osto­

päätöksen niin sanottu ”kypsyttelyvaihe” saattaa olla hyvinkin pitkä. Myöskin itse osto­

päätöksenteko vie aikaa ja siihen osallistuu useita päätöksentekijätahoja samanaikaises­

ti.  (Luostarinen  1982,  22)  Seuraavassa  taulukossa  (taulukko  8)  pyritään  selvittämään

kulutus­  ja  tuotantohyödykkeiden eroja.  Investointituotteiden voidaan sanoa  muistutta­

van pitkälti jälkimmäisiä.

Taulukko 8. Kulutus­ ja tuotantohyödykkeiden erot (Kivikangas & Vesanto 1991, 46)

Kulutushyödyke Tuotantohyödyke
­ Suora kysyntä ­ Johdettu kysyntä
­ Ostetaan omaan tarpeeseen ­ Ostetaan organisaation tarpeeseen
­ Paljon asiakkaita ­ Vähän asiakkaita
­ Helposti määriteltävä päättäjäryhmä ­ Vaikeasti määriteltävä päättäjäryhmä
­ Monivaiheinen yhteys käyttäjään ­ Suora yhteys käyttäjään
­ Yksinkertainen ostoprosessi ­ Monimutkainen ostoprosessi
­ Alhainen ostohinta ­ Korkea ostohinta
­ Henkilökohtaisella myynnillä vähäisempi mer­
kitys

­ Henkilökohtaisen myynnin
merkitys suuri

Jotta tuotantohyödykkeiden ja tässä tapauksessa myös investointituotteiden myyjä voisi

kohdistaa myyntinsä oikeisiin henkilöihin, tulee hänen tietää ostajasta paljon enemmän

kuin  kulutustuotteiden  myyjän omien  tuotteidensa  ostajasta.  Ratkaisevia  tekijöitä  ovat

mm:

­ kuka ostaa, eli ostoista päättävät ja muut ostopäätökseen vaikuttavat henkilöt,
­ miten he ostavat, eli ostopäätösprosessin vaiheet,
­ miksi he ostavat, eli päätökseen vaikuttavat tekijät ja näiden tekijöiden suhteellinen
tärkeys,
­ mistä he ostavat, eli jakelukanavien merkitys (mukaillen Webster & Wind 1972, 110).

3.4 Tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, esittely

Tutkimuksen kohdeyrityksenä on suomalainen pk­yritys, Oy Meclift Ltd, joka on perus­

tettu vuonna 1993. Yrityksen toimialana on materiaalienkäsittelyssä käytettävien nosto­

ja siirtokoneiden kehitys, valmistus  ja markkinointi. Yritys valmistaa näitä  investointi­
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tuotteita asiakkaidensa tuotanto­ ja työkäyttöön, ja sen kohdemarkkinoina voidaan näh­

dä  koko  maailma.  Yrityksen  tuotevalikoimaan  kuuluvat  investointituotteet  ovat  kuro­

tustrukkeja,  joiden  nostokyky  on  9­50  tonnia.  Yrityksen  toimipaikka  sijaitsee  Pirkan­

maan Kangasalla.

Oy Meclift Ltd:n perustamista seuraavina vuosina yrityksen toiminta keskittyi asiakas­

lähtöiseen  tuotekehitystoimintaan  (myöhemmin  t&k­toiminta)  lähinnä kotimaan  mark­

kinoille.  Oy  Meclift  Ltd  solmi  ensimmäisen  vientikauppansa  vuosituhannen  alussa,

vuonna  2002.  Ensimmäinen  ulkomainen  asiakas  löytyi  Mosambikista.  Vaikka  tutki­

muksen kohdeyrityksen alkuvuosien historialla toki on suuri merkitys yrityksen olemas­

saolon kannalta, on tämä tutkimus kuitenkin päätetty rajata käsittelemään yrityksen kan­

sainvälistymistä vain vuodesta 2003 eteenpäin.

Vuonna 2003 yrityksen toiminnassa tapahtui ratkaiseva käänne, kun yrityksen omistaja­

pohja  vaihtui.  Kangasalla  toimiva  perheyritysryhmä,  Pajamäki­yhtiöt,  osti  Oy  Meclift

Ltd:n tuoteoikeudet  ja osaamisen osaksi yritysryhmäänsä. Uusi omistaja näki Oy Mec­

lift  Ltd:n  tuotteiden  ainutlaatuisuuden  ja  uskoi,  että  jopa kansainvälisillä  markkinoilla

oli tarvetta juuri kyseisenlaisille tuotteille. Uusi omistaja näki siis tuotteiden ainutlaatui­

suudessa kansainvälisen  liiketoimintamahdollisuuden,  ja yrityksen  toimintaa ryhdyttiin

kehittämään.  Osa  vanhoista  työntekijöistä  siirtyi  uuden  omistajan  alaisuuteen.  Lisäksi

yritykseen palkattiin lisää työntekijöitä, kuten esimerkiksi insinöörejä ja suunnittelijoita.

Omistajavaihdoksen  jälkeen  yrityksen  toiminta  (kansainvälistyminen  mukaan  lukien)

oli aluksi hyvin vaikeaa. Kaikista voimavaroista oli pulaa ja jopa omistajien usko omiin

tuotteisiinsa oli koetuksella,  kun  riittävää myyntiä ei  saavutettu. Toki  muutamia kuro­

tustrukkeja myytiin (nyt pääasiassa ulkomaille), mutta niiden valmistus oli tappiollista,

sillä t&k­toiminta oli vienyt huomattavasti rahaa. Lisäksi kyseessä olivat yrityksen uu­

delle omistajalle  ja  johdolle uudet  tuotteet,  joiden valmistusprosessissa  ilmeni  lukuisia

yllätyksiä, joihin ei oltu osattu varautua. Lisäksi koko kurotustrukkien teollinen valmis­

tusprosessi oli Oy Meclift Ltd:lle  ja Pajamäki­yhtiöille uutta, eikä se täten ollut kovin­

kaan  tehokasta. Voidaan siis  sanoa, että omistajavaihdoksen  jälkeen, vuonna 2003 Oy

Meclift  Ltd  taisteli  niin  kansainvälistymisen  aiheuttamien  paineiden  kuin  myös  vasta

toimintaansa aloittelevan yrityksen paineiden kanssa.
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Muutamien yksittäisten tuotteiden myynnistä saatu hinta ei siis riittänyt kattamaan nii­

den  valmistuksesta  aiheutuvia  kustannuksia.  Lisäksi  aloittelevan  yrityksen  toimintaa

vaikeutti se, että sillä ei ollut riittävää  luottamusta  tavarantoimittajien silmissä. Lisäksi

asiaa  vaikeutti  se,  että  Oy  Meclift  Ltd:n  ensimmäiset  asiakkaat  sijaitsivat  ulkomailla

(Mosambik ja Italia). Näissä maissa liiketoimintojen maksupolitiikka on hyvin erilaista

kuin  Suomessa.  Asiakkaat  vaativat  pitkiä  maksuaikoja  (joihin  Oy  Meclift  Ltd:n  oli

suostuttava  kaupankäynnin  edellytyksenä),  samalla  kun  taas Oy  Meclift  Ltd:n  maksu­

ajat omille tavarantoimittajilleen olivat lyhyet, tai sen piti jopa maksaa tilaamansa tavara

ennen kuin ko. tavara sille toimitettiin.

Omistajavaihdoksen  jälkeiset  ajat  olivat  erittäin  vaikeita  aikoja  Oy  Meclift  Ltd:lle  ja

koko  Pajamäki­yhtiöissä  oli  mietittävä  uudelleen  tämän  uuden  yrityksen  mukanaoloa

yritysryhmässä. Oy Meclift Ltd kulutti koko yritysryhmän voimavaroja, mutta ei pysty­

nyt  itse  tarjoamaan  muille  yritysryhmään kuuluville  yrityksille  etuja,  joista  ne puoles­

taan olisivat voineet hyötyä. Oy Meclift Ltd:n asemaa pohdittiin yritysryhmän sisällä ja

miltei  kaikkien  yritysryhmän  toimintaan  jotenkin  osallistuvien  henkilöiden  usko  koko

yrityksen olemassaoloon oli välillä koetuksella.

Yritysryhmässä  tehtiin  kuitenkin  strateginen  päätös  sijoittaa  Oy  Meclift  Ltd:n  toimin­

taan entistä enemmän taloudellisia voimavaroja. Tämä oli suuri riski koko yritysryhmän

kannalta, mutta omistajien mukaan riski otettiin sen takia, että sen mukanaan mahdolli­

sesti tuomat mahdollisuudet olivat myöskin huomattavan suuret. Vaikka usko koko Oy

Meclift Ltd:n tulevaisuuteen oli koetuksella, tiedettiin yrityksen valmistamille tuotteille

olevan  maailmanlaajuista  kysyntää.  Yritysryhmässä  päätettiinkin  panostaa  Oy  Meclift

Ltd:n  tunnettuuden  lisäämiseen  ja  sen  tuotteiden  markkinoimiseen  ympäri  maailman.

Tässä vaiheessa Oy Meclift Ltd osallistui muutamille alan tärkeimmille messuille  niin

kotimaassa kuin ulkomaillakin.

Vuonna  2005  Oy  Meclift  Ltd  osallistui  eräille  materiaalienkäsittelyalan  tärkeimmistä

messuista Saksassa ja sen voidaan nähdä olleen ratkaiseva tapahtuma koko yrityksen (ja

yritysryhmän) tulevaisuuden kannalta. Näillä messuilla Oy Meclift Ltd:tä kohtaan osoi­

tettiin huomattavaa kiinnostusta niin asiakkaiden kuin alan suurimpien valmistajien ta­

holtakin.  Asiakkaat  olivat  häkeltyneitä  esillä olleen  kurotustrukin  ominaisuuksista,  ei­

vätkä useimmat heistä olleet kuulleetkaan koko yrityksestä saati sitten sen valmistamis­
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ta  tuotteista  näitä  messuja  aikaisemmin.  Oy Meclift Ltd ei ollut osannut odottaa mes­

suilta  näin  suurta  asiakaspotentiaalia  ja  näin  ollen  messuosallistumiseen  oltiin  erittäin

tyytyväisiä.

Nyt  yrityksessä huomattiin, että  sen valmistamia  tuotteita  kohtaan oli  todellista  maail­

manlaajuista kiinnostusta, mikä nosti niin  yrityksen  johdon kuin sen työntekijöidenkin

motivaatiota.  Asiakkaiden  osoittaman  kiinnostuksen  lisäksi  huomattavaa  oli  se,  että

useimmat  alan  suurimmat  toimijat  (Oy  Meclift  Ltd:n  epäsuoria  kilpailijoita)  kävivät

messujen  aikana  esittämässä  Oy  Meclift  Ltd:n  johdolle  halukkuutensa  yhteistyöhön

yrityksen kanssa. Näiden messujen ansiosta Oy Meclift Ltd sai siis  lukuisia  yhteistyö­

pyyntöjä koskien  niin Oy Meclift Ltd:n  tuotteiden  valmistusta kuin edustustakin. Eräs

yrityksen epäsuora kilpailija oli jopa kiinnostunut koko yrityksen ostamisesta. Oy Mec­

lift Ltd:n yritysjohdon usko koko yrityksen toimintaan kasvoi ja nyt yrityksessä ymmär­

rettiin, että kyse oli suuresta liiketoimintamahdollisuudesta, sillä jopa alan suuret ja mo­

nikansalliset  suuryritykset  olivat  havahtuneet  tämän  pienen  ja  tuntemattoman  suoma­

laisyrityksen olemassaolosta ja sen valmistamien tuotteiden ainutlaatuisuudesta. Yrityk­

sessä  ymmärrettiin, että  yritys  todellakin on oikeilla  jäljillä  ja  toimintaa  tulee ehdotto­

masti kehittää eteenpäin.

Toki näiden messujen ansiosta saatiin solmittua muutamia yksittäisiä konekauppojakin,

mutta niiden tärkein saavutus oli kuitenkin se, että yrityksen tunnettuus lisääntyi kerta­

heitolla  ja  yritys  sai  lukuisia edustajia  ympäri maailmaa. Näiden messujen  jälkeen yri­

tyksen edustajaverkosto kasvoikin huomattavasti ja muitakin arvokkaita kontakteja saa­

tiin ympäri maailman. Vuoden 2005  jälkeen Oy Meclift Ltd:n kansainvälistyminen on

edennyt hyvin nopeasti. Tänä päivänä Oy Meclift Ltd:n edustajia löytyy useista valtiois­

ta ja tuotteiden myynti eri valtioihin on ollut kasvussa.

Verkostoituminen Oy Meclift Ltd:n toiminnan kulmakivi

Oy Meclift Ltd:n omistajapohjan vaihtuessa vuonna 2003 saatiin uuden omistajan taus­

talla  toimivasta  yritysryhmästä  (Pajamäki­yhtiöt)  tukea  aloittelevan  yrityksen  toimin­

taan.  Suuremmassa  yritysryhmässä  yhteistyössä  toimiminen  tarjosi  nyt  Oy  Meclift

Ltd:lle  kustannusetuja  niin  valmistuskapasiteetin  nostamisessa,  myytävien  investointi­

tuotteiden  huoltotoimintojen  järjestämisessä,  kuin  taloudellisten  asioiden  hoidossakin.
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Omistajapohjan  vaihtuessa yrityksen kohdemarkkinoiksi asetettiin koko maailma,  sillä

kysyntää  yrityksen  valmistamille  pitkälle  erikoistuneille  investointituotteille  nähtiin

löytyvän  jokaisesta  maanosasta.  Markkinasegmentti  määriteltiin  nyt  hyvin  kapeaksi,

niin  sanotuksi  niche­segmentiksi.  Potentiaalisia  asiakkaita  Oy  Meclift  Ltd:n  valmista­

mille  tuotteille on siis suhteellisen vähän kaikkiin materiaalienkäsittelyssä käytettävien

nosto­ ja siirtokoneiden yhteisiin markkinoihin verrattuna, mutta toisaalta potentiaalisia

asiakkaita on ympäri maailmaa. Yrityksen valmistamien kurotustrukkien kohdemarkki­

noihin kuuluvat mm. satamat, rautatiet ja erilaiset teollisuusyritykset, kuten esimerkiksi

paperi­ ja terästehtaat.

Tänä päivänä Oy Meclift Ltd on siis  osa suurempaa yrityskokonaisuutta,  jonka  toimi­

minen perustuu kokonaisvaltaiseen eri toimijoiden väliseen yhteistyöhön. On kuitenkin

huomioitava,  että  kaikki  yritysryhmään  kuuluvat  yritykset  ovat  pk­yrityksiä,  eikä  mi­

kään niistä ole niin sanottu suuryritys. Kuvio yritysryhmän rakenteesta (kuvio 8) auttaa

ymmärtämään eri toimijoiden välisiä suhteita ja osaamisalueita.

Kuvio 8. Pajamäki­yhtiöiden rakenne (Oy Meclift Ltd, sisäinen materiaali, 2006)

Toimiminen osana suurempaa yrityskokonaisuutta on Oy Meclift Ltd:lle erittäin tärke­

ää.  Kokonaisvaltainen  yhteistyö  ja  verkostoituminen  oman  yritysryhmän  eri  yritysten

välillä tuovat kaikille yritysryhmään kuuluville yrityksille huomattavia kustannusetuja.

Kaikki yritysryhmään kuuluvat yritykset keskittyvät omaan ydinosaamiseensa, ja kaikki
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yritykset hyödyntävät toistensa resursseja ja osaamista omassa liiketoiminnassaan. Näin

ollen  kaikki  saavuttavat  etuja,  jotka  ovat  niille  korvaamattoman  tärkeitä.  Oy  Meclift

Ltd:n edustajien mielestä yrityksen toiminta ei olisi lainkaan mahdollista ilman Pajamä­

ki­yhtiöiden  sille  antamaa  tukea.  Kustannussäästöjä  saadaan  muun  muassa  yhteisten

voimavarojen ja tietotaidon käytöstä.

4 OY MECLIFT LTD:N KANSAINVÄLISTYMINEN

Tutkimuksen  teoriaosuuden  kuvatessa  suomalaisten  pk­yritysten  kansainvälistymistä

varsin yleisellä tasolla, on tutkimuksen empiriaosuuden tavoitteena keskittyä erityisesti

tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymisen kuvaamiseen. Em­

piriaosuuden tavoitteena on siis kuvata yritysten kansainvälistymistä hyvin yksityiskoh­

taisesti yhden yrityksen näkökulmasta.  Teoriaosuudessa pyrittiin vastaamaan tutkimuk­

selle asetettuihin tutkimusongelmiin aikaisemman kirjallisuuden ja tutkimuksen pohjal­

ta.    Empiriaosuudessa  sen  sijaan  pyritään  pohtimaan  näitä  samoja  tutkimusongelmia

yhden  yksittäisen yrityksen,  tutkimuksen kohdeyrityksen, kannalta. Tämä  tutkimuksen

empiirisen  aineiston  käsittely  ja  analyysi  perustuu  pitkälti  tutkimuksen  teoriaosuuden

lopussa rakennettuun tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

Vaikka tutkimuksen teoria­ ja empiriaosuudet ovatkin rakenteellisesti erillisiä kappalei­

taan, pyritään tässä tutkimuksen empiriaosuudessa koko ajan jatkuvaan vuoropuheluun

tutkimuksen teoriaosuuden kanssa. Näin ollen tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift

Ltd:n, kansainvälistymistä pyritään jatkuvasti tarkastelemaan myös aikaisemman kirjal­

lisuuden ja tutkimuksen valossa.

4.1 Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymiseen vaikuttaneita tekijöitä

Oy Meclift  Ltd:n kansainvälistymiseen on  vaikuttanut useita eri  tekijöitä,  ja omistaja­

vaihdoksen yhteydessä vuonna 2003 yritys asetti markkina­alueekseen koko maailman.

Skandinaviassa, saati  sitten Suomen kotimarkkinoilla, ei nähty yrityksen valmistamille

investointituotteille riittävää kysyntää ja sen vuoksi tämän kapeaan segmenttiin erikois­
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tuneen  yrityksen  olikin  pakko  alkaa  markkinoimaan  tuotteitaan  maailmanlaajuisesti.

Kansainvälisillä markkinoilla nähtiin lisäksi olevan runsaasti kysyntää yrityksen valmis­

tamille erikoistuotteille.

Toiminnan  laajentamisessa  kansainvälisille  markkinoille  nähtiin  myös  mahdollisuus

tuotannon kasvattamiseen ja tätä kautta alhaisempien tuotantokustannusten saavuttami­

seen.  Tuotantokustannusten  aleneminen  oli  tavoitteena  alusta  pitäen,  sillä  sen  nähtiin

parantavan  yrityksen kilpailukykyä  myös kotimaan  markkinoilla. Kiteytettynä  voidaan

sanoa,  että  syyt  Oy  Meclift  Ltd:n  kansainvälistymiseen  perustuivat  pitkälti  yrityksen

kannattavuuden ja kasvun turvaamiseen. Suomen pienillä kotimarkkinoilla ei nähty tar­

peeksi  kysyntää  yrityksen  valmistamille  erikoistuotteille.  Motivaatio  kansainvälisille

markkinoille  lähtemiseen sai alkunsa  isompien markkinoiden ja tätä kautta suurempien

kassavirtojen tavoittelusta.

Oy Meclift Ltd:ssä kansainvälistyminen nähdään koko yrityksen toiminnan elinehtona.

Yrityksen edustajat ovatkin sitä mieltä, että  jos yritys haluaa myydä valmistamiaan  in­

vestointituotteita,  ja tätä kautta pysyä hengissä, ei sillä ole muuta mahdollisuutta, kuin

toimia kansainvälisesti. Suomen kotimarkkinat ovat liian pienet tälle kapeaan segment­

tiin erikoistuneelle niche­yritykselle. Yrityksen edustajien mukaan ei olisi  lainkaan jär­

keä valmistaa pitkälle erikoistuneita tuotteita, jos niitä voitaisiin myydä ainoastaan yri­

tyksen  kotimarkkinoille.  Jotta  tuotannossa  saataisiin  nostettua  tuotantomääriä,  volyy­

miä,  on  kansainvälisille  markkinoille  lähteminen  ollut  välttämätöntä.  Ainoastaan  kan­

sainvälisillä  markkinoilla  operoiminen  voi  tuoda  yritykselle  mahdollisuuden  sarjatuo­

tannon aloittamiseen.

Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymiseen on vaikuttanut myös se, että yrityksen nykyisellä

johdolla on aikaisempaa kokemusta kansainvälisestä liiketoiminnasta  ja etenkin vienti­

toiminnoista. Täten voidaan sanoa, että myös Oy Meclift Ltd:n nykyisen johdon henki­

lökohtainen  mielenkiinto kansainvälistymiseen on vauhdittanut yrityksen kansainvälis­

tymispyrkimyksiä. Omistajavaihdoksen jälkeen yritys alkoikin suuntamaan toimintojaan

enenevässä määrin ulkomaisille markkinoille kotimarkkinoiden sijasta, sillä siellä  näh­

tiin olevan enemmän kysyntää kuin kotimaassa.  Yrityksen uuden  johdon  mielestä  yri­

tyksen tulikin suunnata toimintonsa kaikille tärkeille kohdemarkkinoille samanaikaises­

ti,  riippumatta  siitä  kuinka  kaukana  ne  sijaitsivat  yrityksen  kotimarkkinoista.  Tämän
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ajattelumallin  voidaan  nähdä  sopivan  hyvin  tutkimuksen  teoriaosuudessa  kuvattujen

niin sanottujen born global –yritysten ominaispiirteisiin.

Tiivistetysti voidaan sanoa, että Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymiseen vaikuttavat teki­

jät  ovat  olleet  sekä  siihen  pakottavia  paine/työntötekijöitä,  että  siihen  houkuttelevia

imu/vetotekijöitä.  Yrityksen kansainvälistymiseen  vaikuttavista  tekijöistä  osa on  sisäl­

tänyt niin sanotusti yrityksen sisäisiä ennakoituja motiiveja, ja osa taas on saanut vaikut­

teita yrityksen ulkopuolisen toimintaympäristön luomista paineista käsin. Toisaalta yri­

tys on  halunnut kansainvälistyä omasta  tahdostaan,  mutta  toisaalta sen on ollut pakko

reagoida  toimintaympäristönsä, pääasiassa Suomen pienten kotimarkkinoiden,  luomiin

vaatimuksiin.  Toisaalta  yrityksen  kansainvälistymispyrkimyksiin  vaikuttaneet  tekijät

ovat  olleet  makrotasolla  vaikuttavia  maakohtaisia  tekijöitä,  toisaalta  taas  mikrotasolla

vaikuttavia toimialakohtaisia, pääosin niche­segmentistä aiheutuneita, tekijöitä. Samoin

yrityksen omat tekijät (millimikrotekijät) ovat omalta osaltaan vaikuttaneet siihen, että

Oy Meclift Ltd on siirtänyt toimintojaan kotimarkkinoidensa ulkopuolelle, kansainväli­

sille markkinoille.

Näin  ollen  voidaan  myös  sanoa,  että Oy  Meclift  Ltd:n kansainvälistymiseen  vaikutta­

neet  tekijät  vastaavat  pitkälti  niitä  tekijöitä,  jotka  tutkimuksen  teoriaosuuden  mukaan

ovat  tyypillisesti  vaikuttaneet  muidenkin  suomalaisten  pk­yritysten  kansainvälistymi­

seen.

4.2 Kansainvälistymisen edellytykset ja Oy Meclift Ltd

Oy  Meclift Ltd:n  tähänastinen kasvu  ja kansainvälistyminen ovat vaatineet  yritykseltä

monia  asioita,  eikä  kansainvälistyminen  siten  ole  ollut  yritykselle  mitenkään  helppoa.

Jotta yrityksen kansainvälistyminen voisi olla mahdollista, on niin yritykseltä itseltään,

kuin myös sen tuotteilta vaadittu monia kansainvälisen toiminnan edellyttämiä asioita.

Samoin  yrityksen  on  pitänyt  valita  kansainväliset  kohdemarkkinansa  hyvin  tarkkaan,

eikä  yrityksen  olekaan  ollut  järkeä  tavoitella  kaikkia  maailman  materiaalienkäsittely­

markkinoita.
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Kansainvälistymisen edellytykset Oy Meclift Ltd:ltä yrityksenä

Kansainvälistymisen edellytys Oy Meclift Ltd:lle on ollut pääasiassa  se,  että yritys on

keskittynyt ainoastaan omaan ydinosaamiseensa, tuotekehitykseen, ja ulkoistanut kaikki

sellaiset toiminnot, jotka eivät kuulu sen ydinosaamisalueisiin. Uusien konemallien tuo­

tekehitys  on  Oy  Meclift  Ltd:n  ydinosaamista,  ja  yritys  näkeekin  tärkeäksi,  että  siihen

investoidaan jatkuvasti tarpeeksi resursseja. Niukoista taloudellisista voimavaroista joh­

tuen yrityksen on kannattanut ostaa ulkopuolelta kaikki ne palvelut, mitä muut osaavat

tehdä paremmin kuin se itse. Yrityksen valmistamien investointituotteiden valmistus on

kallista  ja  käyttöpääomasta  on  jatkuvasti  pulaa.  Lisäksi  toiminnan  kansainvälisestä

luonteesta  johtuen on  tavallista,  että Oy  Meclift Ltd  joutuu myöntämään asiakkailleen

pitkiä maksuaikoja. Tutkimuksen teoriaosuuden mukaan huomattavan pitkät maksuajat

ovat hyvin tyypillisiä kaikessa kansainvälisessä kaupassa. On selvää että tämä vaikeut­

taa niin Oy Meclift Ltd:n kuin muidenkin kansainvälistä kauppaa käyvien yritysten jo­

kapäiväistä toimintaa ja etenkin maksuvalmiuden ylläpitämistä.

Oy  Meclift  Ltd:n  yrityskohtaiset,  niin  taloudelliset  kuin  toiminnallisetkin,  voimavarat

ovat siis niin pienet, että yrityksen on ollut pakko käyttää kansainvälistymisessään apu­

na  hyvin  kokonaisvaltaista verkostoitumista. Verkostoituminen oman  yritysryhmän si­

sällä nähdään koko toiminnan elinehdoksi, eikä koko toimintaa voitaisi pitää mitenkään

kannattavana,  jos yritys ei voisi keskittyä pelkästään ydinosaamiseensa ja samalla hyö­

dyntää  liiketoiminnassaan muiden yritysryhmään kuuluvien yritysten osaamista  ja  voi­

mavaroja toiminnan muilla osa­alueilla. Yritysryhmän sisällä verkostoitumista on tapah­

tunut pääasiassa valmistettavien  investointituotteiden tuotannossa  sekä  jo myytyjen  in­

vestointituotteiden  varaosa­  ja  huoltopalveluiden  järjestämisessä. Valmistuksellista  yh­

teistyötä on tehty niin oman yritysryhmän sisällä, kuin myös muiden yhteistyökumppa­

neiden kanssa niin kotimaassa kuin ulkomaillakin.

Kansainvälistymään pyrkivän yrityksen on investoitava huomattavia summia myös kan­

sainväliseen  markkinointiin  ja  kansainvälisillä  markkinoilla  tunnetuksi  tuleminen  vaa­

tiikin  yritykseltä  huomattavia  markkinointipanostuksia. Tämän  takia kokonaisvaltaisen

yhteistyökumppaniverkoston  rakentaminen  maailmalle  on  välttämätöntä  Oy  Meclift

Ltd:lle.  Tämä  kansainvälinen  edustajaverkosto  kattaa  niin  markkinointi­  ja  myynti­,

kuin huolto­, ja varaosapalveluidenkin järjestämisen yhteistyössä Oy Meclift Ltd:n ja eri
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kohdemarkkinoilla  toimivien yrityksen edustajien kanssa. Ilman kattavaa yhteistyöver­

kostoa maailmalla  yrityksen toiminta  rajoittuisi pitkälti vain sen kotimarkkinoille Suo­

meen tai sen kotimarkkinoiden lähialueille.

Oy  Meclift  Ltd:llä  ei  ole  taloudellisia  eikä  toiminnallisia  resursseja  toimia  itsenäisesti

kaikissa  maailman  valtioissa eikä  yrityksellä  täten ole varaa  lähettää omia  työntekijöi­

tään maailmalle tai perustaa omia ulkomaisia yksiköitä. Oy Meclift Ltd:n kansainvälis­

tyminen perustuu siihen, että toimitaan yhteistyössä erilaisten edustajien kanssa. Nämä

edustajat saavat palkkionsa provisioluontoisesti, eli toisin sanoen heille maksetaan vain

heidän  aikaansaamastaan  tuloksesta.  Toki  nämä  provisiot  ovat  huomattavan  suuria  ja

niiden  voidaan  olettaa  kattavan  kaikki  edustajan  suorittamat  ponnistelut  myynnin  ai­

kaansaamiseksi. Näin ollen edustajille ei makseta minkäänlaista kiinteää korvausta.

Eri edustajien sopimukset ovat kuitenkin erilaisia, ja korvauskäytäntö on aina Oy Mec­

lift Ltd:n  ja kyseisen edustajan kahdenkeskisen neuvottelun  tulos. Kansainvälistymistä

kuvatessa voidaan siis sanoa, että edustajasopimusten sisältö vaihtelee huomattavasti eri

maiden  välillä.  Jokaisessa  maassa  vallitsee  hieman  toisistaan poikkeavat  markkinaolot

ja sopimusta allekirjoitettaessa onkin aina toimittava vallitsevan tilanteen mukaan. Joka

tapauksessa  tällaiset  edustajasopimukset  vähentävät  Oy  Meclift  Ltd:n  kustannuksia  ja

täten parantavat yrityksen kannattavuutta.

Verkostoitumisen Oy Meclift Ltd:lle mukanaan  tuomien hyötyjen voidaan  lyhyesti  sa­

nottuna perustuvan yrityksen taloudellisten ja toiminnallisten edellytysten turvaamiseen.

Hyvin kokonaisvaltainen  yhteistyö eri  yhteistyötahojen kanssa on  säästänyt  huomatta­

vasti Oy Meclift Ltd:n omia voimavaroja. Yrityksen ei ole tarvinnut investoida huomat­

tavia  summia  esimerkiksi  rakennuksiin,  koneisiin  ja  laitteisiin.  Tarvittava  tuotanto­  ja

toimituskapasiteetti  on  pystytty  turvaamaan  hyödyntämällä  muiden  omaan  yritysryh­

mään  kuuluvien  yritysten  jo  tekemiä  investointeja.  Esimerkiksi  Kangasalan  Pajamäki

Oy:n tehdashallin ja siellä olevien koneiden ja laitteiden yhteiskäytöllä nämä molemmat

yritykset ovat voineet tehostaa toimintaansa ja säästää kustannuksia. Yritysryhmässä ei

ole nähty järkevänä investoida jokaisen yritysryhmään kuuluvan yrityksen omiin tuotan­

totiloihin, sillä  jo olemassa olevien tilojen yhteiskäytöllä saadaan toimintaa  tehostettua

ja säästettyä huomattavia kustannuksia. Kyseessä ovat synergiaedut, joista kaikki yritys­

ryhmään kuuluvat  yritykset  hyötyvät.  Samoin  yhteistyö  kansainvälisesti  eri  yhteistyö­
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kumppaneiden kanssa perustuu molemminpuoliseen etuun. Kokonaisvaltainen yhteistyö

säästää kaikkien yritysten kustannuksia ja näin ollen parantaa myös yritysten kannatta­

vuutta, vakavaraisuutta sekä maksuvalmiutta.

Lisäksi kansainvälistymisen Oy Meclift Ltd:ltä edellyttäminä yrityskohtaisina tekijöinä

voidaan mainita mm. henkilöstön kielitaito sekä kokemus kansainvälisestä  liiketoimin­

nasta.  Henkilöstöllä  on  oltava  tietyt  perusvalmiudet  kansainväliseen  liiketoimintaan,

jotta yrityksen kansainvälistyminen voisi mitenkään olla mahdollista.

Kansainvälistymisen edellytykset Oy Meclift Ltd:n tuotteilta

Oy  Meclift  Ltd:n  päätuoteryhmä  on  raskaan  kokoluokan  kurotustrukit.  Kurotustrukit

helpottavat  huomattavasti  erilaisten  raskaiden  kuormien  lastausta,  purkausta  ja  siirtoa.

Yritys valmistaa ainoastaan raskaan kokoluokan (nostokyky 9­50 tonnia) kurotustrukke­

ja, sillä niissä sen kilpailuetu kilpaileviin tuotteisiin nähden korostuu. Pienempien koko­

luokkien  (nostokyky alle 9  tonnia)  trukkivalmistajia on  maailmanlaajuisesti  huomatta­

van paljon, mutta Oy Meclift Ltd:n tuoteperheeseen eivät pienet trukit kuulu. Tämä on

selvä strateginen kohdemarkkinavalinta.

Kansainvälistymisen tuotekohtaiset edellytykset ovat Oy Meclift Ltd:n kohdalla perus­

tuneet ainutlaatuisiin tuotteisiin, joilla on ollut helppo erottautua kilpailijoista. Kaikissa

yrityksen  valmistamissa  tuotteissa  toiminnan  lähtökohtana  käytettävä  kurotusominai­

suus  muodostaa  kilpailuedun,  joka  tarjoaa  tuotteita  ostaville  asiakkaille  sellaisia  lisä­

hyötyjä,  joita  ei  löydy  kenenkään  kilpailijan  valmistamista  tuotteista.  Kurotusominai­

suus tarjoaa monia etuja perinteisiin pystymastotrukkeihin verrattuna, ja sen lisäksi että

kurotustrukilla voidaan suorittaa kaikki sama työ kuin perinteisillä pystymastotrukeilla,

voidaan sillä suorittaa myös sellaisia töitä, mihin perinteiset pystymastotrukit eivät pys­

ty. Kurotusominaisuuden tarjoamista eduista mainittakoon esimerkiksi tavarankäsittelyn

mahdollistuminen ahtaissa  ja matalissa paikoissa, työturvallisuuden lisääntyminen sekä

pienempi investointitarve koneisiin, laitteisiin ja henkilöstöön.

Ahtaissa ja matalissa paikoissa, kuten esimerkiksi konteissa, työskentely helpottuu huo­

mattavasti,  sillä  Oy  Meclift  Ltd:n  kurotustrukit  ovat  nostokykyynsä  nähden  fyysisesti

pienikokoisia. Lisäksi olennaista on, että kenenkään kilpailijan valmistamalla, nostoky­
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vyltään  16000  kg:n  trukilla  ei  edes  mahdu  ajamaan  normaaliin  konttiin  sisään.  Tämä

johtuu ensinnäkin trukin etuosassa sijaitsevasta pystymastosta, jonka korkeus estää ko­

neen ajamisen sisälle konttiin. Lisäksi kilpailijoiden tuotteet ovat muutenkin suurempi­

kokoisia kuin Oy  Meclift Ltd:n  tuotteet. Myös  työturvallisuusnäkökohdat ovat parem­

mat kurotustrukilla kuin pystymastotrukilla työskenneltäessä. On selvää, että kuljettajan

näkökenttä  on  kurotustrukilla  työskenneltäessä  laajempi  kuin  pystymastotrukilla  työs­

kenneltäessä,  sillä  juuri pystymasto estää kuljettajaa näkemästä  itse työkohteeseen. Oy

Meclift  Ltd:n  tuotteiden  kilpailuetua  parantaa  myös  se,  että  asiakkaan  investoidessa

kurotustrukkiin vähenee asiakkaan muiden kone­  ja  laiteinvestointien tarve, sillä kuro­

tustrukki pystyy tekemään yksinään saman työn mihin muita koneita käytettäessä tarvi­

taan useampia koneita ja laitteita. On selvää, että myös henkilöstön tarve pienenee, kun

yksi kuljettaja pystyy suoriutumaan yhdellä kurotustrukilla samasta  työstä mihin muu­

toin tarvittaisiin vähintään kaksi kuljettajaa.

Tutkimuksen  teoriaosuudessa  kerrottiin,  että  kansainvälistymään  pyrkivien  yritysten

tuotteiden  kansainväliseen  vientimenestykseen  vaikuttavat  tuotekäsitteen  kaikki  tasot.

Näin ollen  itse ydintuotteen  lisäksi myös siihen rakennetuilla  lisäeduilla  sekä kokonai­

suuden ympärille rakennetulla mielikuvatuotteella on olennaisen tärkeä merkitys, mikäli

yritys haluaa saavuttaa kansainvälistä menestystä tuotteillaan. Oy Meclift Ltd:n tuottei­

den  kilpailuetu  perustuu  juuri  itse  ydintuotteen  teknisiin  ominaisuuksiin,  mutta  myös

muita tuotekäsitteen ominaisuuksia pidetään tärkeinä. Esimerkiksi  jo myytyjen tuottei­

den huolto­  ja  varaosapalveluiden nopea  järjestettävyys voisi  toimia tällaisena kilpaili­

joiden  tarjoamista palveluista  erottuvana kilpailuetuna,  mutta valitettavasti Oy Meclift

Ltd:n on ollut pienistä voimavaroistaan johtuen vaikeata vastata tähän haasteeseen. Mo­

net  alan  yritykset  ovat  suuria  ja  monikansallisia  toimittajia,  joilla  on  omia  myynti­  ja

huoltopisteitänsä ympäri maailmaa. Oy Meclift Ltd:n ratkaisu tähän haasteeseen on ol­

lut maailmanlaajuisen edustajaverkoston rakentaminen.

Ainutlaatuinen  ja kilpailijoiden tuotteista erottuva kurotustrukki ei kuitenkaan riitä on­

nistuneeseen kansainvälistymiseen. Ei  riitä,  että Oy Meclift Ltd  myy  yksittäisen kuro­

tustrukin  jonnekin  päin  maailmaa,  vaan  myös  itse  myyntitapahtuman  jälkeisillä  jälki­

markkinointipalveluilla on huomattavan suuri merkitys. Kaikilla  itse tuotteen myynnin

jälkeisillä palveluilla, kuten esimerkiksi koulutuksella, tuotetuella sekä huolto­ ja vara­

osapalveluilla on kriittisen tärkeä rooli itse myynninkin kannalta. Asiakkaat eivät halua
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tehdä  suuria  investointeja  yksittäisiin  kurotustrukkeihin,  jollei  koko  myydyn  tuotteen

ympärille rakennettu palvelupaketti ole kunnossa.  Asiakkaiden on oltava vakuuttuneita,

että heillä on saatavinaan esimerkiksi tuotetukea sekä huolto­ ja varaosapalveluita vielä

usean  vuoden  jälkeenkin.  Myös  yrityksestä  ja  sen  tuotteista  muodostuva  mielikuva  ja

niin sanottu brändi vaikuttavat asiakkaiden ostopäätöksiin. Tämän takia onkin tärkeää,

että yrityksen tuotteet tunnetaan maailmalla laadukkaina ja tehokkaina tuotteina, joiden

avulla asiakkaiden on  mahdollista  saavuttaa kustannusetuja. Seuraava kuvio  (kuvio 9)

kuvaa  Oy  Meclift  Ltd:n  päätuoteryhmään  kuuluvien  kurotustrukkien  tuotetasoja.  On

kuitenkin huomioitava, että kuvio on karkea yksinkertaistus ja todellisuudessa kurotus­

trukkien tuotekäsitteeseen kuuluu lukuisia muitakin asioita.

Kuvio 9. Oy Meclift Ltd:n valmistamien kurotustrukkien tuotetasot

Kansainvälistyminen edellyttää Oy Meclift Ltd:n tuotteilta myös sitä, että tuotteissa on

käytettävä kansainvälisesti  hyväksyttyjä komponentteja. Usein ulkomaisille asiakkaille

on  tärkeää,  että  kurotustrukeissa  on  käytetty  heille  entuudestaan  tuttuja  komponentti­

valmistajia. Täten on mahdollista, että Oy Meclift Ltd ei voi aina käyttää suomalaisia ja

joissakin tilanteissa jopa parempia komponentteja, mikäli kyseinen kotimainen valmis­

taja on ulkomaalaiselle  asiakkaalle  tuntematon. Komponenttivalinnoissa on kiinnitettä­

vä huomiota myös eri maissa vallitseviin lakeihin, standardeihin ja yleisiin käytäntöihin.

Huolto     Varaosapalvelut

Mielikuvatuote

Jälkimarkkinointipalvelut

Kurotus­
trukki

Oy Meclift Ltd:n brändi
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On selvää, että Oy Meclift Ltd saavuttaisi tiettyjä etuja myös ostotoiminnoissaan, jos se

voisi  tilata  samoja  komponentteja  suurempia  määriä.  Yhden  erilaisen  komponentin

(esimerkiksi moottorin) käyttäminen ainoastaan  yhdessä kurotustrukissa  tulee huomat­

tavan  kalliiksi.  Ensinnäkin  ostettaessa  moottorivalmistajalta  vain  yksittäinen  kappale,

on sen yksikkökohtainen hinta mitä luultavimmin korkeampi, kuin jos samalta valmista­

jalta  ostettaisiin  useampi  kappale.  Yksikkökohtaisen  komponenttihinnan  nousemisen

lisäksi muutoksesta aiheutuu kustannuksia myös itse tuotannossa ja suunnittelussa. Kun

yksittäisen  kurotustrukin  tuotannossa  käytetään  muista  kurotustrukeista  poikkeavia

komponentteja,  saattaa  se  aiheuttaa  huomattavia  kustannuksia.  Esimerkiksi  erilaisen

moottorin käyttö yksittäisessä koneessa vaatii  lukuisia  työtunteja, kun suunnitellaan  ja

piirretään  esimerkiksi  uudenlaiset  kiinnitykset  sekä  pakoputkisto.  Tällaisesta  yksittäi­

sestä muutoksesta aiheutuu myös monenlaisia muita lisäkustannuksia, sillä esimerkiksi

tämän yksittäisen koneen käyttö­ ja huolto­ohjekirjat on tietyin osin muutettava vastaa­

maan kyseistä muutosta. Vaikka uusi komponentti ei  itsessään olisi sen kalliimpi kuin

mitä aikaisemmin on käytetty, aiheuttaa sen käyttöönotto siis lukuisia muita lisäkustan­

nuksia.

Tästä  johtuen  Oy  Meclift  Ltd:n  tavoitteena  onkin  päästä  tuotteidensa  valmistuksessa

sarjatuotantoon  kaikissa  niissä  osissa,  jotka  eivät  vaadi  asiakaskohtaista  räätälöintiä.

Asiakaskohtaisesta  räätälöinnistä  ei  kuitenkaan  varmaan  koskaan  päästä  täysin  eroon,

sillä  yrityksen  tavoitteiden  mukaisesti  Oy  Meclift  Ltd  valmistaa  raskaan  kokoluokan

erikoistuotteita  asiakkaidensa  erilaiset  vaatimukset  ja  tarpeet  huomioiden.    Lisäksi  on

huomioitava,  että myös  muutokset  kansainvälisissä  laeissa  ja  määräyksissä  pakottavat

Oy Meclift Ltd:tä vaihtamaan esimerkiksi muuttuvista päästörajoituksista johtuen kuro­

tustrukkien moottoreita. Pienistä valmistussarjoista johtuen yritys ei siis voi välttämättä

ostaa suuria eriä keskenään samanlaisia moottoreita, sillä niiden päästörajoitukset voivat

mennä nopeastikin umpeen.

Kansainvälistymisen edellytykset Oy Meclift Ltd:n markkinoilta

Tutkimuksen  teoriaosuudessa  korostettiin  kansainvälisen  kilpailuedun  merkitystä  kan­

sainvälistymään pyrkivien yritysten tuotteissa. Yritysten ei siis kannata pyrkiä kansain­

välisille markkinoille sellaisilla tuotteilla,  joilla se ei voi erottautua kilpailijoistaan. Oy

Meclift Ltd:n tuoteperheeseen valitaankin ainoastaan sellaiset tuotteet, joilla on merkit­
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tävä kansainvälinen kilpailuetu alan muihin tuotteisiin nähden. Pienen ja tuntemattoman

suomalaisyrityksen ei olisi järkeä lähteä kilpailemaan kansainvälisille markkinoille tuot­

teilla, jotka ovat samanlaisia kuin muiden valmistajien tarjoamat tuotteet. Tähän kilpai­

luun  mukaan  meneminen  koituisi  todennäköisesti  kohtalokkaaksi  Oy  Meclift  Ltd:lle,

sillä  sen  voimavarat  ovat  täysin  erilaiset  kuin  alan  suuryritysten  voimavarat,  eikä  sen

olisi  mahdollista  toimia  kustannustehokkaasti  kilpailijoiden  massatuotannon  rinnalla.

Pienen  ja  tuntemattoman  suomalaisyrityksen  on  pakko  fokusoitua  kapealle  markki­

nasegmentille,  jotta sen toiminta voisi olla kannattavaa. Yrityksen tuotteiden on oltava

pitkälle erikoistuneita  tuotteita,  jotka erottuvat  selvästi kilpailijoiden  tuotteista. Tämän

vuoksi Oy Meclift Ltd keskittyykin toiminnassaan niin sanotuille niche­markkinoille.

Oy Meclift Ltd:n valmistamat kurotustrukit poikkeavat siis huomattavasti muista mark­

kinoilla tarjolla olevista trukeista. Oy Meclift Ltd on ainoa yritys maailmassa, joka val­

mistaa kurotusominaisuudella varustettuja raskaan kokoluokan (nostokyky yli 9 tonnia)

materiaalienkäsittelyyn tarkoitettuja haarukkatrukkeja. Juuri  tuotteiden erilaisuus on se

seikka, millä Oy Meclift Ltd pärjää kilpailussa alalla, jossa kilpailijoita on paljon ja hin­

takilpailu  kovaa.    Raskaan kokoluokan  kurotustrukkeja  tarvitsevia  asiakkaita  on  kaik­

kiin  materiaalienkäsittelylaitteiden  asiakkaisiin  suhteutettuna  hyvin  vähän,  mutta  toi­

saalta kaikki  jotka tarvitsevat tällaista erikoisominaisuuksilla varustettua raskaan koko­

luokan trukkia, voidaan suoraan nähdä Oy Meclift Ltd:n potentiaalisina asiakkaina, sillä

muita  vastaavanlaisia  tuotteita  valmistavia  yrityksiä  ei ole. Oy  Meclift  Ltd  fokusoituu

palvelemaan asiakkaita, joilla on erittäin vaativat tarpeet huomattavan painavien lastien

tehokkaassa ja turvallisessa lastauksessa, purkauksessa sekä siirrossa. Tällaisia vaativia

tarpeita  esiintyy  esimerkiksi  kaikilla  teräsrullien,  kivien  tai  paperirullien  käsittelijöillä

maailmanlaajuisesti. Toki pienten  ja kevyidenkin  lastien käsittely onnistuu Oy Meclift

Ltd:n valmistamilla kurotustrukeilla, mutta itse tuotteiden kilpailuetu perustuu asiakkai­

den erikoistarpeiden täyttämiseen, painavien ja suurikokoisten lastien käsittelyyn ahtais­

sa ja matalissa paikoissa, joissa tarvitaan kurotusominaisuutta.

Jos asiakas  tarvitsee  nostokyvyltään yli 9.000 kg:n koneen,  jossa on sekä kurotusomi­

naisuus  että  haarukat,  on  Oy  Meclift  Ltd:n  valmistamat  tuotteet  tällä  hetkellä  ainoa

vaihtoehto  koko  maailmassa.  Tällöin  asiakas  on  valmis  maksamaan  ostamastaan  ko­

neesta  myös  hieman  korkeampaa  hintaa,  sillä  hän  ei  saa  tarvitsemiaan  ominaisuuksia

ostamalla kenenkään muun valmistajan tuotetta. Jos sen sijaan asiakkaan tarpeisiin riit­
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tää ns.  tavallinen pystymastoinen trukki, ei Oy Meclift Ltd:n tuotteita välttämättä edes

harkita,  sillä  niiden  hinta  on  muiden  valmistajien  tuotteiden  hintoja  korkeampi,  eikä

asiakkaan ole  kannattavaa  maksaa  ominaisuuksista,  joita  hän  ei  työnsä  suorittamiseen

tarvitse.

Vuonna 2004 maailmassa valmistettiin ja myytiin arviolta noin 700.000 trukkia. Näistä

yli 9.000 kg:n nostokyvyn ylittäviä raskaan kokoluokan trukkeja oli noin yksi prosentti,

eli  noin 7.000  trukkia  (ks. kuvio 10).   Tämä  tarkoittaa sitä,  että maailmassa  myydään

noin  7.000  raskaan kokoluokan  trukkia  vuosittain.  Näin ollen  7.000  kappaleen  maail­

manlaajuinen vuosittainen trukkimyynti kuuluu siis myös Oy Meclift Ltd:n markkinoi­

hin.  Kaikki  raskaan kokoluokan  trukkia  tarvitsevat  asiakkaat  eivät  kuitenkaan  tarvitse

Oy Meclift Ltd:n tuotteille ominaista kurotusominaisuutta, joten Oy Meclift Ltd:n koh­

demarkkinat  ovat  vieläkin  kapeammat.  Tästä  johtuen  yritys  fokusoituu  vielä  tätäkin

kapeammille niche­markkinoille.

Oy Meclift Ltd:n edustajien mukaan realistinen markkinakoko kurotustrukeille on vain

10 prosenttia kaikista raskaan kokoluokan trukeista, eli noin 700 trukkia vuosittain. Lo­

put noin 6.300:sta maailmassa vuosittain myydyistä raskaan kokoluokan trukeista ovat

niin  sanottuja  perinteisiä  pystymastoisia  trukkeja.  Oy  Meclift  Ltd:n  pitkän  aikavälin

tavoitteena  on  myydä  kaikista  sen  kapean  markkinasegmentin  noin  700:sta  vuosittain

myydyistä trukeista puolet, eli noin 350 kurotustrukkia vuosittain. Tämän voidaan sanoa

olevan haasteellinen, mutta realistinen pitkän aikavälin tavoite, jonka mukaan yrityksen

olisi myytävä keskimäärin yksi kurotustrukki päivässä. Oy Meclift Ltd:n pitkän ajanjak­

son tavoiteltua markkinaosuutta ja kaikkien maailman raskaan kokoluokan trukkimark­

kinoiden kokoa ja rakennetta pyritään havainnollistamaan seuraavassa kuviossa (kuvio

10).  On  kuitenkin  huomioitava,  että  seuraavassa  kuviossa  käytetyt  luvut  perustuvat

vuoden 2004 tietoihin ja tiedot ovat saattaneet muuttua tähän päivään mennessä.
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Pystymastoiset trukit
Kurotustrukit
Oy Meclift Ltd:n tavoiteltu vuosittainen markkinaosuus

Kuvio 10. Raskaan kokoluokan trukkien maailmanmarkkinat vuonna 2004
(Oy Meclift Ltd, sisäinen materiaali, 2006)

Oy Meclift Ltd:n markkinaosuutta on vaikea määritellä. Markkinaosuuden laskemiseen

vaikuttaa se, mitkä kaikki markkinat yleensä määritellään Oy Meclift Ltd:n kohdemark­

kinoiksi.  Jos  yrityksen kohdemarkkinoiksi  määritellään kaikki  maailman  materiaalien­

käsittelylaitteiden  ja  ­koneiden  markkinat  ja kaikki alan  valmistajat nähdään  yrityksen

kilpailijoina,  on  Oy  Meclift  Ltd:n  markkinaosuus  äärettömän  pieni.  Jos  taas  yrityksen

kohdemarkkinat  määritellään  ainoastaan  sen  fokusoinnin  perusteella  hyvin  kapeiksi

niche­markkinoiksi,  on  Oy  Meclift  Ltd:n  markkinaosuus  erittäin  kattava,  sillä  muita

vastaaville  niche­markkinoille  keskittyneitä  kilpailijoita  ei  ole.    Toisin  sanoen  mikäli

markkinat määritellään  jälkimmäisellä  tavalla, on Oy Meclift Ltd:n  markkinaosuus  lä­

hes sataprosenttinen.

Tämän  tutkimuksen  kappaleessa  3.3  ”Investointituotteiden  ominaispiirteet”  kerrottiin

investointituotteiden  kysynnän  olevan  niin  sanotusti  johdettua  kysyntää. ”Tuotteiden

(esim.  sorvi)  kysyntä on ns.  johdettua kysyntää,  eli  riippuu sellaisten  tuotteiden (esim.

huonekalujen)  kysynnästä,  joiden  valmistusprosessiin  ostettuja  tuotteita  käytetään.”

Täten voidaan väittää, että myös Oy Meclift Ltd:n valmistamien kurotustrukkien kysyn­

tä  riippuu  pitkälti  myös  siitä  kuinka  paljon  tavaraa  yleensä  käsitellään,  samoin  kuin

myös  siitä  paljonko  tavaraa  käsitellään  nimenomaan  konteissa,  joiden  käsittelyyn  Oy

Meclift Ltd:n tuotteet on etupäässä suunniteltu.



 79

Konttiliikenteen  kasvu  on  ollut  maailmanlaajuisesti  nopeaa  ja  kasvun  ennustetaan  jat­

kuvan. Maailman 50  suurimman konttisataman  liikenne kasvoi 14 prosenttia  vuodesta

2002  vuoteen  2003.  Viimeisen  kymmenen  vuoden  kuluessa  (vuodesta  1994  vuoteen

2003)  maailman  suurimpien  satamien  liikenne  on  tavaramäärällä  mitattuna  kasvanut

Aasiassa 1,5­kertaiseksi  (keskimäärin 4,8 %/v), Amerikassa 1,33­kertaiseksi  (3,2 %/v)

ja  Euroopassa  1,25­kertaiseksi  (2,5  %/v).  Materiaalienkäsittelyalalla  konttiliikenteen

käsittelymäärät  ja  kapasiteetit  ilmoitetaan  kuitenkin  yleisesti  niin  sanottuina  TEU­

yksikköinä  (twenty  foot  equivalent  unit).  Tämän  mukaan  konttiliikenne  on  viimeisen

kymmenen  vuoden  kuluessa  kasvanut  TEU­yksiköillä  mitattuna  Aasiassa  2,4­

kertaiseksi  (10,2  %/v),  Amerikassa  1,8­kertaiseksi  (6,7  %/v)  ja  Euroopassa  2,1­

kertaiseksi (8,6 %/v). (Karvonen, Rantala & Mäkelä 2005)

Voidaan siis  sanoa, että  konttiliikenteen  maailmanlaajuinen kasvu on ollut erittäin no­

peaa ja kasvun voidaan olettaa jatkuvan myös tulevaisuudessa. Tästä voidaan tehdä joh­

topäätös,  että  kun  konttiliikenne  maailmassa  kasvaa  jatkuvasti,  voidaan  olettaa,  että

myös  konttien  käsittelyyn  käytettävien  koneiden  ja  laitteiden  kysyntä  kasvaa.  Tämä

lisää Oy Meclift Ltd:n mahdollisuuksia maailman trukkimarkkinoilla, sillä tällä hetkellä

se on ainoa sellainen raskaan kokoluokan trukkien valmistaja, jonka trukit ovat erikois­

tuneet juuri ahtaissa ja matalissa paikoissa (kuten 20 jalan konteissa) työskentelyyn.

Tutkimusten  mukaan  erilaisten  materiaalienkäsittelyyn  tarkoitettujen  trukkien  asema

sekä teollisuuden että kaupan tavarankäsittelyssä on merkittävä ja se tulee myös jatku­

maan  hyvin pitkään  merkittävänä,  johtuen  niiden  suurista  joustavuuseduista. Yritysten

ja  organisaatioiden  on  jatkuvasti  sopeuduttava  mahdollisimman  nopeasti  markkinoilta

saatavien signaalien mukaan asiakaslähtöisempään suuntaan. Tarve siirrettävän tavaran

ja kuljetusreittien muunneltavuuteen on  juuri  se seikka,  joka pitää trukit kilpailukykyi­

sinä  kiinteisiin  kuljettimiin  verrattuna.  (Reinikainen,  Mäntynen,  Rantala  &  Viitanen

2002, 60) Myös tämä tukee sitä näkemystä, että Oy Meclift Ltd:n valmistamien inves­

tointituotteiden markkinoiden voidaan katsoa olevan kasvussa.

Oy Meclift Ltd:n markkinakohtaisissa edellytyksissä on kuitenkin vielä paljon kehittä­

misen  varaa.  Tähän  mennessä  yrityksen  omasta  toimesta  suoritettua  kokonaisvaltaista

markkinatutkimusta on tehty ainoastaan Venäjän, Kiinan, Ranskan, Espanjan, Meksikon

sekä  Puolan  markkinoilta.  Tämäkin  markkinatutkimus on  keskittynyt  pitkälti  vain  ky­
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seisten  kohdemarkkinoiden  kysyntätekijöiden  ja  kilpailutekijöiden  selvittämiseen,  kun

taas yhteisötekijöiden analysointi on jäänyt vähemmälle huomiolle. Muilla markkinoilla

markkinatutkimusta tehdään pitkälti yrityksen eri maissa sijaitsevien edustajien toimes­

ta. Eri maissa operoivien edustajien voidaan sanoa omaavan parhaan tiedon niin omien

kohdemarkkinoidensa kysyntä­, kilpailu­, kuin yhteisötekijöistäkin.  Oy Meclift Ltd:ssä

ollaankin sitä mieltä, että sen kannattaa ulkoistaa tällaiset toimintonsa sellaisille yhteis­

työkumppaneille, joilla on paremmat edellytykset suorittaa tarvittava työ kuin yrityksel­

lä itsellään.

Oy Meclift Ltd:n kilpailukentän kuvaus

Materiaalienkäsittelyssä käytettävien nosto­ ja siirtokoneiden valmistusalalla on parhail­

laan käynnissä suuret rakennemuutokset. Alan suurimmat yritykset kasvavat kasvamis­

taan pienempien yritysten kustannuksella ja fuusiot ovat tänä päivänä alalle hyvin tyy­

pillisiä. Myös alan  tulevaisuus  näyttää  siltä,  että  fuusiot  jatkuvat  ja  vahvoista  kilpaili­

joista tulee entistä vahvempia ja harvalukuisempia. (Lundgren 2004) Suurilla yrityksillä

on  luonnollisesti  enemmän  voimavaroja  kuin  pienillä,  ja  koska  hintakilpailu  alalla  on

kovaa, ei pienemmillä yrityksillä ole kovinkaan hyviä mahdollisuuksia kilpailla suurten

yritysten joukossa. Tämä johtuu siitä, että pienillä yrityksillä ei ole apunaan suurtuotan­

non etuja  ja pienet valmistussarjat  johtavat  luonnollisesti kustannusten nousuun  ja tätä

kautta toiminnan kannattamattomuuteen. Alan suurimmat yritykset käyvätkin nyt kovaa

kilpailua innovatiivisista, mutta taloudellisessa ahdingossa olevista alan pk­yrityksistä.

Yritysostoilla pyritään yhdistämään tuotekehitystä, valmistusta  ja samojen komponent­

tien  käyttöä,  millä  aikaansaadaan  huomattavia  taloudellisia  säästöjä  (Lundgren  2004).

On selvää, että suuremmat yritykset haluavat myös ostaa innovatiivisiksi havainneitaan

alan pk­yrityksiä ja niiden tuoteoikeuksia itselleen. Tämä on selkä valinta, jolla ne pyr­

kivät  ensinnäkin  turvaamaan  omaa  asemaansa  markkinoilla  ja  samalla  laajentamaan

innovatiivisten  pk­yritysten  tuotteiden  avulla  omaa  tuotevalikoimaansa.  Kuten  aikai­

semmin jo kerrottiin, nämä alalle tyypilliset yhteistyö­ ja yritysostotarjoukset ovat kos­

kettaneet jo tutkimuksen kohdeyritystäkin.

Hintakilpailu on alalla erittäin kovaa. Vaikka  asiakkaat vaativat valmistajilta aina vain

tehokkaampia  tuotteita,  eivät  he  hyväksy  hintojen  nousua.  (Lundgren  2004)  Tämä  on

mahdoton  yhtälö,  sillä  tuotekehityskustannukset  nousevat  jatkuvasti.  Jotta  valmistajat
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voisivat  selvitä  tästä  mahdottomasta  yhtälöstä,  tulisi  valmistussarjojen  olla  aina  vain

pitempiä, jotta kustannukset voitaisiin jakaa useamman myydyn tuotteen kesken. Alalla

uskotaan  myös  tehokkaan  markkinointiviestinnän  merkitykseen.  Ammattitaitoisella

markkinointiosaamisella  saavutetaan myös suuremmat markkinaosuudet  ja  tällä  tavalla

saadaan lisättyä tuotantoa. (Lundgren 2004)

Materiaalienkäsittelyssä  käytettävien  nosto­  ja  siirtokoneiden  valmistusalan  suurimpia

kansainvälisiä kilpailijoita ovat muun muassa Ferrari, Fantuzzi, Hyster, Linde ja Toyo­

ta. Näiden  jo pitkään alalla toimineiden kansainvälisten suuryritysten  lisäksi  tutkimuk­

sen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, toimialan vahvoja toimijoita ovat myös Kalmar,

KCI  Konecranes  sekä  Svetruck.  Toisaalta  esimerkiksi  Kalmarin  kanssa  Pajamäki­

yhtiöillä on  valmistuksellista  yhteistyötä. Oy  Meclift Ltd:n  tuotteet eivät  siis  varsinai­

sesti kilpaile muiden markkinoilla  tarjolla olevien tuotteiden kanssa, vaan ne  täydentä­

vät  jo  alalla  toimivien  yritysten  tuoteratkaisuja.  Oy  Meclift  Ltd  käyttää  niin  erilaista

tuotekonseptia  alan  muihin  valmistajiin  verrattuna,  että  sen  tuotteet  eivät  varsinaisesti

kilpaile muiden valmistamien perinteisten pystymastotrukkien kanssa, sillä niitä käyte­

tään erilaisiin tarkoituksiin kuin muita markkinoilla  tarjolla olevia  tuotteita. Täten voi­

daan  sanoa,  että Oy  Meclift Ltd:llä  ei ole  yhtään varsinaista  suoraa kilpailijaa. Kaikki

muut  alan  toimijat  ovatkin  Oy  Meclift  Ltd:n  epäsuoria  kilpailijoita.  Ne  kaikki  ovat

huomattavasti suurempia kuin Oy Meclift Ltd ja monet niistä luokitellaankin maailman­

laajuisiksi  suuryrityksiksi.  Oy  Meclift  Ltd  sen  sijaan  on  niin  sanottu  globaali  niche­

firma,  jonka  asiakassegmentti  on  hyvin  kapea,  mutta  jonka  asiakkaita  löytyy  ympäri

maailmaa.

4.3 Oy Meclift Ltd:n kansainvälinen kilpailustrategia ja kilpailuetu

Oy Meclift Ltd valitsee toimintansa kohdemaat puhtaasti sen mukaan, mikä on sen val­

mistamien  investointituotteiden  kilpailukyky  kyseisillä  markkinoilla  ja  millä  markki­

noilla  yrityksen kilpailukykyä voidaan parhaiten ylläpitää  ja kehittää. Toki Oy Meclift

Ltd:n  toimintatavat vaihtelevat kohdemarkkinoittain, mutta periaatteessa  yrityksen kil­

pailustrategia on sama kaikilla maailman markkinoilla. Oy Meclift Ltd:n kilpailustrate­

gian  mukaan yritys valmistaa kilpailijoidensa  tuotteista oleellisesti poikkeavia erikois­

tarpeisiin räätälöityjä nosto­  ja siirtokoneita asiakkaidensa yksilölliset  tarpeet huomioi­
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den.  Ideana  on  toimittaa  raskaan  kokoluokan  nosto­  ja  siirtokoneita  (nostokyky  yli  9

tonnia)  vaativiin  olosuhteisiin,  joissa  on  apua  kurotusominaisuuden  hyödyntämisestä.

Yrityksen tuotevalikoima on laaja,  ja se perustuu ainoastaan sellaisiin tuotteisiin,  joilla

voidaan nähdä olevan selkeä kilpailuetu alan muihin tuotteisiin nähden sekä maailman­

laajuista  kysyntää. Tällä  hetkellä  yrityksen kansainvälisen  toiminnan  tärkeimpinä koh­

dealueina nähdään mm. Eurooppa, Pohjois­Amerikka, Aasia sekä Lähi­Itä, ja sen poten­

tiaalisina  asiakkaina  voidaan  pitää  niin  satamia,  rautateitä,  kuin  erilaisia  teollisuusyri­

tyksiä (esimerkiksi paperi­ ja terästehtaita) ympäri maailmaa.

Oy  Meclift  Ltd:n  kilpailustrategian  kannalta  on  erittäin  tärkeää,  että  yritys  keskittyy

ainoastaan ydinosaamiseensa ja kaikki muut toiminnot on ulkoistettu, joko kotimaahan

tai ulkomaille.  Oy Meclift Ltd keskittyy nimenomaan siihen mitä se parhaiten osaa, eli

uudenlaisten  tuotteiden  innovatiiviseen  kehittämiseen  (t&k­toimintaan).  Voidaankin

sanoa, että Oy Meclift Ltd:n kansainvälinen kilpailustrategia perustuu tutkimuksen teo­

riaosuudessakin esiteltyyn tuotejohtajuus­strategiaan. Yritykselle on tärkeää, että uusia

ainutlaatuisia tuotteita saadaan nopeasti ja joustavasti markkinoille. Porterin tarjoamista

kilpailustrategioista  Oy  Meclift  Ltd:n  voidaan  katsoa  noudattavan  sekä  keskittymisen

että  tuotteiden  differoinnin  yhdistävää  strategiaa.  Yritys  pyrkii  palvelemaan  kapean

asiakassegmenttinsä asiakkaita erityisen hyvin kilpailijoiden tarjoamista tuotteista oleel­

lisesti poikkeavilla tuotteillaan. Oy Meclift Ltd:ssä päädyttiin jo toiminnan alkuvaihees­

sa  siihen,  että  ollakseen  kilpailukykyinen  kansainvälisillä  markkinoilla,  tulee  sen  eri­

koistua  omaan  kapeaan  segmenttiinsä,  ns.  niche­markkinoille.  Toisaalta  näillä  hyvin

kapeilla markkinoilla on vähän asiakkaita, mutta toisaalta niitä löytyy ympäri maailmaa.

Oy  Meclift  Ltd:n kilpailustrategian  lähtökohdat  perustuvat  siihen,  että  ensin  myydään

tuote jokaisen asiakkaan yksilöllisiin tarpeisiin ja vaatimuksiin. Asiakaskuntaan kuulu­

villa  rautateillä, satamilla  ja erilaisilla  teollisuuslaitoksilla  voi kaikilla olla  hieman toi­

sistaan poikkeavia tarpeita ja Oy Meclift Ltd:n palvelu perustuukin siihen, että jokaisel­

le asiakkaalle pyritään valmistamaan tämän yksilöllisistä tarpeista lähtöisin oleva ratkai­

su,  jonka  jälkeen  ko.  tuotetta  kehitetään  eteenpäin.  Tämän  jälkeen  jo  olemassa  olevia

malleja on helppo monistaa yhä uudelleen  ja uudelleen,  ja vaikka perustuote onkin sa­

ma, voi pienillä muutoksilla saada aikaan niitä toiminnallisia  ja  teknisiä eroja tuotteen

ominaisuuksissa (lisäarvoa), joita asiakkaat arvostavat.  Tämä tuo yritykselle kilpailue­

tua suuryritysten joustamattoman massatuotannon rinnalla.
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Oy  Meclift  Ltd:n  kilpailustrategia  perustuu  siis  siihen,  että  se  on  valmis  räätälöimään

uudenlaisia  tuotteita asiakkaidensa kysymiin  vaativiin erikoistarpeisiin. Yrityksen  tuo­

tekehitysosaaminen on niin vahva, että se pystyy tarjoamaan nopeasti täysin uudenlaisia

tuotteita asiakkaiden omista vaatimuksista käsin. Tähän eivät monetkaan yrityksen kil­

pailijat  pysty.  Suurin  osa  kilpailijoista  on  niin  suuria  yrityksiä,  että  niitä  ei  kiinnosta

yksittäisten  prototyyppikoneiden  suunnittelu  ja  valmistus.  Niiden  kustannusrakenteet

ovat täysin erilaiset kuin vasta toimintaansa aloittelevan Oy Meclift Ltd:n kustannusra­

kenne.  Useimmiten  suuremmat  yritykset  eivät  lähde  mukaan  uusiin  tuotekehittelypro­

jekteihin, sillä niiden ydinosaaminen perustuu sarjatuotantoon ja siihen että kaikki val­

mistuserät ovat keskenään samanlaisia.  Oy Meclift Ltd:n kilpailuetu onkin siinä, että se

pystyy  valmistamaan  yksittäisiä  erikoiskoneita  nopeammin  ja  joustavammin  kuin  kil­

pailijansa.

Suurten yritysten organisaatiorakenteet ovat hyvin erilaisia pienten yritysten organisaa­

tiorakenteisiin  verrattuna,  ja on  selvää  että  suuren  yrityksen on  saavutettava suurempi

volyymi kuin pienen yrityksen,  jotta sen toiminta olisi kannattavaa. Toisin sanoen, sar­

jatuotantoedun puuttumisesta on Oy Meclift Ltd:lle sekä hyötyä että haittaa.  Yrityksen

pienuus  ja vain yksittäisten koneiden valmistus  toimii  yrityksen etuna  siinä suhteessa,

että  se  pystyy  reagoimaan  asiakkaidensa  tarpeisiin  joustavammin  ja  nopeammin  kuin

organisaatiorakenteiltaan  jäykemmät  suuryritykset.    Vaikka  pk­yrityksen  pieni  koko

aiheuttaakin toiminnalle tiettyjä rajoitteita, on Oy Meclift Ltd:lle siis myös hyötyä pie­

nestä  yrityskoosta.  Lisäksi  pienen  yrityksen  tie  kansainvälisille  markkinoille  on  usein

suorempi kuin suurilla  yrityksillä,  joiden  toiminta  saattaa olla  kankeaa  ja  hierarkkista,

monien välikäsien kautta tapahtuvaa toimintaa. Oy Meclift Ltd:n kilpailuetuna voidaan

pitää myös lyhyitä reagointiaikoja asiakkaiden vaatimuksiin sekä päätöksenteon jousta­

vuutta ja nopeutta.

Myös  se,  että  yritys  panostaa  asiakassuhteidensa  henkilökohtaisuuteen  ja  pysyvyyteen

tuo  yritykselle  etua  moniin  suurempiin  yrityksiin  nähden.  Tämän  tutkimuksen  kappa­

leessa 3.3 ”Investointituotteiden ominaispiirteet” tuotiin esille, että investointituotteiden

myyntiprosessi on  verrattain  vaikeaa  ja  henkilökohtaisen  myyntityön  merkitys on erit­

täin  suuri  asiakkaan  ostopäätöksen  kannalta.  Tämä väite  pitää paikkaansa  myös  tutki­

muksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kohdalla. On selvää, että asiakkaat arvosta­

vat  henkilökohtaisen  palvelun  laatua  ja  sitä,  että  Oy  Meclift  Ltd  todella  pyrkii  katta­
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maan kaikki asiakkaidensa yksilölliset  toiveet  ja vaatimukset. Kommunikaatioyhteydet

yrityksen edustajiin ovat suoria ja nopeita, sillä pienessä yrityksessä käytännössä samat

ihmiset voivat hoitaa kaikki asiakkaan tarvitsemat asiat  ilman minkäänlaista byrokrati­

aa.  Pienen  yrityksen  etuna  suuryrityksiin  nähden  voidaan  pitää  myös  uusien  asioiden

oppimisen ja sopeutumisen nopeutta.

Oy Meclift Ltd:n kansainvälisen kilpailuedun muodostumisessa tärkein lähtökohta ovat

ainutlaatuiset tuotteet,  joilla on ollut mahdollista erottautua kilpailijoista. Tuotteissa on

selkeästi havaittavissa asiakkaille lisäarvoa tuovat tekniset ominaisuudet, joita ei esiinny

kenenkään  kilpailijan  tuotteissa. Kurotusominaisuuteen  perustuva  kilpailuetu  tuo  huo­

mattavia kustannussäästöjä asiakkaalle ja tämän lisäksi konttien lastauksen, purun sekä

käsittelyn voidaan nähdä nopeutuvan Oy Meclift Ltd:n tuotteita käytettäessä. Tuotteiden

kurotusominaisuudesta  muodostuva  tuotteiden  ainutlaatuisuus  on  se  syy,  miksi  asiak­

kaat ostavat Oy Meclift Ltd:n tuotteita. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan kyseisenlai­

sista koneista jopa enemmän kuin kilpailijoiden tarjoamista koneista, mikäli he tarvitse­

vat työnsä suorittamiseen kurotusominaisuutta. Mikäli taas kurotusominaisuutta ei tarvi­

ta,  ei  asiakkailla  ole  syytä  ostaa  Oy  Meclift  Ltd:n  valmistamia  tuotteita,  sillä  muiden

valmistajien  valmistamat  yksinkertaisempaa  tekniikkaa  hyödyntävät  perinteiset  pysty­

mastotrukit  ovat  keskimäärin  huomattavasti  halvempia.  Oy  Meclift  Ltd  ei  lähde  lain­

kaan  kilpailemaan  näille  markkinoille,  koska  sillä  ei  olisi  minkäänlaisia  edellytyksiä

kilpailla alan suurten  ja monikansallisten yritysten kanssa näillä niin sanotuilla massa­

tuotemarkkinoilla.

4.4 Kansainvälistymisen eri operaatiomuotojen käyttö Oy Meclift
Ltd:ssä

Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymisen voidaan katsoa alkaneen vuonna 2002 ulkomaille

suuntautuneesta  viennistä.  Yrityksen  vienti  ei  kuitenkaan  kohdistunut  pelkästään  sen

kotimarkkinoiden maantieteelliseen  läheisyyteen, vaan heti yrityksen omistajavaihdok­

sen alusta alkaen yrityksen markkina­alueena nähtiin koko maailma. Yrityksen ensim­

mäiset  ulkomaiset  asiakkaat  löytyivät  Etelä­Afrikasta,  Mosambikista  sekä  Etelä­

Euroopasta,  Italiasta.   Tällä hetkellä Oy Meclift Ltd:n tuotteita on myyty Eurooppaan,

Afrikkaan ja Lähi­Itään, yhteensä noin kymmeneen maahan. Euroopan alueella tuotteita

on myyty Alankomaihin, Italiaan, Saksaan, Sloveniaan, Suomeen ja Turkkiin. Afrikassa
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myynti  on  kohdistunut  tähän  mennessä  Mosambikiin  sekä  Etelä­Afrikkaan.  Lähi­Idän

maista sen sijaan tuotteita on myyty Iraniin. Lisäksi tällä hetkellä niin sanottuja myyn­

nin ”kuumia” uusia viennin kohdemaita ovat mm. Australia, Meksiko, Oman, Yhdisty­

neet  Arabiemiraatit,  Yhdistyneet  Kuningaskunnat  sekä  Yhdysvallat.  Lisäksi  neuvotte­

luita on käynnissä lukuisiin Euroopan, Lähi­Idän ja Afrikan maihin.

Tutkimuksen teoriaosuudessa määriteltiin, että ”born global –yritysten myynnistä 20­30

prosenttia tulee niiden kotimantereen ulkopuolelta ja yli 80 prosenttia  yritysten myyn­

nistä tulee niiden kotimaan ulkopuolelta 10 vuoden kuluttua yritysten perustamisesta”.

Vuonna  2004  (11  vuotta  yrityksen  perustamisen  jälkeen  ja  vuosi  yrityksen  omistaja­

vaihdoksen jälkeen) Oy Meclift Ltd:n myynnistä tuli sen kotimaan ulkopuolelta 62 pro­

senttia, kun taas kotimantereen ulkopuolista myyntiä ei kyseisenä vuonna ollut lainkaan.

Asiassa on kuitenkin huomioitava se, että kotimantereen ulkopuolista myyntiä oli tapah­

tunut  jo  vuonna  2002,  kun  yritys  myi  kurotustrukkeja  Mosambikiin,  Afrikkaan.  Sen

sijaan  vuonna  2006  (13  vuotta  yrityksen  perustamisen  jälkeen  ja  3  vuotta  yrityksen

omistajavaihdoksen  jälkeen)  Oy  Meclift  Ltd:n  myynnistä  tuli  kotimaan  ulkopuolelta

100  prosenttia  ja  kotimantereen  ulkopuolelta  42  prosenttia.  Verrattaessa  Oy  Meclift

Ltd:n myynnin maantieteellistä  jakautumista  tähän tutkimuksen teoriaosuudessa esitet­

tyyn born global –yritysten myynnin jakautumisen määritelmään, voidaan sanoa että Oy

Meclift Ltd väljästi  tulkiten  täyttää em. määritelmän. Olennaista on, että nykypäivänä

yrityksen  myynti  tulee  miltei  kokonaan  sen  kotimaan  ulkopuolelta,  jakautuen  hyvin

tasaisesti eri puolille maailmaa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa määriteltiin yritysten käytössä olevia kansainvälisiä ope­

raatiomuotoja  pääasiassa  Äijön  (2001)  mukaan.  Tutkimuksen  kohdeyrityksessä  näitä

tutkimuksen  teoriaosuudessa  esiteltyjä  viennin  määritelmiä  kuitenkin  vierastettiin  ja

heidän  mielestään käsite­erot epäsuoran viennin,  suoran  viennin  ja  välittömän  viennin

osalta ovat hieman  hämärät. Tutkimuksen kohdeyrityksessä on  totuttu käyttämään  ter­

miä suora vienti silloin kuin yritys  itse myy valmistamansa kurotustrukin ulkomaiselle

asiakkaalle ilman minkäänlaisia välikäsiä. Sen sijaan tutkimuksen kohdeyrityksen edus­

tajien mukaan voidaan puhua epäsuorasta viennistä, kun viennissä käytetään  jonkinlai­

sia  välikäsiä  myyvän  ja  ostavan  yrityksen  välillä,  riippumatta  siitä  operoivatko  nämä

välikädet myyvän yrityksen kotimaassa vai ulkomailla.
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Tutkimuksen  teoriaosuudessa  esitettyjen  viennin  määritelmien  mukaan  Oy  Meclift

Ltd:n  vienti  on  kuitenkin  tapahtunut  sekä  suorana  vientinä  että  välittömänä  vientinä.

Välitöntä, ilman minkäänlaisia välikäsiä tapahtuvaa vientiä Oy Meclift Ltd on harjoitta­

nut ainoastaan Mosambikiin  ja Saksaan. Kaikkiin muihin vientimaihin yrityksen vienti

on  tapahtunut erilaisten ulkomaisten välikäsien kautta. Tällöin kyseessä on  Äijön  mu­

kaan niin sanotusti suora vienti. Nämä viennin kohdevaltioissa operoivat edustajat ovat

olleet  joko agentteja tai maahantuojia,  jotka ovat  toimineet  linkkinä myyvän yrityksen

ja ostavan yrityksen välillä. Agenttien ja maahantuojien rooli kunkin kaupanteon yhtey­

dessä vaihtelee kuitenkin tilanne­ ja tapauskohtaisesti. Ei siis ole yhtä ainoaa toiminta­

mallia,  jota  käytetään  kun  kyseessä  on  Äijön  määritelmien  mukainen  erilaisten  ulko­

maisten välikäsien avulla tapahtuva suora vienti. Seuraavassa kuviossa (kuvio 11) pyri­

tään esimerkinomaisesti kuvaamaan niitä prosesseja, joita Oy Meclift Ltd:n ulkomaisten

välikäsien  avulla  tapahtuvassa  viennissä  on  tapahtunut  yksittäisten  kaupantekojen  yh­

teydessä.

Kuvio 11. Oy Meclift Ltd:n, ulkomaisen edustajan ja loppuasiakkaan välinen yhteistyö
välikäsien avulla tapahtuvassa viennissä, esimerkkeinä Iran ja Alankomaat.
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Edellä esitetyn kuvion (kuvio 11) mukaisesti on tavallista, että tietyssä viennin kohde­

maassa toimiva agentti vain välittää myytävää kurotustrukkia myyjän ja ostajan välissä.

Agentti  ei  siis  missään  välissä  osta  kaupan  kohteena  olevaa  kurotustrukkia  itselleen.

Tästä  välitystoiminnasta  Oy  Meclift  Ltd  maksaa  agentille  tietyn  suuruisen  komission.

Asiakas puolestaan maksaa koko kauppahinnan suoraan Oy Meclift Ltd:lle. Sen sijaan

tietyssä viennin kohdemaassa toimiva maahantuoja ostaa ensin kaupan kohteena olevan

kurotustrukin Oy Meclift Ltd:ltä omaan lukuunsa ja tämän jälkeen se voi joko myydä tai

vuokrata kaupan kohteena ollutta kurotustrukkia eteenpäin omille asiakkailleen. Tapah­

tuipa  Oy  Meclift  Ltd:n  vienti  sitten  agentin  tai  maahantuojan  välityksellä,  on  molem­

missa tapauksissa erittäin tärkeää, että loppuasiakkaan  ja Oy Meclift Ltd:n välissä toi­

miva  ulkomainen  edustaja  saa  toiminnalleen  kaiken  mahdollisen  tuen  Oy  Meclift

Ltd:ltä.

Huomionarvoista edellä olevassa esimerkkitapauksessa on se, että Alankomaissa toimi­

va  maahantuoja  osti  kurotustrukin  suomalaiselta  valmistajalta  omiin  nimiinsä,  jonka

jälkeen se vuokrasi kyseisen kurotustrukin omalle asiakkaalleen Ranskaan. Tämän tut­

kimuksen kappaleessa 3.3 ”Investointituotteiden ominaispiirteet” mainittiin, että ”inves­

tointituotteiden ostopäätöksenteko vie aikaa ja siihen osallistuu useita päätöksentekijä­

tahoja  samanaikaisesti”. Tämän  väitteen  voidaan  siis  sanoa  pitävän  paikkaansa  myös

Oy Meclift Ltd:n valmistamien kurotustrukkien kohdalla. On tavallista, että yhteen  in­

vestointituotteen kaupantekoon voi osallistua useita toimijoita, jotka voivat sijaita hyvin

kaukana toisistaan. Täten Oy Meclift Ltd:n valmistamien kurotustrukkien, samoin kuin

muidenkin  investointituotteiden, myyntiprosessia voidaan pitää varsin monimutkaisena

ja useiden tahojen intressejä huomioivana verrattain kansainvälisenä prosessina.

Tällä hetkellä Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymisessä keskitytään jakelu­ ja myyntiver­

koston  rakentamiseen  maailmalle.  Yritys  pyrkii  rakentamaan  jälleenmyyntiverkoston,

jonka  kautta  yrityksen  valmistamat  investointituotteet  saadaan  ulotettua  asiakkaiden

saataville  ympäri  maailmaa.  Yrityksessä  lähdetään  siitä  peruslähtökohdasta,  mikä  on

yritykselle  helpointa  ja  kustannustehokkainta.  Maailmanlaajuisen  myyntiverkoston  ra­

kentamista  pidetäänkin  huomattavasti  kustannustehokkaampana  ratkaisuna,  kuin  esi­

merkiksi  oman  ulkomaisen  myyntiyksikön  perustamista  kaikkiin  maailman  valtioihin.

Maailmanlaajuisen  myyntiverkoston  rakentamista  pidetään  oleellisena  juuri  siksi,  että
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Oy  Meclift  Ltd:n  omat  voimavarat  eivät  mitenkään  riitä  kattamaan  kaikkia  maailman

markkinoita.

Ratkaisua  tukee  myös  se, että  on paljon  helpompaa palkata  muita  yrityksiä  ja  ihmisiä

myymään omaa tuotetta heidän kotimarkkinoilleen, kuin että Oy Meclift Ltd itse lähtisi

tavoittelemaan kaikkia ulkomaisia markkinoita pelkästään omien voimavarojensa kaut­

ta. Yrityksen edustajina toimivat agentit tai maahantuojat voivat hyödyntää jo olemassa

olevia kontaktejaan omilla kotimarkkinoillaan ja tätä kautta Oy Meclift Ltd pyrkii mo­

ninkertaistamaan omat kontaktinsa. Tällä tavalla toimittaessa voidaan hyödyntää myös

edustajien omaava markkinatieto kohdemarkkinoista, sillä vasta  toimintaansa aloittele­

valla  suomalaisyrityksellä  ei  ole  mahdollisuuksia  tehdä  kattavaa  markkinatutkimusta

kaikista  kohdevaltioistaan.  Kansainvälisten  yhteistyösuhteiden  ja  kontaktien  saaminen

nähdäänkin  Oy  Meclift  Ltd:n  toiminnassa  erittäin  tärkeänä.  Myös  yrityksen  (markki­

nointi)tunnettuuden lisääminen nähdään erityisen  tärkeänä osa­tekijänä tässä vaiheessa

kansainvälistymisprosessia.  Tätä  on  pyritty  tähän  mennessä  toteuttamaan  pääasiassa

mainonnalla alan lehdistössä ja internetissä sekä osallistumalla materiaalienkäsittelyalan

kansainvälisille messuille mm. Venäjällä, Tanskassa, Saksassa sekä kotimaassa.  Tämän

lisäksi Oy Meclift Ltd:n ulkomaiset edustajat tekevät omia markkinointikampanjoitaan

omilla kohdemarkkinoillaan.

Ulkomaisten  edustajien  käytössä  on  sekä  hyviä  että  huonoja  puolia.  Hyvistä  puolista

mainittakoon esimerkiksi operaatiomuodon edullisuus  ja kustannustehokkuus Oy Mec­

lift Ltd:lle. Ulkomaisten edustajien käyttö säästää Oy Meclift Ltd:n omia voimavaroja ja

niiden avulla se voi saavuttaa kansainvälisiä kohdemarkkinoita huomattavasti nopeam­

min, kuin jos yritys itse koettaisi tehdä tuotteitaan tunnetuksi kaikilla maailman markki­

noilla. Hyvää ulkomaisten edustajien käytössä on myös se, että Oy Meclift Ltd maksaa

edustajilleen ainoastaan niiden tekemän tuloksen, eli toteutuneen myynnin, perusteella.

Lisäksi  kohdemaissa  toimivilla  edustajilla  on  paikallinen  markkina­  ja  kulttuuritunte­

mus, sekä mahdollisesti myös oma asiakaskuntansa, jo olemassa, eikä Oy Meclift Ltd:n

enää tarvitse sijoittaa omia voimavarojaan siihen.

Ulkomaisten edustajien käytöstä aiheutuu Oy Meclift Ltd:lle myös huonoja puolia. En­

sinnäkin Oy Meclift Ltd:n on vaikeaa etukäteen määritellä kuka sopii sen valmistamien

kurotustrukkien edustajaksi ja kenellä on toiminnan vaatima riittävä osaaminen ja orga­
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nisaatio.  Näiden  huomattavan  kalliiden  investointituotteiden  edustajana  ei  voi  toimia

kuka tahansa, vaan edustajilla on oltava riittävä tuntemus edustamistaan tuotteista sekä

kohdemarkkinoista.  Lisäksi  ulkomaisten  edustajien  käyttö  rajoittaa  Oy  Meclift  Ltd:n

oman paikallisen markkinatuntemuksen saamista. Monilla kohdemarkkinoilla Oy Mec­

lift  Ltd:n  markkinatuntemus  perustuu  ainoastaan  siihen,  mitä  yrityksen  edustaja  pää­

miehelleen  kertoo.  Täten  Oy  Meclift  Ltd:n  oma  tuntemus  asiakaskenttään  on  hyvin

heikko, eikä sillä välttämättä ole minkäänlaisia omia kontakteja kyseisille kohdemark­

kinoille. Ulkomaisen edustajan valinnassa täytyy kiinnittää huomiota myös siihen, onko

kyseisellä edustajalla muiden Oy Meclift Ltd:n tuotteiden kanssa kilpailevien tuotteiden

edustuksia. Toisaalta  jo olemassa oleva edustuspohja takaa sen, että kyseinen edustaja

on luotettava ja omaa jo jonkinasteista asiakaskuntaa kohdemarkkinoilta. Toisaalta taas,

mikäli edustaja edustaa useita keskenään kilpailevia tuotteita, voi edustaja alkaa prefe­

roimaan sellaisten tuotteiden myyntiä, joista se itse saa parhaimman komission.

Oy Meclift Ltd:ssä on ollut myös alustavia suunnitelmia siitä, että tiettyjen tuotemallien

valmistus  ja myynti  siirrettäisiin Kiinaan tai Intiaan. Näissä molemmissa Aasian valti­

oissa on käyty neuvotteluita pienten (nostokyky alle 9.000kg) kurotustrukkien sopimus­

pohjaisesta valmistuksesta.  Nämä kokoluokaltaan pienet kurotustrukit eivät kuulu var­

sinaisesti Oy Meclift Ltd:n kilpailukenttään, eikä sen ole järkeä valmistaa niitä itse. Mi­

käli yritys joskus päättäisi lisätä myös pienet kurotustrukit tuotevalikoimaansa, olisi sen

pakko siirtää kyseisten tuotteiden valmistus  johonkin halvemman kustannustason maa­

han.  Tämä  voitaisiin  tehdä  joko  lisensoinnin,  sopimusvalmistuksen  tai  alihankinnan

avulla, riippuen siitä halutaanko ainoastaan tuotteen valmistusvastuu siirtää ulkomaille,

vai onko kyseessä kokonaisvastuun siirtäminen ulkomaille. Pienen yrityksen ei ole kan­

nattavaa  valmistaa  kyseisiä  massamarkkinatuotteita  korkean kustannustason kotimaas­

saan,  eikä  ainakaan  vielä  tässä  vaiheessa,  kun  yritys  ei  voi  hyödyntää  sarjatuotannon

mukanaan tuomaa kustannusetua.  Tällä hetkellä asia on kuitenkin vasta suunnitteluas­

teella, eivätkä jo käydyt neuvottelut ole johtaneet mihinkään konkreettisiin toimiin.

Franchisingia kansainvälistymisen operaatiomuotona pidettiin aluksi Oy Meclift Ltd:ssä

erittäin  epätodennäköisenä  operaatiovaihtoehtona  yrityksen  toimialasta  johtuen.  Nyt

kuitenkin  on  alustavia  suunnitelmia  siitä,  että  investointituotteiden  myynnin  jälkeiset

huolto­  ja  kunnossapitopalvelut  voitaisiin  toteuttaa  eri  maiden  omien  huoltopisteiden

kautta ns. franchising­yrittäjäverkoston avulla. Jo tänä päivänä myytyjen kurotustrukki­
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en huoltotoimintoja hoidetaan yhteistyössä Oy Meclift Ltd:n ja sen eri maiden edustaji­

en  kanssa.  Tarkoituksena  on  ulkoistaa  varaosa­  ja  huoltotoiminnot  kokonaisvaltaisesti

eri  maissa  toimiville  yrityksen  edustajille.  Toimintaperiaatteena  tässä  on  se,  että  Oy

Meclift  Ltd  antaa  edustajilleen  tarvittavan  koulutuksen  ja  välineet  ja  tämän  jälkeen

edustajat ovat valmiita hoitamaan kaikki oman kohdealueensa varaosa­ ja huoltopalve­

lut  loppuasiakkaille Oy Meclift Ltd:n antaman  tuen  avustuksella. Tällaisia  sopimuksia

on jo tehty muutamille kohdemarkkinoille, mutta toiminta vaati vielä paljon kehittämis­

tä.

Viennin ohella toinen Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymisen pääoperaatiomuoto on ali­

hankinta.  Oy  Meclift  Ltd  tekeekin  kurotustrukkien  valmistuksessa  sopimuspohjaista

valmistusyhteistyötä  niin  kotimaassa  kuin  ulkomaillakin.  Muun  muassa  Tšekeissä  ja

Virossa on valmistettu tiettyjä Oy Meclift Ltd:n tuotteiden osia alihankintaluontoisesti.

Syyt ulkomaisen alihankinnan käyttöön perustuvat pitkälti siihen, että Oy Meclift Ltd:n

oma tuotantokapasiteetti on varsin rajallinen (ei ole omaa tuotantotilaa eikä henkilöstöä,

vaan hyödynnetään oman yritysryhmän sisäisiä voimavaroja) ja siihen, että tuotantoa ei

nähdä  yrityksen  ydinosaamisalueena. Sekä Virossa  että Tšekeissä  toimivat Oy  Meclift

Ltd:n  alihankkijayritykset  pystyvät  valmistamaan  laadultaan  parempia  ja  kestävämpiä

kurotustrukkien  runkoja  halvemmalla, kuin  mitä  yritys  itse pystyisi Suomessa valmis­

tamaan.  Näiden  alihankkijayritysten  ydinosaaminen  perustuu  juuri  metallitöiden  laa­

dukkaaseen suorittamiseen, joten ne pystyvät suoriutumaan kyseisestä työstä huomatta­

vasti  halvemmalla  kuin  Oy  Meclift  Ltd,  jonka  ydinosaamiseen  ei  itse  tuotannollinen

valmistus  kuulu.  Lisäksi  on  selvää,  että  sekä  Viro  että  Tšekki  ovat  niin  sanotusti  hal­

vemman  kustannustason  maita  kuin  Suomi.  Vaikka  tuotannon  kaukaisesta  sijainnista

johtuen Oy Meclift Ltd:n on maksettava myös alihankkijoiden valmistamien osien kul­

jetuskustannukset Suomeen,  (jossa tapahtuu kyseisten osien kokoonpano ja testaus) on

sen silti halvempaa ostaa näiden osien valmistus ulkomailta kuin valmistaa ne itse.

Ulkomaisen  alihankinnan  suurimpina  etuina voidaan  mainita  tuotantokapasiteetin  kas­

vattaminen sekä kustannuksissa säästäminen. Ulkomaisen alihankinnan huonoja puolia

sen sijaan ovat laadun ja toiminnan kontrolloinnin vaikeus sekä matkustus­ ja rahtikus­

tannusten  nousu.  Lisäksi on  aina  olemassa  uhka  siitä,  että  valmistussopimusten  salai­

suudesta riippumatta Oy Meclift Ltd:n tietotaito ja piirustukset voivat levitä kolmansille

osapuolille. Myös muissa komponenttiostoissa Oy Meclift Ltd on hyvin kansainvälinen



 91

ja  pääkomponentteja  tilataankin  ympäri  maailmaa.  Sekä  ulkomaisen  alihankinnan  että

ostotoimintojen käytöstä seuraa myös valuuttakurssien muutoksiin sisältyviä riskejä.

Viime vuosina Oy Meclift Ltd:ssä on alettu käyttämään myös sellaista operaatiomuotoa,

että yrityksen edustajat menevät itse koneineen ja laitteineen asiakkaan tiloihin esittele­

mään valmistamiaan kurotustrukkeja. Tämä on asiakkaille helppo tapa, sillä he ymmär­

tävät  uudenlaisen  teknisen  ratkaisun  edut  paremmin,  kun  he  itse  näkevät  kuinka  uusi

toimintamalli  voi  tehostaa  heidän  omaa  tuotantoprosessiaan.  Tästä  operaatiomuodosta

on  kokemuksia  mm.  kotimaasta,  Alankomaista  sekä  Italiasta.  Joissakin  tapauksissa

myös kyseisen kohdevaltion paikallinen edustaja on osallistunut näihin loppuasiakkaan

tiloissa pidettyihin esittelytilaisuuksiin.

Maailmalla on myös monenlaisia kaupallisia suomalaisia sihteeristöjä, joiden palveluita

on kokeiltu koeluontoisesti. Niiden toiminta ei kuitenkaan ole tähän mennessä johtanut

konkreettisiin kauppoihin. Samoin esimerkiksi Finpron kansainvälistymistä edesauttavia

palveluita  on käytetty  mm.  markkinatiedon  hankinnassa esimerkiksi Espanjan, Meksi­

kon ja Venäjän markkinoilta. Ulkomaisten myyntikonttoreiden perustamista kansainvä­

lisille  markkinoille  on  mietitty,  mutta Oy Meclift Ltd:ssä ollaan kuitenkin sitä  mieltä,

että kansainvälisen jälleenmyyntiverkoston rakentaminen esimerkiksi agenttien ja maa­

hantuojien avulla tulee huomattavasti kustannustehokkaammaksi kuin omat myyntipis­

teet maailmalla.

Tutkimuksen  teoriaosuudessa  esitellyistä  kansainvälistymisen  eri  operaatiomuodoista

Oy Meclift  Ltd:ssä on  tähän  mennessä  toteutettu ainoastaan vientiä  sekä  alihankintaa.

Muut operaatiomuodot kuten esimerkiksi ulkomaiset yhteisyritykset, yritysostot ja oma

ulkomainen valmistusyksikkö tulevat osaksi kansainvälistymisstrategiaa vasta sitten kun

vientitoimintaa on saatu laajennettua kattamaan laajemmat kohdemarkkinat, ja kun yri­

tyksen toiminta muutenkin on vakaammalla pohjalla kasvaneen myynnin ansiosta.

Seuraavassa kartassa  (kuvio 12)  ja  sitä  selventävässä  taulukossa  (taulukko 9) pyritään

hahmottamaan  Oy  Meclift  Ltd:n  käyttämien  kansainvälisten  operaatiomuotojen  tämän

hetkistä maantieteellistä jakautumista eri kohdemarkkinoille. Kartan mukaan Oy Meclift

Ltd:n ulkomaisessa  edustajaverkostossa on  tällä  hetkellä  66  edustajaa.  Osa edustajista

on  agentteja  ja  osa  maahantuojia.  Ulkomaisten  edustajien  lisäksi  karttaan  on  merkitty
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myös  kaikki  yrityksen  tämän  hetkisen  kansainvälistymisen  viennin  kohdemaat.  Myös

alihankintaan  perustuvaa  valmistusyhteistyötä  tekevät  maat  ovat  merkittyinä  karttaan.

Samoin  ne  maat,  joiden  kanssa  käydään  neuvotteluita  lisensoinnis­

ta/sopimusvalmistuksesta ovat merkittyinä karttaan. Sen sijaan ympäri maailman tapah­

tuvaa tuontia komponenttihankinnoissa ei ole karttaan merkitty.

Kuvio 12. Oy Meclift Ltd:n kansainvälisten operaatiomuotojen maantieteellinen jakau­
tuminen eri kohdemarkkinoille
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Taulukko  9.  Oy  Meclift  Ltd:n  kansainvälisten  operaatiomuotojen  maantieteellinen  ja­
kautuminen eri kohdemarkkinoille

1 Alankomaat #### 23  Jordania 45 Ruotsi

2  Algeria 24  Kanada 46 Saksa ####
3  Australia 25 Kiina                  <<<<<<< 47  Saudi­Arabia

4  Bahrain 26 Korean Tasavalta 48  Singapore

5  Bangladesh 27  Kreikka 49 Slovenia       #### Kontakti olemassa, yhteistyö
6  Valko­Venäjä 28  Kuwait 50  Sudan epäsäännöllistä

7  Belgia 29  Latvia 51 Suomi                 XXXXX Maahantuoja omalla alueellaan

8 Brasilia 30  Liettua 52  Syyria

9  Chile 31  Malesia 53  Tanska Aktiivinen agentti, yhteistyö
10  Costa Rica 32  Malta 54  Thaimaa säännöllistä
11  Egypti 33  Marokko 55  Trinidad ja Tobaco Aktivoinnin kohteena oleva
12  Espanja 34 Meksiko 56 Tsekki                 ///////// agentti
13 Etelä­Afrikka #### 35 Mosambik #### 57 Turkki #### xxxxx Meclift kotimaa
14  Filippiinit 36  Nigeria 58 Yhdistyneet Arabi­Em.

15  Ghana 37  Norja 59  Yhdistyneet Kuningask. ///////// Alihankinta
16 Intia                   <<<<<<< 38 Oman 60  Ukraina

17  Irak 39  Pakistan 61  Uruguay <<<<< Lisensointi/sopimusvalmistus
18 Iran #### 40  Peru 62  Uusi­Seelanti

19  Irlanti 41  Portugali 63 Venezuela ##### Viennin kohdemaat
20  Islanti 42 Puola 64  Venäjä

21 Israel 43  Qatar 65  Viro                       /////////

22 Italia #### 44  Ranska 66 Yemen

67  Yhdysvallat

Kartan  (kuvio  12)  ja  taulukon  (taulukko  9)  mukaan  voidaan  sanoa,  että  Oy  Meclift

Ltd:llä on pieniin voimavaroihinsa verrattuna hyvin kattava edustajaverkosto maailmal­

la. Niin agentti­ kuin maahantuontisopimuksiakin on solmittu ympäri maailmaa. Tämä

on osoitus siitä, että Oy Meclift Ltd on ylittänyt ”tunnettuuskynnyksen” jollakin tasolla

varsin nopeasti. On kuitenkin tärkeää huomioida ero niin sanottujen aktiivisten  ja pas­

siivisten edustajien välillä. Vaikka Oy Meclift Ltd:llä olisikin edustaja jossakin maassa,

ei se vielä tarkoita sitä, että Oy Meclift Ltd olisi pystynyt myymään valmistamiaan tuot­

teitaan  kyseiseen  maahan.  Tähän  täytyisi  saada  jollakin  tavalla  muutos  ja  Oy  Meclift

Ltd:n  olisikin  tavalla  tai  toisella  pyrittävä  kannustamaan  kaikkia  edustajiaan  myynti­

ponnisteluihin omilla kohdemarkkinoillaan.

Oy  Meclift  Ltd:n kansainvälistymisessään käyttämät operaatiomuodot ovat pitkälti  ra­

joittuneet sellaisiin operaatiomuotoihin,  jotka ovat ensinnäkin helppoja toteuttaa, mutta

samalla  myös kustannustehokkaita. Tämä on selvää,  sillä pienen  yrityksen  voimavarat

ovat varsin rajalliset  ja sen on kannattavinta toteuttaa kansainvälisiä toimintojaan aino­
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astaan  niillä  tavoilla,  joihin  sen  voimavarat  riittävät.  Lisäksi  on  selvää,  että  yrityksen

kansainvälistyminen etenee helpoimmista operaatiomuodoista kohti vaikeampia operaa­

tiomuotoja  vasta  sitten  kun  sen  kokemus  ja  osaaminen  kansainvälisillä  markkinoilla

toimimisesta kehittyvät.

4.5 Oy Meclift Ltd:n kokemat vaikeudet kansainvälistymisessään

Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymiseen liittyvien ongelmien lisäksi yritys kohtaa päivit­

täin  myös  kaikkia  tavallisen  alkavan  yrityksen  ongelmia.  Vuoden  2003  omistajavaih­

doksesta johtuen yritys on vasta aloittelemassa liiketoimintaansa ja se on tavallaan vasta

opettelemassa oman toimialansa liiketoimintatapoja. Haasteelliseksi prosessin tekee se,

että samalla kun yritys opettelee perusliiketoimintoja, sen täytyy ulottaa kaikki toimin­

tansa  välittömästi  sen  kotimarkkinoiden  ulkopuolelle,  kansainvälisille  markkinoille.

Tutkimuksen  teoriaosuudessa  esitetyt  määritelmät  niin  sanotuista  born  global  –

yrityksistä sopivat  siis myös  tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kuvaami­

seen.

Oy Meclift Ltd:n kasvussa ja kansainvälistymisessä suurimpana ongelmana tähän men­

nessä on koettu alhaisesta alkuvolyymistä  johtuvat korkeat  tuotekohtaiset  yksikkökus­

tannukset. Koska yrityksellä ei ole sarjatuotantoetua,  tulee yhden tuotteen yksikkökus­

tannukset  väkisinkin olemaan korkeat.   Yksikkökustannusten korkeuteen  vaikuttaa se­

kin, että Oy Meclift Ltd:n kilpailustrategiassa lähdetään yksilöllisestä asiakaspalvelusta

ja  jokaisen  asiakkaan  heterogeenisten  tarpeiden  huomioonottamisesta. Tästä  seuraa

tuotteiden  valmistuksessa  väistämättä  yksikkökustannusten  nousua.  Vaikka  perustuote

olisikin aina miltei sama, jokainen tuote saattaa olla jollakin tapaa erilainen kuin edeltä­

jänsä eri asiakkaiden preferensseistä johtuen, ja täten kustannukset nousevat.

Ongelmallista  on  myös se, että  asiakkaat vaativat aina  vain  lyhyempiä  toimitusaikoja.

Täten konetoimituksilla on miltei aina kovin kiireinen aikataulu. Toisaalta on ymmärret­

tävää,  että  myyntituloilla  on  kiire  ja  yrityksen  on  pakko  sopeutua  lyhyisiin  toimi­

tusaikoihin,  jotta se ylipäätänsä saa solmittua konekauppoja. Tähän ongelmaan haetaan

apua  tuotannon  tehostamisesta,  paremmasta  aikataulutuksesta,  ja  työtehtävien  selkiyt­

tämisestä.
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Myös  jakelukanavien  puute  on  suurimpia  ongelmia  Oy  Meclift  Ltd:n  kansainvälisty­

mispyrkimyksissä. Tätä ongelmaa pyritäänkin koko ajan ratkaisemaan maailmanlaajui­

sen  jälleenmyyntiverkoston  rakentamisella.    Maailmanlaajuisen  jakelu­  ja  myyntiver­

koston rakentaminen ei kuitenkaan ole helppoa miltei  tuntemattomalle  ja pienelle suo­

malaisyritykselle. Oikeiden kontaktien löytäminen on vaikeaa ja markkinatuntemukses­

sakin on puutteita. Lisäksi on huomioitava, että pelkkä maailmanlaajuisen jälleenmyyn­

tiverkoston olemassaolo  ei  vielä  takaa onnistunutta  kansainvälistymistä.  Itse  edustaja­

verkoston rakentamisen ohella on tärkeää, että jo olemassa olevia edustajia koulutetaan

ja motivoidaan riittävästi. Lisäksi heille on annettava kaikki mahdollinen tuki,  jotta he

pystyisivät  edustamaan  Oy  Meclift  Ltd:tä  itsenäisesti.  Heihin  on  pidettävä  yhteyttä

säännöllisesti. Myös edustajien toiminnan kontrollointi on välillä koettu ongelmallisek­

si.  Myös kansainvälisessä markkinointiosaamisessa on puutteita ja ongelmia.

Samoin  jo  myytyjen  investointituotteiden  huolto­  ja  kunnossapitopalveluiden  järjestä­

minen koetaan suureksi ongelmaksi Oy Meclift Ltd:lle. Tähän mennessä kun tuotteiden

myyntimäärät ovat olleet vielä suhteellisen pieniä, huolto on voitu järjestää yhteistyössä

omaan yritysryhmään kuuluvien Kangasalan Pajamäki Oy:n ja Pajaservice Oy:n kanssa,

mutta  jatkossa kun  tuotteiden  myynnin  odotetaan  kasvavan,  ei  omasta  eikä  yritysryh­

män sisältäkään löydy voimavaroja kaikkien maailmalle myytyjen investointituotteiden

huoltamiseen. Myös  tähän haetaan apua  maailmanlaajuisen edustajaverkoston  rakenta­

misesta.

Lisäksi  pienen  ja  tuntemattoman  yrityksen  on  vaikeaa  vakuuttaa  yhteistyökumppanei­

taan, niin ostajia,  edustajia kuin  tavarantoimittajiakin oman  liiketoimintansa  jatkuvuu­

desta.  Yrityksen  voimavarojen  niukkuudesta  seuraa  myös  niin  sanottu  uskottavuuson­

gelma. Niukat voimavarat  ja yrityksen tuntemattomuus eivät ole kovinkaan hyviä teki­

jöitä kansainvälistymään pyrkivän yrityksen uskottavuuden kannalta. Uskottavuuden ja

tunnettuuden  saaminen  kansainvälisillä  markkinoilla  tuottaakin  suuria  vaikeuksia  pie­

nelle ja tuntemattomalle suomalaisyritykselle, jolla ei ole vielä kovinkaan montaa hyvää

referenssikohdetta maailmalla.

Oy Meclift Ltd:n toiminta kansainvälisillä markkinoilla tulee mitä luultavimmin helpot­

tumaan vasta sitten, kun se saa tuotteilleen enemmän huomioarvoa. Huomioarvon saa­
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vuttamiseksi  olisi  erittäin  tärkeää  saada  muutama  sellainen  suuri  ja  vaikutusvaltainen

asiakas,  jonka kokemukset Oy Meclift Ltd:n  tuotteista  toimisivat  hyvinä  referensseinä

maailmanlaajuisesti.  Hyvien  referenssikohteiden  etuihin  kuuluu  myös  se,  että  heidän

tiloihinsa  voi  viedä  uusia  asiakkaita  tutustumaan  jo  maailmalla  toimiviin  kurotustruk­

keihin.  Tällaisista  vierailuista  jo  olemassa  oleviin  referenssikohteisiin  onkin  poikinut

Oy Meclift Ltd:lle useita uusia kauppoja. Kurotustrukin ostopäätös on useimmille asi­

akkaille iso strateginen päätös ja ennen kuin asiakkaat uskaltavat investoida uudentyyp­

piseen  koneeseen,  on  heidän  hyvä  nähdä  vastaavanlainen  kone  toiminnassa  jossakin

muualla.  Koneen  toiminta  ja  jo  ostopäätöksen  tehneen  asiakkaan  mielipiteet  koneen

laadusta ja toimintavarmuudesta vaikuttavat oleellisesti uuden asiakkaan ostopäätöksen

tekemiseen. Täten Oy  Meclift Ltd:n  tulisikin  saada  muutamia  hyviä  referenssikohteita

maailmalle.

Myös kilpailu alalla kiristyy jatkuvasti. Oy Meclift Ltd:llä ei ole vielä sellaista  imagoa

ja ”nimeä”, jota kansainvälisillä markkinoilla menestyksellisesti toimiminen vaatii. Pie­

nen  ja  tuntemattoman  suomalaisyrityksen  toiminta kansainvälisillä  markkinoilla  ei  siis

ole  mitenkään  helppoa.  Asiaa  vaikeuttaa  entisestään  myös  se,  että  yrityksen  myymät

tuotteet ovat kalliimpia kuin markkinoille perinteiset pystymastoiset trukit. Lisäksi tuot­

teet  poikkeavat  huomattavasti  muista  tarjolla  olevista  tuotteista.  Toisaalta  tuotteiden

erilaisuutta voidaan pitää yrityksen kilpailuetuna, toisaalta taas tuotteiden erilaisuus voi

aiheuttaa markkinoilla muutosvastarintaa, sillä usein halutaan toimia niin kuin aina en­

nenkin,  eikä  uusiin  toimintatapoihin  uskota.  Myös  kaupan  esteet  on  koettu  jossakin

määrin ongelmallisiksi Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymisessä.   Esimerkiksi Koreassa

toimittaessa  ongelmalliseksi  on  muodostunut  ko.  valtiossa  vallalla  oleva  tuotteiden

moottoreiden sertifiointi.

Myös rahoituksen riittävyys asettaa ilman muuta rajoitteita vasta toimintaansa aloittele­

van  pk­yrityksen  toiminnalle.  Uusien  tuotteiden  suunnittelu  vie  paljon  rahaa  ja  täten

jatkuvaan tuotekehitykseen investoidaan huomattavia summia vuosittain. Lisäksi vaike­

uksia  tuottavat  asiakkaille  myönnettävät  pitkät  maksuajat.  Kauppaa  käydään  ympäri

maailman ja useimmissa maissa käytäntönä ovat huomattavan pitkät maksuajat (esimer­

kiksi  1  kk  tuotteen  vastaanottamisesta).  Näin  ollen  jokapäiväisessä  liiketoiminnassa

tarvittavasta käyttöpääomasta on jatkuvasti puutetta. Yritys saa taloudellista vientitukea

”takanaan olevan” yritysryhmän lisäksi myös Finnveralta ja TE­Keskukselta.



 97

Yhteenvetona Oy Meclift Ltd:n kokemista kansainvälistymiseen liittyvistä vaikeuksista

voidaan sanoa, että ne ovat olleet pitkälti samoja kuin tutkimuksen teoriaosuudessa esi­

tetyt  suomalaisten pk­yritysten yleisimmin kokemat vaikeudet. On kuitenkin  huomioi­

tava, että Oy Meclift Ltd:n kohdalla  nämä yritysten kansainvälistymiseen yleisesti  liit­

tyvät  vaikeudet  korostuvat,  sillä  se  toimii  liiketoimintaympäristössä,  joka  muistuttaa

pitkälti niin sanotuille born global –yrityksille tyypillistä  liiketoimintaympäristöä.  Yri­

tyksen on toimittava kansainvälisessä liiketoimintaympäristössä, vaikka sen voimavarat

ovat hyvin pienet  ja se vasta opettelee  liiketoimintaa niin kotimaassaan kuin ulkomail­

lakin.

4.6 Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymisen vahvuudet ja kehittämistar­
peet

Aikaisempien empiriakappaleiden perusteella voidaan sanoa, että Oy Meclift Ltd:n kan­

sainvälistymisessä on sekä  vahvoja osaamisalueita, että  kehittämistä  vaativia osaamis­

alueita. Seuraavassa taulukossa (taulukko 10) on listattuna Oy Meclift Ltd:n kansainvä­

listymiseen vaikuttavat yrityksen nykytilannetta koskevat vahvuudet ja heikkoudet. Sa­

moin taulukkoon on listattuna yrityksen mahdollisuudet ja uhat, jotka saattavat mahdol­

lisesti vaikuttaa yrityksen kansainvälistymiseen tulevaisuudessa.
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Taulukko 10. Oy Meclift  Ltd:n kansainvälistymisen  vahvuudet,  heikkoudet, mahdolli­
suudet ja uhat

Vahvuudet Heikkoudet
­ Ainutlaatuiset tuotteet, innovatiivisuus
­ Tuotekehitys, tekninen osaaminen
­ Keskittyminen ydinosaamiseen
­ Joustavuus
­ Nopeus
­ Asiakaslähtöisyys
­ Reagointikyky asiakkaiden tarpeisiin
­ Ennakkoluulottomuus
­ Kevyt kustannusrakenne
­ ”Matala” organisaatiorakenne, ”epäbyrok­
raattisuus”
­ Kattava verkostoituminen niin kotimaassa
kuin ulkomaillakin
­ Johdon kokemus kansainvälisistä liiketoi­
minnoista
­ Henkilökunnan kielitaito
­ Pieni yrityskoko

­ Voimavarojen (rahan) puute, pienet resurssit
kaikilla toiminnan osa­alueilla
­ Ajan puute, ei ehditä kehittämään kaikkia
kansainvälistymisen osa­alueita
­ Sarjatuotantoedun puuttuminen
­ Tuotannon ja valmistusprosessin tehotto­
muus, tuotteiden liian pitkät läpimenoajat
­ Kansainvälisten markkinoiden markkinatun­
temus puutteellista
­ Uskottavuuden ja tunnettuuden (referenssi­
en) puute
­ Pieni yrityskoko

Mahdollisuudet Uhat
­ Konttiliikenteen kasvu
­ Sarjatuotannon mukanaan tuomat kustannus­
säästöt
­ Riskirahoituksen saanti
­ Uudet lait ja standardit työturvallisuuden
edistämiseksi
­ Muutaman suuren referenssiasiakkaan saa­
minen toisi muitakin asiakkaita
­ Sisämaan terminaalien yleistyminen satami­
en rinnalle
­ Elektroniikan mukanaan tuomat mahdolli­
suudet

­ Yrityksen käyttämien tuotekonseptien kopi­
ointi (patenteista huolimatta)
­ Korvaavien teknologioiden markkinoille tulo
­ Ammattitaitoisen työvoiman saantiongelmat
­ Asiakkaiden tarpeet suuremmat kuin yrityk­
sen tuotantokapasiteetin kyvyt tehdä
­ Rahoituksen puute
­ Kilpailukykyisen hinta­ ja kustannustason
saavuttamattomuus
­ Elektroniikan mukanaan tuomat uhat
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO

Tämän tutkimuksen viimeisen pääkappaleen tavoitteena on esittää loppuyhteenveto tut­

kimuksen  kohdeyrityksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,  kansainvälistymisestä  ja  siihen  vaikutta­

vista tekijöistä. Tässä kappaleessa verrataan teoriasta ja empiriasta saatuja tuloksia toi­

siinsa  ja pohditaan sitä,  vastaako  tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy  Meclift  Ltd:n, kan­

sainvälistyminen sitä teoriaa, jonka mukaisesti muut suomalaiset pk­yritykset ovat kan­

sainvälistyneet.  Tämän kappaleen alussa esitetään lyhyt yhteenveto koko tutkimukses­

ta,  sen  tavoitteista,  ongelmanasetannasta,  aineistonkeruusta  sekä  tavoitteiden  saavutta­

misesta.   Tämän  jälkeen  tässä kappaleessa pohditaan niitä  johtopäätöksiä,  joita  tutkija

on  tehnyt  tutkimuksen  tulosten  perusteella.  Johtopäätösten  jälkeen  tässä  kappaleessa

esitetään kritiikkiä ja kehitysehdotuksia tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n,

kansainvälistymisestä  sen  tulevaisuuden  kansainvälistymispyrkimyksiä  ajatellen.  Tä­

män kappaleen lopussa luodaan myös katsaus tämän tutkimuksen tiimoilta esille nous­

seisiin jatkotutkimusmahdollisuuksiin.

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tämän tutkimuksen tavoitteena oli kuvata pienen  ja tuntemattoman  investointituotteita

valmistavan suomalaisyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymistä. Tutkimuksessa

perehdyttiin  ensin  teoreettisella  tasolla  yritysten  kansainvälistymiseen,  jonka  jälkeen

yritysten  kansainvälistymiseen  liittyviä  asioita  pohdittiin  perusteellisemmin  tutkimuk­

sen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymiseen keskittyen. Tutkimukselle

rakennetun  viitekehyksen  mukaisesti  pyrittiin  kaikkia  yritysten  kansainvälistymiseen

olennaisesti  liittyviä  asioita käsittelemään  sekä  tutkimuksen  teoria­ että empiriaosuuk­

sissa.

Tutkimuksen  tavoitteiden  ja  rajausten  mukaisesti  tutkimukselle  asetetun  pääongelman

tarkoituksena  oli  vastata  siihen  kysymykseen,  miten  suomalainen  investointituotteita

valmistava pk­yritys kansainvälistyy, ja mitä sen on huomioitava, kun se siirtää toimin­

tojaan  ulkomaisille  markkinoille.  Tutkimuksen  aihealueen  laajuudesta  johtuen  jaettiin

tutkimuksen pääongelma kuitenkin vielä pienempiin osiin. Näin tutkimukselle muodos­

tettiin kolme alaongelmaa, jotka pyrkivät vastaamaan siihen miksi yritykset ylipäätänsä
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haluavat kansainvälistyä,  mitä kansainvälistymään pyrkiviltä  yrityksiltä  edellytetään  ja

minkälaisia kansainvälistymisen operaatiomuotoja yrityksillä on valittavinaan.

Tutkimuksen teoriaosuuden aineisto perustui alalla aikaisemmin julkaistuun kirjallisuu­

teen ja tutkimukseen. Sekä tutkimuksen teoriaosuuteen mukaan otettava kirjallisuus että

tutkimuksessa  käytettävät  tutkimusmenetelmät  valittiin  pitkälti  tutkimuksen  empi­

riaosuudessa kuvatun tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n,  tarpeiden  ja vaa­

timusten  mukaisesti.  Vaikka  tutkimuksen  teoria­  ja  empiriaosuudet  esitettiinkin  tutki­

muksessa  rakenteellisesti  omina kappaleinaan,  kietoutui  niiden  käsittely  kuitenkin  jat­

kuvasti toisiinsa. Tutkimuksessa ei haluttu erotella yritysten kansainvälistymistä kuvaa­

vaa  yleistä  teoriaosuutta  tutkimuksen  kohdeyrityksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,  kansainvälis­

tymisen kuvaamisesta,  vaan  tarkoituksena oli  luoda näiden  erillisten  tutkimusosioiden

välille  jatkuvaa  vuoropuhelua  tutkimuksen edetessä.  Empiirisen aineiston  hankinnassa

käytettiin  erilaisia  kvalitatiiviselle  tutkimukselle  tyypillisiä  aineistonkeruumenetelmiä

kuten yrityksen sisäisten dokumenttien sisällön analyysiä, avainhenkilöiden teemahaas­

tatteluita sekä osallistuvaa havainnointia. Tutkimusmenetelmien valinta perustui siihen,

että tutkimuksen tavoitteena oli saavuttaa mahdollisimman avointa, monipuolista ja yk­

sityiskohtaista  tietoa tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymi­

sestä.

Kaikkiin tutkimukselle asetettuihin tutkimusongelmiin saatiin vastaukset. Tutkimuksen

teoriaosuudessa  esitetty,  alan  aikaisempaan  kirjallisuuteen  ja  tutkimukseen  perustuva

suomalaisten pk­yritysten kansainvälistymisen kuvaus antoi hyvät lähtökohdat tarkastel­

la näitä samoja asioita tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kannalta. Vaikka

tutkimuksen  tavoitteena  ei  ollutkaan  saavuttaa  laajamittaisia  tilastollisia  yleistyksiä,

voidaan  Oy  Meclift  Ltd:n  kansainvälistymisen  syvällisestä  ja  yksityiskohtaisesta  ku­

vaamisesta ottaa  jollakin  tasolla  oppia  myös  muiden suomalaisten kansainvälistymään

pyrkivien pk­yritysten toimintaan.

5.2 Tutkimuksen johtopäätökset

Alan aikaisemman kirjallisuuden  ja  tutkimuksen mukaan yritysten kansainvälistymistä

on  tutkittu  maailmanlaajuisesti  hyvin  paljon.  Aihe  on  ollut  laajan  mielenkiinnon  koh­
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teena jo useiden vuosikymmenien ajan ja siitä on tehty lukuisia tutkimuksia. Olennaista

kuitenkin on, että suurin osa tähän mennessä tehdyistä tutkimuksista on keskittynyt suu­

rilta  kotimarkkinoilta  tulevien  suurten  yritysten  kansainvälistymiseen.  Pienten  ja  kes­

kisuurten yritysten asema nykypäivän yhteiskunnassa on kuitenkin huomattavan suuri ja

siksi myös niiden kansainvälistymisen tutkimisen voidaan nähdä olevan tärkeää. Pien­

ten ja keskisuurten yritysten kansainvälistyminen poikkeaa oleellisesti suurten yritysten

kansainvälistymisestä. Nykypäivänä kansainvälistyminen koskettaa  jollakin tapaa kaik­

kia yrityksiä, riippumatta siitä ovatko ne pieniä vai suuria. Lisäksi on huomioitava, että

yritysten kansainvälistyminen ei ole enää millään tavalla alueellisesti rajattua, vaan yhä

enemmän  koko  maapallon  kattavaa.  Kaikkein  vaativimpia  kansainvälistymisen  muka­

naan  tuomat paineet ovat niin sanotuille  born global –yrityksille,  jotka  joutuvat  toimi­

maan koko maailman kattavilla kansainvälisillä markkinoilla heti niiden perustamisesta

lähtien.

Tutkimus  osoitti,  että  yritysten  kansainvälistyminen  on  moniulotteinen  ja  vaativa  pro­

sessi  ja  siihen  vaikuttavat useat eri  tekijät. Yritysten kansainvälistymisprosessin käyn­

nistyminen alkaakin monien tekijöiden yhteisvaikutuksen summana. Tutkimuksen koh­

deyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvälistymiseen vaikuttaneet tekijät ovat olleet pit­

kälti samoja kuin suomalaisilla pk­yrityksillä  yleensäkin. Kotimarkkinoiden pienuus  ja

avoimuus sekä kansainvälisten markkinoiden suuruus ovat toimineet yrityksen motivaa­

tiona  liiketoimintojen  kansainvälistämisessä.  Suomen  kotimarkkinat  antavat  suomalai­

sille yrityksille tietyntyyppisen kasvualustan, eivätkä suomalaisyritykset tästä syystä voi

käytännöllisesti  katsoen  kasvaa  suuryrityksiksi,  ilman  että  ne  ottaisivat  ulkomaisille

markkinoille  laajentumisen  osaksi  kasvustrategiaansa.  Kun  näihin  pienten  ja  avointen

kotimarkkinoiden  luomiin  paineisiin  vielä  yhdistetään  pk­yrityksille  tyypillinen  kapea

niche­segmentti, on kansainvälistyminen useimmiten ainoa mahdollisuus yritysten kas­

vun ja kannattavuuden turvaamiseksi.

Tutkimuksen tulosten mukaan kansainvälistyminen edellyttää kansainvälistymään pyr­

kiviltä  yrityksiltä  lukuisia  vaatimuksia,  eikä  toiminnan  ulottaminen  kotimarkkinoiden

ulkopuolelle, kansainvälisille markkinoille,  täten ole mitenkään helppoa. Kansainvälis­

tyminen asettaa omia edellytyksiään niin yritykselle  itselleen, kuin myös sen  tuotteille

ja kohdemarkkinoille. Tutkimus osoitti myös, että Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymis­

pyrkimysten onnistumiseen ovat vaikuttaneet useat eri tekijät. Pääsyy yrityksen menes­
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tymiseen  kansainvälisillä  markkinoilla  on  ollut  yrityksen  nykyisen  johdon  strateginen

valinta fokusoitua maailmanlaajuisille, mutta hyvin kapeille markkinoille ainutlaatuisel­

la  ja  kilpailijoiden  tuotteista  hyvin  erottuvilla  niche­tuotteilla.  Kaikissa  yrityksen  val­

mistamissa  tuotteissa on ollut  selkeä kilpailuetua  tuova kurotusominaisuus,  jonka  voi­

daan nähdä olevan syy siihen miksi asiakkaat ostavat Oy Meclift Ltd:n tuotteita. Myös

yrityksen keskittyminen ainoastaan omaan ydinosaamiseensa, tuotekehitykseen, on ollut

ratkaiseva tekijä siinä, että pienen yrityksen niukat voimavarat on osattu kohdistaa laa­

jan  kansainvälistymisen  vaatimusten  mukaan  oikeille  liiketoiminnan  osa­alueille  ja

kaikki muut liiketoiminnot on ulkoistettu yrityksen yhteistyöyrityksille niin kotimaahan

kuin  ulkomaillekkin.  Oy  Meclift  Ltd:n  kansainvälistymispyrkimyksiä  on  edesauttanut

myös  se,  että  pienen  yrityksen  on  ollut  mahdollista  erottautua  suurista  kilpailijoistaan

toimintansa  nopeudella,  joustavuudella  ja  asiakaslähtöisyyteen  perustuvalla  reagointi­

kyvyllään.

Samoin  verkostoituminen  ja  kokonaisvaltainen  yhteistyö  kaikilla  liiketoiminnan  osa­

alueilla, niin kotimaassa kuin ulkomaillakin, on ollut välttämätöntä yrityksen kansainvä­

lisen  menestyksen  kannalta.  Oman  yritysryhmän,  pääasiassa  tuotannollisen  verkostoi­

tumisen,  lisäksi  kansainvälinen  verkostoituminen  markkinointi­  ja  jakeluverkoston

muodossa on tuonut monia kustannussäästöjä Oy Meclift Ltd:lle. Voidaan myös väittää,

että Oy Meclift Ltd:n toiminta ei olisi lainkaan mahdollista ilman sen saamaa tukea Pa­

jamäki­yhtiöiltä. Taloudellisen tuen lisäksi kaikki yritysryhmän sisällä tapahtuva yhteis­

työ ja voimavarojen jakaminen ovat korvaamattoman tärkeitä tälle pienelle ja vielä tun­

temattomalle suomalaisyritykselle. Samoin rahoituksen riittävyyden turvaamisessa ovat

korvaamatonta apua tuoneet mm. Finnveralta saadut rahoituspalvelut. Täten voidaankin

sanoa, että koko kansantaloutemme kannalta on olennaisen tärkeää, että pieniä kasvupo­

tentiaalin  omaavia  vasta  toimintaansa  aloittelevia  yrityksiä  tuetaan  yhteiskuntamme

taholta niin taloudellisesti kuin muutoinkin.

Yrityksillä  on  valittavinaan  lukuisia  erilaisia  kansainvälistymisen  operaatiomuotoja  ja

niiden onkin tarkkaan pohdittava mitä operaatiomuotoa kullakin kohdemarkkinalla olisi

syytä käyttää, jotta se tukisi yritysten kansainvälistymisstrategiaa parhaalla mahdollisel­

la  tavalla.  Oy  Meclift  Ltd:n  kansainvälistymisessään  käyttämät  operaatiomuodot  ovat

pitkälti rajoittuneet sellaisiin operaatiomuotoihin, jotka ovat ensinnäkin helppoja toteut­

taa,  mutta  samalla  myös  kustannustehokkaita.  Tämä  on  selvää,  sillä  pienen  yrityksen
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voimavarat ovat varsin rajalliset ja sen on kannattavinta toteuttaa kansainvälisiä toimin­

tojaan ainoastaan niillä  tavoilla,  joihin  sen  voimavarat  riittävät. Lisäksi on selvää, että

yrityksen kansainvälistyminen etenee helpoimmista operaatiomuodoista kohti vaikeam­

pia operaatiomuotoja vasta sitten kun sen kokemus ja osaaminen kansainvälisillä mark­

kinoilla toimimisesta kehittyvät.

Oy Meclift Ltd:n kansainvälistyminen on alkanut vientitoiminnan harjoittamisesta niin

kuin suomalaisyrityksille tyypillistä onkin, mutta erikoista yrityksen kansainvälistymis­

strategiassa on se, että vienti on alusta pitäen suunnattu maailmanlaajuisille markkinoil­

le,  eikä  pelkästään  yrityksen  kotimarkkinoiden  lähialueille.  Edes  Skandinavian  kautta

kansainvälistyminen  ei  riittänyt  tälle  yritykselle,  niin  kuin  se  tutkimusten  mukaan  on

monelle  muulle  suomalaisyritykselle  kansainvälistymisen  lähtökohdaksi  riittänyt.  Oy

Meclift  Ltd:n kohdemarkkinoina onkin  voitu  alusta  pitäen  nähdä koko  maailma.  Suo­

men kotimarkkinoiden katsotaankin olevan vain murto­osa yrityksen kohdemarkkinois­

ta. Maailmanlaajuisten markkinoiden valinta yrityksen kohdemarkkinoiksi on ollut sel­

keä strateginen päätös  ja  tutkimuksen kohdeyritys pyrkiikin ulottamaan valmistamiaan

investointituotteita kaikille maailman markkinoille. Oy Meclift Ltd:n strategian mukaan

yrityksen on kohdistettava toimintonsa kaikille tärkeille kohdemarkkinoille samanaikai­

sesti,  eikä asiakkaita  voida segmentoida sen mukaan kuinka kaukana  ne operoivat Oy

Meclift  Ltd:n kotimarkkinoihin  nähden. Tällaisen ajattelumallin  voidaan  nähdä olevan

tyypillistä kaikille niin sanottua born global –strategiaa noudattaville yrityksille.

Kansainvälisen liiketoiminnan uusi ilmiö, born global –yritykset, haastaa alalle perintei­

senä pidetyt teoriat.  Voidaan siis sanoa, että born global –ilmiö on haastava ilmiö koko

kansainvälisen liiketoiminnan tutkimukselle, sillä se on täysin erilainen tapa toimia kuin

mihin  aikaisemmin  on  totuttu.  Born  global  –strategiaa  noudattavat  yritykset  toimivat

valtavirrasta poiketen, aiheuttaen hämmennystä perinteisinä pidettyihin teorioihin. Born

global –yritykset ovat  tulleet  jäädäkseen,  mutta ne eivät kuitenkaan korvaa perinteisiä

yrityksiä. Perinteisillä  kasvumalleilla  on edelleen  huomattava painoarvo yritysten kan­

sainvälistymisessä ja born global –tyylinen toimintatapa on vain pieni osa tämän päivän

liiketoimintakenttää.  Oy  Meclift  Ltd:n  kansainvälistymisessä  voidaan  nähdä  piirteitä

sekä niin sanottujen perinteisten pk­yritysten että niin sanottujen born global –yritysten

kansainvälistymisestä. Yrityksen kansainvälistymisessä on monia vahvoja osaamisaluei­
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ta, mutta on olemassa myös monia kansainvälistymisen siltä vaatimia edellytyksiä,  joi­

den kehittämiseen yrityksen tulee keskittyä tulevaisuudessa.

Porterin ajatusten mukaan on olennaisen tärkeää, että yritys tunnistaa omat kilpailuetun­

sa, ja sen kuinka se voi erottautua kilpailijoistaan. Tämä tutkimus antoi Porterin kilpai­

lustrategian kanssa yhteneviä tutkimustuloksia siitä, että yrityksen kilpailuetu pohjautuu

asiakkaille tuotettavaan arvoon, joka ylittää sen aikaansaamiseksi tarvittavat kustannuk­

set. Pienten yritysten kilpailuvaltti tämän päivän materiaalienkäsittelyalalla voi perustua

vain ainutlaatuiseen  ja mielenkiintoiseen tuotteeseen,  jolle asetetaan oikea hinta. Tuot­

teen tulee olla pitkälle erikoistunut ja ainutlaatuinen, ja sen tulee erottua oleellisesti kil­

pailijoiden tuotteista. Tutkimus osoitti, että Oy Meclift Ltd:n kilpailuetu kansainvälisillä

markkinoilla perustuu pitkälti  juuri ainutlaatuiseen tuotteeseen. Vaikka (epäsuoria) kil­

pailijoita ja kilpailevia tuotteita onkin lukuisia, Oy Meclift Ltd:n tuotteissa on niin toi­

minnallisia  kuin  teknisiä  ominaisuuksia,  joita  ei  kenenkään  kilpailijan  tuotteissa  ole.

Voidaankin  sanoa, että yrityksen kehittämä tuote on niin ainutlaatuinen, että asiakkaat

ovat  jopa valmiita  maksamaan siitä  hieman korkeampaa  hintaa markkinoiden  yleiseen

hintatasoon verrattuna. Tämä johtuu siitä, että tuotteen tietyt sovellutukset tarjoavat asi­

akkaille  tiettyjä  lisäarvoja,  jotka  korkeasta  hankintahinnastaan  huolimatta  tuovat  kus­

tannussäästöjä myöhemmissä vaiheissa.

Samoin  tutkimuksen  teoria­  kuin  empiriaosuudenkin  mukaan  yrityksen  kilpailuedun

muodostumisessa on olennaisen tärkeää, että yrityksellä on hallussaan joitakin sellaisia

ominaisuuksia,  joilla se voi erottaa tuotteensa kilpailijoidensa tuotteista. Vaikka kaikki

yritysten liiketoimintaan liittyvät asiat ovat tärkeitä yritysten menestymisen kannalta, on

yritysten kuitenkin rajallisista voimavaroistaan johtuen hyvä myös luokitella näitä asioi­

ta ja miettiä, missä asioissa yrityksen tulee olla huomattavasti parempi kuin kilpailijan­

sa, ja missä asioissa riittää, että yritys on yhtä hyvä kuin kilpailijansa.

Oy  Meclift  Ltd:n kohdalla  tärkeimmiksi  asioiksi  nousevat  tutkijan  mielestä  tuotteiden

ainutlaatuiset tekniset ominaisuudet ja palvelualttius niin myyntitapahtumaa ennen kuin

sen jälkeenkin. Tuotteiden toimitusaikojen sekä niiden laadun ja luotettavuuden on olta­

va  vähintään  yhtä  hyvät  kuin  yrityksen  kilpailijoilla.  Sen  sijaan  esimerkiksi  tuotteille

asetetun hinnan ei tarvitse olla matalampi kuin kilpailijoiden tuotteiden hinnat, sillä eri­

koistarpeisiinsa  tuotteita ostavat kapean segmentin asiakkaat ovat valmiita maksamaan
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yrityksen  tuotteista  jopa  korkeampaa  hintaa,  kuin  yrityksen  kilpailijoiden  tuotteista.

Tällä hetkellä Oy Meclift Ltd on kilpailijoitaan selvästi huonompi mm. uskottavuutensa

ja  kansainvälisten  markkinoiden  markkinatuntemuksensa  osalta.  Näitä  molempia  teki­

jöitä  pyritään  kuitenkin  kehittämään  maailmanlaajuisen  edustajaverkoston  sekä  refe­

renssiasiakkaiden kehittämisen avulla.

Ainutlaatuisten  tuotteiden kehittämisen  lähtökohtana on  tutkijan  mielestä ollut vankka

tuotekehitysosaaminen, alan asiantuntemus sekä asiakkaiden tarpeisiin reagoiva ennak­

koluuloton asenne uusia innovatiivisia tuotteita kohtaan. Tutkimuksen edetessä tutkijal­

le  heräsi  kuitenkin  kysymys  siitä,  onko  yrityksen  tuotteiden  teknisiin  ominaisuuksiin

perustuva kilpailuetu  kestävällä  pohjalla.  On  selvää,  että  pitkällä  ajanjaksolla  kilpaili­

joiden  on  helppo  kopioida  yrityksen  käyttämiä  teknologioita  ja  täten  muut  kilpailijat

voivat vallata markkinoita tältä pieneltä yritykseltä. Uhka ainutlaatuisten teknologioiden

ja  tuotteiden  kopioinnille  on  aina  olemassa,  vaikka  Oy  Meclift  Ltd  onkin  suojannut

kriittiset teknologiansa ja tuoteominaisuutensa patenteilla.

Tähän uhkaan on kuitenkin osattu yrityksessä varautua. Oy Meclift Ltd on erikoistunut

niin kapealle markkinasegmentille,  (raskaan kokoluokan kurotustrukit)  että maailman­

laajuisestikin  tämän  tyyppisiä  tuoteominaisuuksia  tarvitsevia  asiakkaita  on  kaikkien

trukkimarkkinoiden  asiakkaisiin  suhteutettuna  hyvin  vähän.  Arvioiden  mukaan  kuro­

tustrukkien  osuus  kaikista  raskaan  kokoluokan  trukkimarkkinoiden  vuosittaisesta

myynnistä on vain noin yksi prosentti, eli noin 7.000 trukkia vuosittain. Tämä raskaan

kokoluokan kurotustrukkien vuosittainen markkinaosuus on niin pieni, että isot ja vaka­

varaiset alan valmistajat tuskin kiinnostuvat tästä hyvin kapeasta markkinaraosta. Suur­

ten yritysten kustannusrakenteet ovat sellaiset, että niiden kannattaa ehdottomasti hyö­

dyntää  toiminnassaan  sarjatuotantoetua  ja  valtavaa  volyymiä.  Näillä  erikoistuotteilla

eivät  massatuotantoon  tottuneet  suuryritykset  kovinkaan  suurta  volyymiä  saisi,  joten

ehkä ne eivät Oy Meclift Ltd:n erikoistumisalasta koskaan kiinnostukaan? Toisaalta on

kuitenkin huomioitava, että yksittäisten tuotemallien sijasta saattavat alan suuret toimi­

jat kiinnostua Oy Meclift Ltd:stä yrityksenä, mikäli se  saavuttaa näillä kapean erikois­

tumisalansa tuotteilla menestystä tulevina vuosina.

Vaikka  suurten  yritysten  mielenkiinto  tähän  kapeaan  markkinarakoon  saattaa  olla  vä­

häistä, on kuitenkin aina olemassa uhka myös alan pienemmistä yrityksistä,  jotka saat­
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tavat olla kiinnostuneita Oy  Meclift Ltd:n  tuotteita  ja  teknologioita kopioivien  tuottei­

den  valmistamisesta.  Tähän  uhkaan  on  vaikea  varautua,  mutta  toisaalta  Oy  Meclift

Ltd:llä on useamman  vuoden etumatka näihin  yrityksen  tuotteita mahdollisesti kopioi­

viin pieniin  yrityksiin nähden. Lisäksi Oy  Meclift Ltd  investoi  jatkuvasti  huomattavia

summia  tuotekehitykseensä,  joten  sen  tuotteet  kehittyvät  jatkuvasti  eteenpäin.  On  sel­

vää,  että  tuotteiden  teknisten  ominaisuuksien  jatkuva  kehittyminen  vaikeuttaa  niiden

kopioimista.

On  myös  täysin mahdollista,  että kokonaan uudenlaiset  teknologiat voivat korvata Oy

Meclift  Ltd:n  tällä  hetkellä  käyttämiä  ainutlaatuisia  teknologioita.  Aina  on  olemassa

riski siitä, että joku muu kilpailija kehittää vielä paremmat tuoteominaisuudet omaavan

materiaalienkäsittelylaitteen,  joka  syrjäyttää  niin  Oy  Meclift  Ltd:n,  samoin  kuin  alan

muidenkin  valmistajien,  nykypäivänä  käyttämät  teknologiat.  Tähänkin  uhkaan  on  vai­

kea varautua, mutta yritys voi pienentää sen mahdollisuutta keskittymällä omaan ydin­

osaamiseensa, tuotekehitykseen, ja täten pyrkiä itsekin parantamaan jo olemassa olevien

omien tuotteidensa teknisiä ominaisuuksia,  tai kehittämällä kokonaan uudenlaisia tuot­

teita.

Oy Meclift Ltd:n kansainvälistyminen on vasta alussa ja edessä on vielä lukuisia suuria

haasteita. Toisaalta,  ehkä kaikkein  vaikein  haaste on  jo voitettu, kun  yrityksen  ensim­

mäiset tuotteet on saatu myytyä menestyksekkäästi maailmalle. Tämä osoittaa sen, että

markkinoilla on tarvetta ja kysyntää yrityksen valmistamille  investointituotteille  ja että

ne ovat kilpailukykyisiä toimialan muiden kilpailijoiden tuotteisiin nähden.

Yhteenvetona Oy Meclift Ltd:n kokemista kansainvälistymiseen liittyvistä vaikeuksista

voidaan sanoa, että ne ovat olleet pitkälti samoja kuin tutkimuksen teoriaosuudessa esi­

tetyt  suomalaisten pk­yritysten yleisimmin kokemat vaikeudet. On kuitenkin  huomioi­

tava, että Oy Meclift Ltd:n kohdalla  nämä yritysten kansainvälistymiseen yleisesti  liit­

tyvät  vaikeudet  korostuvat,  sillä  se  toimii  liiketoimintaympäristössä,  joka  muistuttaa

pitkälti niin sanotuille born global –yrityksille tyypillistä  liiketoimintaympäristöä.  Yri­

tyksen on toimittava kansainvälisessä liiketoimintaympäristössä, vaikka sen voimavarat

ovat hyvin pienet  ja se vasta opettelee  liiketoimintaa niin kotimaassaan kuin ulkomail­

lakin.
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Nyt yrityksen tulisikin pyrkiä kaikin tavoin voittamaan kaikki ne vaikeudet, joita se on

kokenut  kansainvälistymisprosessissaan  tähän  mennessä.  Kun  markkinoilta  on  saatu

vähän  enemmän  jalansijaa,  on  yrityksen  huomattavasti  helpompaa  lähteä  kehittämään

toimintaansa  ja  tuotteitaan  aina  vain  korkeammalle  kohti  markkinoiden  suuryrityksiä.

Yrityksen tavoitteena ei ole vallata koko toimialansa myyntiä, vaan realistiseksi tavoit­

teeksi  onkin  asetettu  noin  50  prosentin  markkinaosuus  omasta  pienestä  ja  kapeasta

niche­segmentistä. Tähän tavoitteeseen pääseminen ei välttämättä tule olemaan helppoa,

mutta  sen  voidaan  kuitenkin  katsoa  olevan  täysin  mahdollista  ja  realistista.  Yritys  on

asettanut  itselleen  pienempiä  osatavoitteita,  joiden  saavuttamisen  jälkeen  tavoiteltu

markkinaosuus, 50 % sen erikoistumisalan myynneistä, voidaan saavuttaa.

Oy  Meclift  Ltd:n  tulevaisuuden  näkymät  ovat  tutkijan  mielestä  hyvät.  Kun  yritys  saa

maailmalle  muutaman  hyvän  referenssikohteen,  tulee  se  mitä  luultavimmin  helpotta­

maan yrityksen muitakin myyntiponnisteluita maailmanlaajuisesti. Myynnin lisääntyes­

sä  ja  tätä  kautta  tuotantovolyymin  kasvaessa  tulevat  myös  valmistuskustannukset  ale­

nemaan,  kun  yritys  saavuttaa  suurempia  sarjakokoja  kurotustrukkiensa  tuotannossa.

Myös konttiliikenteen  maailmanlaajuisen  kasvuennusteen  voidaan  nähdä  edesauttavan

Oy Meclift Ltd:n valmistamien investointituotteiden kysyntää maailmalla.

Oy Meclift Ltd:n kansainvälistyminen ei ole missään nimessä ollut mitenkään helppoa,

mutta  se  on  pienistä  voimavaroistaan  huolimatta  onnistunut  saavuttamaan  jalansijaa

kansainvälisillä materiaalienkäsittelymarkkinoilla. Suurin osa alan kilpailijoista on suu­

ria  ja  monikansallisia  suuryrityksiä,  joiden  toiminta  ulottuu  kaikille  maailmanmarkki­

noille. Oy Meclift Ltd on kuitenkin onnistunut innovatiivisella ja ennakkoluulottomalla

toiminnallaan  saavuttamaan  markkinoita  alalla,  jossa  kilpailu  on  kovaa.    Oy  Meclift

Ltd:n pitkän ajan tavoitteena on olla oman kapean markkinasegmenttinsä globaali, va­

kavarainen  markkinajohtaja,  jonka  tarjoamilla  tuotteilla  sen asiakkaat voivat  saavuttaa

huomattavia kustannussäästöjä. Yrityksen  tavoitteet ovat  siis  erittäin korkealla,  ja  voi­

daankin  sanoa,  että  yrityksen  iskulause  ”Meclift  –  Reaching  High”,  pitää  paikkaansa

monelta kannalta katsottuna.
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5.3 Kritiikkiä ja kehitysehdotuksia Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymi­
seen

Oy Meclift Ltd:n kilpailuetu kansainvälisillä markkinoilla perustuu ainutlaatuisiin tuot­

teisiin, joilla on ollut helppo erottautua kilpailijoista. Tämä tuotteiden erilaisuus ja tietyt

asiakkaille lisäarvoa tuovat teknologiset ominaisuudet tarjoavat yritykselle tällä hetkellä

hyvän kilpailuaseman alan muita toimijoita vastaan. Tuotteiden uutuus ja erilaisuus voi

kuitenkin  aiheuttaa  Oy  Meclift  Ltd:n  myyntipyrkimyksille  ja  kansainvälistymiselle

myös haittaa. Nämä kilpailijoiden tuotteista oleellisesti eroavat pitkälle differoidut tuot­

teet voivat aiheuttaa markkinoilla myös niin sanottua muutosvastarintaa. On luonnollis­

ta, että ihmiset  ja yritykset ovat haluttomia kokeilemaan uusia ja erilaisia tuotteita, joi­

den laadusta ja luotettavuudesta ei ole läheskään niin paljon näyttöä kuin alalle perintei­

sillä massamarkkinoille suunnatuilla pystymastotrukeilla on.  Ilman muuta tähän mark­

kinoilla  mahdollisesti  esiintyvään  muutosvastarintaan  vaikuttaa  myös  se,  että  näiden

uutuustuotteiden  hinta  on  huomattavasti  korkeampi  kuin  alan  muiden  tuotteiden.    Tä­

män vuoksi Oy Meclift Ltd:n olisi tärkeää saada maailmalle muutamia hyviä referenssi­

kohteita, joiden avulla sen olisi helppo osoittaa markkinoille uudenlaisten sovellutusten

toimivuus ja paremmuus perinteisiin sovellutuksiin verrattuna.

Oy Meclift Ltd:n kilpailukyky kansainvälisillä markkinoilla perustuu pitkälti myös uu­

sien erikoistuotteiden  nopeaan markkinoille saantiin. Yritys pystyy  suunnittelemaan  ja

valmistamaan uusia koneita asiakkaidensa toiveiden ja vaatimusten mukaan hyvin lyhy­

elläkin aikavälillä. Asiakkaat vaativat aina vain lyhyempiä toimitusaikoja ja tästä johtu­

en miltei kaikilla konetoimituksilla on hyvin kiireinen toteutusaikataulu. Erillisten pro­

jektien toteuttamisen kiireinen aikataulu kuluttaa yrityksen ennestäänkin pieniä voima­

varoja  kohtuuttomasti  ja  sen  vuoksi  tähän  miltei  kaikille  nopeasti  kansainvälistyville

yrityksille tuttuun aikapulaan tarvitsisi löytää jonkinlainen ratkaisu.

Myytävien kurotustrukkien toimitusaikoja on vaikea lähteä pidentämään, sillä toimitus­

ajan  pituudella  tuntuu  olevan  huomattava  vaikutus  asiakkaan  ostopäätökseen.  Koko

kauppa saattaa jäädä jopa tekemättä, mikäli tuotteen toimitusnopeus ei tyydytä asiakas­

ta.  Sen  sijaan  tuotantoa  on  mahdollista  kehittää  ja  tehostaa.  Nykyisin  Pajamäki­

yhtiöihin kuuluvan  Kangasalan Pajamäki Oy:n  tuotannossa on  liikaa niin  sanottuja  te­

hottomia  työtunteja  ja  aikatauluja  kiristämällä  sekä  työntekijöiden  tehtävänkuvia  sel­
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keyttämällä  Oy  Meclift  Ltd:n  tuotteiden  (niin  kuin  muidenkin  Kangasalan  Pajamäki

Oy:n valmistamien tuotteiden) valmistusprosessia voitaisiin  tehostaa. Valmistusproses­

sin  tehostamisella  saataisiin  näin  apua  myös  kiireiseen  projektiaikatauluun.  Myös  ali­

hankinnan  ulottaminen  laajamittaisemmin  oman  yritysryhmän  ulkopuolelle,  niin  koti­

maahan kuin ulkomaillekin tehostaisi yrityksen valmistamien kurotustrukkien tuotantoa.

Tämä kuuluukin yrityksen  lyhyen aikavälin suunnitelmiin. Näin ollen pitkän aikavälin

tavoitteena on, että Oy Meclift Ltd teettää oman yritysryhmänsä sisällä ainoastaan tuot­

teidensa kokoonpanon  ja testauksen ja kaikki muu sitä edeltävä valmistus tapahtuu ul­

koistettuna yrityksen yhteistyöyritysten toimesta.

On  ymmärrettävää,  että  pienellä  yrityksellä  ei  ole  voimavaroja  panostaa  kaikkeen  ja

ajasta on aina pulaa.  Tästä syystä Oy Meclift Ltd on koettanut tehdä tuotteitaan tunne­

tuksi niillä markkinoilla, joilla myös tuotteiden myyntiodotukset ovat olleet suurimmat,

eli kansainvälisillä markkinoilla. On selvää, että yrityksen kannattaa myydä tuotteitaan

sinne missä on kysyntää, eikä ostavia asiakkaita voi jaotella sen mukaan kuinka kaukai­

silla markkinoilla ne fyysisesti sijaitsevat. Toisaalta Oy Meclift Ltd:ssä ollaan myös sitä

mieltä, että sen kotimarkkinoillakin voisi olla enemmän kysyntää, mutta yritys ei vain

ole  osannut/ehtinyt  hyödyntää  sitä.  Kansainvälisten  markkinoiden  tavoittelun  rinnalla

Oy Meclift Ltd:n tulisikin jatkossa panostaa myös kotimaan markkinoihin.

Kotimaan  markkinoihin  panostaminen  toisi  yritykselle  monia  etuja.  Monet  yrityksen

myymistä  investointituotteista  ovat  vielä  niin  sanottuja  prototyyppejä.  Tosin  sanoen,

kyseessä on uudet  tuotekonseptit,  joista yrityksellä ei ole vielä paljon kokemuksia. On

selvää, että uusissa tuotteissa voi tulla vastaan minkälaisia ongelmia tahansa, eikä kaik­

keen välttämättä osata varautua. Toiminnan alkuvaiheessa olisi helpompaa ja halvempaa

reagoida näihin jo myydyissä koneissa mahdollisesti esiintyviin ongelmiin,  jos myydyt

koneet sijaitsisivat lähellä valmistajaa, eivätkä esimerkiksi maapallon toisella puolella.

Myös  huoltotoimintoja  olisi  helpompi  järjestää,  mikäli  myydyt  koneet  operoisivat  Oy

Meclift Ltd:n kotimaan markkinoilla tai edes niiden  läheisyydessä. Tällöin Oy Meclift

Ltd:llä  olisi  helppo  seurata  koneidensa  toimintaa  sekä  niissä  mahdollisesti  esiintyviä

puutteita. Oy Meclift Ltd:n kannattaisikin tutkijan mielestä panostaa muutamaan sellai­

seen koeasiakkaaseen,  jotka sijaitsisivat maantieteellisesti  lähellä  ja  jotka olisivat kiin­

nostuneita  tekemään  Oy  Meclift  Ltd:n  kanssa  eräänlaista  tuotekehitystä  jo  myytyihin
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koneisiin.  Kun  Oy  Meclift  Ltd:n  valmistamaa  kurotustrukkia  käytettäisiin  ”oikeissa

töissä” samalla kun valmistajan edustajat voisivat seurata koneen toimintaa ja mahdolli­

sia  puutteita  voitaisiin  koneen  ominaisuuksia  kehittää  pidemmälle.  Samalla  kyseisen

asiakkaan saama asiakaspalvelu parantuisi  huomattavasti. Ehkä  tällaisen koeasiakkaan

maksama hinta tuotteesta voisi olla myös hieman alhaisempi kuin normaalisti. Tutkijan

mielestä  pieni  hinnan  alennus  voisi  toimia  motivaationa  asiakkaalle  ensinnäkin  ostaa

kyseinen kone, ja toiseksi se voisi lisätä asiakkaan mielenkiintoa toimia yhteistyössä Oy

Meclift  Ltd:n  kanssa  tuotteen  edelleen  kehittämiseksi.  Samalla  Oy  Meclift  Ltd  saisi

korvaamattoman arvokasta palautetta valmistamansa kurotustrukin toiminnasta ja mah­

dollisista kehittämistarpeista.       Näin ollen kaikki osapuolet hyötyisivät  tämän  tyyppi­

sestä kehitysyhteistyöstä.

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tämän tutkimuksen tiimoilta heräsi tutkimuksen kohdeyrityksessä, Oy Meclift Ltd:ssä,

mielenkiinto  yritysten  kansainvälistymisen  tutkimiselle  laajemmaltikin.  Yrityksen  toi­

mitusjohtajan, Veijo Miihkisen, mielestä aiheen tutkimista voisi laajentaa koskettamaan

monia muitakin Suomessa toimivia yrityksiä. Kaikilla  liiketoiminta­aloilla on havaitta­

vissa  sellaisia  yrityksiä,  joiden  toiminnan  ensimmäiset  kymmenisen  vuotta  ovat olleet

niin  sanottua  henkiinjäämistaistelua.  Yritysten  perustamista  seurannutta  ensimmäistä

vuosikymmentä on usein  leimannut taistelu  niukoista voimavaroista  ja oikeiden  tuote­

mallien  tuskallinen etsintä. Näinä vuosina yritysten kasvu on ollut hyvin  hidasta, eikä

yrityksen  tulevaisuudesta ole  välttämättä ollut  minkäänlaista  taetta. Kun  yritykset  vih­

doin  ovat  löytäneet  omat  innovatiiviset  ja  kansainvälistä  kasvupotentiaalia  omaavat

tuotteensa,  on  niiden  kasvu  ja  kansainvälistyminen  lähtenyt  yhtäkkiä  voimakkaaseen

kasvuun.  Tutkimuksen  kohdeyrityksen,  Oy  Meclift  Ltd:n,  ohella  tällaisen  historian

omaavia yrityksiä on Suomessa monia muitakin.

Näin ollen olisikin mielenkiintoista tutkia edellä kuvatun historian omaavia yrityksiä ja

niitä tekijöitä, mitkä  lopulta  johtivat yritykset voimakkaaseen kasvuun  ja kansainvälis­

tymiseen.  Toisaalta  olisi  myös  hyödyllistä  tutkia  sitä,  kuinka  tätä  ensimmäisen  vuosi­

kymmenen  kestävää  epävarmuuden  aikaa  saataisiin  oleellisesti  lyhennettyä  ja  kuinka

yritysten toimintaa tulisi tukea, jotta ne pääsisivät kasvu­uralleen nopeammin. Toki yri­
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tysten kasvusta ja kansainvälistymisestä on olemassa jo monia tutkimuksia, mutta luul­

tavasti  tämän  tyyppiselle,  koko  yhteiskuntaamme  edesauttavalle  tutkimukselle,  olisi

vielä tilaa alan akateemisessa keskustelussa.
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LIITTEET

LIITE 1 TEEMAHAASTATTELUN RUNKO ELI TEEMAT,
YKSILÖHAASTATTELUT

Oy Meclift Ltd ja kansainvälistyminen
Miksi haluttiin lähteä ulkomaille?
Kansainvälistymiseen vaikuttaneita tekijöitä?

Kansainvälistymisen edellytykset ja Oy Meclift Ltd
  Kansainvälistyminen edellytykset Oy Meclift Ltd:ltä yrityksenä

Kansainvälistymisen edellytykset Oy Meclift Ltd:n tuotteilta
  Kansainvälistymisen edellytykset Oy Meclift Ltd:n markkinoilta

Oy Meclift Ltd:n kilpailukentän kuvaus
  Millaiset markkinat?
  Mitä kilpailijoita? Minkälaisia? Miten eroavat Oy Meclift Ltd:stä?
  Korvaavien tuotteiden myyjät?
  Oy Meclift Ltd:n asema kilpailussa?

Oy Meclift Ltd:n markkinaosuus?

Oy Meclift Ltd:n kansainvälinen kilpailustrategia
  Millainen strategia millaisille markkinoille?

Oy Meclift Ltd:n kansainvälinen kilpailuetu
  Millä erotutaan kilpailijoista?
  Miksi asiakkaat haluavat ostaa Oy Meclift Ltd:n tuotteita?

Oy Meclift Ltd:n kansainvälistymisprosessi
Miten kansainvälistyminen on edennyt?
Onko Oy Meclift Ltd ns. born global­ vai perinteinen pk­yritys?

Kansainvälistymisen eri operaatiomuotojen käyttö
Mitä operaatiomuotoja käytössä? Miksi?
Miksi tietyt operaatiomuodot tietyssä maassa?

Oy Meclift Ltd:n kokemat vaikeudet kansainvälistymisessään
  Mitä vaikeuksia tähän mennessä?
  Miten aiotaan kehittää?

Kansainvälisten operaatioiden vahvuudet ja kehittämistarpeet (SWOT?)
Vahvuudet
Heikkoudet
Mahdollisuudet
Uhat
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LIITE 2 TEEMAHAASTATTELUN RUNKO ELI TEEMAT,
RYHMÄHAASTATTELU

Oy Meclift Ltd ja kansainvälistyminen
Kansainvälistymiseen vaikuttaneiden tekijöiden jako imu/veto­ ja pai­
ne/työntötekijöihin?

Oy Meclift Ltd:n kilpailukentän kuvaus
Oy Meclift Ltd:n asema kilpailussa?

Oy Meclift Ltd:n kansainvälinen kilpailustrategia
Eroaako strategia eri markkinoilla?

Kansainvälistymisen eri operaatiomuotojen käyttö
Eri operaatiomuotojen edut/haitat?
Suoran viennin ja välittömän viennin kohdemaat?

Oy Meclift Ltd:n kokemat vaikeudet kansainvälistymisessään
Tulevaisuuden haasteet?


