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suuri, ja siksi niiden kansainvéliselle kehitykselle on annettava kaikki mahdollinen tuki.
Tahan mennessa yritysten kansainvalistymisen tutkiminen on kuitenkin keskittynyt pit-
kalti vain suurilta kotimarkkinoilta tulevien suuryritysten kansainvalistymiseen. Pienilta
ja avoimilta kotimarkkinoilta tulevien pienten yritysten kansainvalistyminen ei sen si-
jaan ole vield saanut kovinkaan paljoa tutkimusta osakseen. Néin ollen myds aihealueen
tutkiminen on tarkeda.

Taman tutkimuksen tavoitteena on kuvata juuri pienilta kotimarkkinoilta tulevien pien-
ten ja keskisuurten yritysten kansainvaistymista. Tutkimuksessa on seka teoria- etta
empiriaosuus. Tutkimuksen teoriaosuuden tavoitteena on kuvata suomalaisten pk-
yritysten kansainvaistymista hyvin yleisella tasolla. Tutkimuksen empiriaosuuden ta-
voitteena on puolestaan syventya pohtimaan yhden yksittéisen yrityksen, tutkimuksen
kohdeyrityksen, kansainvaistymistéa. Tutkimuksen empiirinen aineisto keréttiin tutki-
malla yrityksen sisdisia dokumenttga, haastattelemalla kolmea yrityksen avainhenkil6a
seké havainnoimalla yrityksen toimintaa yrityksen sisaltgpain.

Tutkimuksen kohdeyritys, Oy Meclift Ltd, on investointituotteita valmistava suomalai-
nen pk-yritys. Yritys vaimistaa erilaisia materiaalienkasittelyyn tarkoitettuja kurotus-
trukkgia. Huolimatta yrityksen nuoresta iasta ja rgjalisista voimavaroista, on yrityksen
toiminta hyvin kansainvalista ja sen kohdemarkkinoina voidaan néhda koko maailma.

Tutkimuksen padongelma on ” Miten suomalainen investointituotteita valmistava pk-
yritys kansainvalistyy, ja mitd sen on huomioitava, kun se siirtaa toimintojaan ulkomai-
sille markkinoille?” Aihealueen lagjuuden vuoks tutkimuksen p&dongelma on jaettu
viela kolmeen alaongelmaan, jotka pyrkivéa vastaamaan siihen miksi yritykset ylip&&a
tansa haluavat kansainvalistya, mita kansainvalistymaan pyrkivilta yrityksilta edellyte-
téén ja minkdalaisia kansainvalistymisen operaatiomuotoja yrityksilla on valittavinaan.

Tutkimuksen tarkeimpina tuloksina mainittakoon mm. etta fokusointi kapeille niche-
markkinoille, ainutlaatuiset ja kilpailijoiden tuotteista erottuvat tuotteet, keskittyminen
ydinosaamiseen, verkostoituminen seka ulkopuolisen rahoituksen saatavuus ovat niita
tekij6ita, joiden avulla suomalainen investointituotteita valmistava yritys voi kansainvé-
listya.
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The role of small and medium-sized enterprise firms (SME’s) in today’ s society is sig-
nificant especially for employment. It is therefore important that they obtain al 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 SMIE, 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
isessential asis networking and the availability of outside financing. These are the main
factorsthat enable a Finnish company to operate competitively on a global level.
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen enssmmaisen padkappaleen, johdannon, tavoitteena on perehdyttda
lukija tutkimuksen aihealueeseen seka kertoa mita tutkimus pitda sisdlldan. Johdannon
alussa kasitelléan tutkimuksen taustaa, tavoitteita seka ongelmanasetantaa. Seuraavaksi
johdannossa mééritelléan tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet seka tutkimuksessa
kaytetyt rajaukset. Myos tutkimuksen rakennetta pyritéan kuvaamaan tassa tutkimuksen
johdantokappaleessa.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Suurten yritysten kansainvalistyminen poikkeaa oleellisesti pienempien yritysten kan-
sainvalistymisesta. Suurten yritysten kansainvalistyminen on tyypillisesti edennyt vai-
heittain useamman menestyksekkaan kotimaan toimintavuoden jalkeen. Perinteisesti
yritykset ovat voineet harjoitella kansainvalista toimintaa edeten véhitellen viennista
vaativimpiin operaatiomuotoihin. Nykypaivan liiketoiminnalle tyypillinen kiihtyva
muutostahti kuitenkin pakottaa yha useamman yrityksen nopeuttamaan t&té& oppimispro-
sessia. Téassa nopeiden muutosten globalisoituvassa maailmassa miltel kaikki yritykset
kansainvaligtyvat. Se tapahtuu joko passiivisesti kun yrityksen asiakkaat ja kilpailijat
kansainvalistyvét ta aktiivisesti lagjentamalla toimintaa kansainvalisille markkinoille.
(Aijo 2001) Tana paivana kansainvalistyminen koskettaa siis jollakin tavalla jokaista
yritysta, riippumatta siitd onko yritys pieni vai suuri. Voidaan siis sanoa, etté yrityksen

kansainvalistyminen on osa sen luonnollista kasvu- ja kehitysprosessia.

Kaikkein vaikeimmassa tilanteessa ovat niin sanotut born global —yritykset, joiden on
toimittava kansainvalisilla markkinoilla heti alusta pitéen, ennen kuin ne edes osaavat
harjoittaa liiketoimintoja kotimaassaan. Nykypéivana on havaittavissa yha enemman
sellaisia yrityksid, joiden on kilpailun, markkinoiden ja valmistamansa tuotteen luonteen
vuoksi saatava tuotteensa nopeasti lagjaan levitykseen kansainvélisilla markkinoilla
(Aij6 2001).

Y ritysten kansainvalistyminen ei ole enda alueellisesti rgjattua, vaan yha enemman koko

maapallon kattavaa. Maailman markkinoiden yhdentyminen ja liiketoiminnan kansain-



valistyminen etenevé yha kiihtyvalla nopeudella. Kaupan ja sijoitustoiminnan esteet
vahenevét jatkuvasti. Maailman valuutta- ja rahamarkkinat yhdentyvét ja maat ovat yha
selvemmin riippuvaisia maailmanmarkkinoilla vallitsevista voimista. (Aij6 2001, 7)
Nama kaikki muutokset vaikuttavat myos suomalaisten yritysten toimintaan. Y ha pie-
nempienkin suomalaisten yritysten on varauduttava kansainvalistymisen mukanaan
tuomiin paineisiin, ja kansainvalistyminen edellyttaa yrityksilta useita asioita. Kansain-
valistyminen ei ole mitenkéén yksiselitteinen ja helppo prosessi vaan yritysjohdon on
otettava lukuisia seikkoja huomioon ennen kuin se tekee strategisia padtoksia yrityksen
kasvua ja kansainvalistymisté koskien.

Kansainvalistyminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia lagjentaa liiketoimintaa ja pa
rantaa kannattavuutta. (Karhu 2002, 3). Kun kannattava kasvu kansainvalisila markki-
noilla ndyttda helpommalta kuin kotimaanmarkkinoilla, yritykselle syntyy tarve lagjen-
taa toimintaansa ulkomaille. Vaikka tutkimuksissa ja haastatteluissa tuodaan tavallisesti
esiin lukuisa mé&aré erilaisia syita ja motiiveja yritysten kansainvalistymiselle, pitkalla
tahtdimell&a kaikki kansainvéistymisen syyt voidaan aina kiteyttéd yhteen syyhyn: yri-

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

Yritysten kansainvalistymisprosesseja ja -strategioita on tutkittu niin teoreettisella kuin
empiirisell&kin tasolla paljon. Olennaista kuitenkin on, etta suurin osa téhan mennessa
tehdyista tutkimuksista on keskittynyt suurilta kotimarkkinoilta (esim. Y hdysvallat)
tulevien suurten yritysten kansainvalistymiseen. Pieniltéa kotimarkkinoilta (esim. Suomi)
tulevien pk-yritysten kansainvadistyminen ja niiden kayttaméat kansainvalistymisstrate-

giat elvét sen sijaan ole vield saaneet kovinkaan paljon huomiota osakseen.

Suomessa toimi vuonna 2004 kaikkiaan 232 305 yritystd. Naista kaikista maassamme
toimivista yrityksista noin 224 000 oli pieni&, noin 3100 keskisuuria ja noin 4600 suuria
yrityksié. (Tilastokeskus 2005) Suurin osa Suomessa toimivista yrityksistd on siis pienia
yrityksié ja suurten yritysten osuus kaikista maamme yrityksistd on hyvin pieni. Pienten
ja keskisuurten yritysten lukumaaraisestéa enemmistosta huolimatta e niitd, eika varsin-

kaan niiden kansainvalistymista ole kuitenkaan tutkittu vielé kovin paljoa.

On kuitenkin huomioitava, ettd pk-yritysten ja niiden kansainvalistymisen merkitys
kansantaloudelle on korostunut viime vuosina huomattavasti. (Prasad 1999,1) Pk-



yritysten osuus maamme kansantuotteen muodostumisessa on hyvin suuri ja liséksi pk-
yritykset tyollistévéat suurimman osan maamme tyossakéyvasta vaestosta. Suuret yrityk-
set elvét voi lisdta tydvoimaansa rgjattomasti, ja taman vuoksi pk-yrityksiin kohdistuu
paljon tyollistamiseen ja talouden kasvuun liittyvié odotuksia. Taman vuoksi onkin tar-
kedd koko yhteiskuntamme kannalta, ettd maamme pk-yritysten toiminta- ja kehitys-

mahdollisuuksia parannetaan huomattavasti. (Kailaranta 1998, 1)

Pk-yritysten asema nykypaivan yhteiskunnassa on siis huomattavan suuri, ja siksi niiden
kansainvélista kehitysta pitéisi kaikin tavoin tukea. Nain ollen myds aihealueen tutkimi-
nen on tarkeda. Itse asiassa kansainvalistymisen paineet saattavat olla pienilla yrityksilla
jopa suuremmat kuin suurilla yrityksilla. Tama johtuu siita, etta pienet yritykset toimi-
vat usein niin sanotuilla niche-sektoreilla, eli hyvin kapeilla markkinoilla, joilla kuiten-

kin saattaa olla maailmanlaajuista kysynt&a.

Tutkimuksen kohdeyritykselle, Oy Meclift Ltd:lle, tutkimuksen aihe on hyvin tarked,
silla sen toiminnan voidaan néhda olevan hyvin kansainvalista huolimatta siita, etté yri-
tyksen voimavarat ovat hyvin pienet. Tastd huolimatta yrityksen valmistamien inves-
tointituotteiden markkinat ovat maailmanlaagjuiset. Tutkijan mielestda Oy Meclift Ltd:n
téhdnastinen kansainvalistymisprosessi on ollut erittéin mielenkiintoinen ja sen vuoksi
tutkija myos péatyi tutkimaan kyseisen yrityksen kansainvalistymisprosessia ja siihen

vaikuttaneita tekijoita.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tavoitteena on kuvata pienen ja tuntemattoman investointituotteita
vamistavan suomalaisyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymista. Tutkimuksessa
perehdytéén ensin teoreettisella tasolla siihen mita yritysten kansainvélistyminen yleen-
sdon jataman jalkeen aiheeseen pyritddn syventymaan yksityiskohtaisemmin tutkimuk-

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

Tutkimuksen kohderyityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalinen kilpailukenttd on maa-
ilmanlagjuinen huolimatta Sitd, ettel silla ole néin lagjan kansainvalistymisen edellyt-

tamia voimavaroja. Tutkimuksen tavoitteena on téten kuvata sité kuinka kyseinen yritys



on onnistunut saavuttamaan jalansijaa kansainvalisilla markkinoilla, vaikka silta puuttuu
suuri osa niista edellytyksist, joita kansainvalistyminen on perinteisesti yrityksilta vaa-

tinut.

Tutkimuksen kannalta on tarkedd, etta tutkimuksesta olis hyotya sen kohdeyritykselle,
Oy Meclift Ltd:lle, kun se suunnittelee ja toteuttaa tulevaisuuden kansainvalistymisstra-
tegioitaan. Tutkimuksen ndkdkulma on l1&htGisin kohdeyrityksen tarpeista ja vaatimuk-
Sista, joten tutkimuksen tulisi tuottaa uutta tietoa yrityksen kansainvalistymista koske-
van padtoksenteon tueksi. Tutkimuksen tarkoitus voidaan katsoa saavutetuksi, jos tut-

kimus heréttda yrityksen johdossa keskustelua mahdollisista kehittamistoimenpiteista.

Tutkimukselle asetettu tutkimusongelma lahtee liikkeelle tutkimuksen tavoitteesta, di
pienten ja tuntemattomien suomalaisten pk-yritysten, ja erityisesti tutkimuksen koh-
deyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymisen kuvaamisesta. Taman lahtokohdan

perusteella on muodostettu tutkimuksen p&&ongelma, joka on:

- Miten suomalainen investointituotteita valmistava pk-yritys kansainvaistyy, ja mita

sen on huomioitava, kun se siirtda toimintojaan ulkomaisille markkinoille?

Koska tutkimuksen aihealue on lagja, paastéan sen tutkimusongelmaan paremmin kiin-
ni, jos sita jaetaan hieman pienempiin osiin. Tasta syysta tutkimuksessa on myds kolme

alaongelmaa, jotka ovat:

- Miksi yritykset haluavat kansainvélistya?
- Mité kansainvalistymaan pyrkivilta yrityksilta edellytetéén?

- Mink@laisia kansainvalistymisen operaatiomuotoja yrityksilla on valittavinaan?

Kaikkiin tutkimusongelmiin pyritéén vastaamaan seka tutkimuksen teoria- etta empi-
riaosuuksissa. Teoriaosuuden kappale 2.3 " Y ritysten kansainvaistymisen taustalla vai-
kuttavat tekijét” pyrkii vastaamaan erityisesti juuri sithen, miksi yritykset haluavat kan-
sainvalistyg, ja mitka tekijét vaikuttavat niiden p&dtokseen siirtéd toimintojaan niiden
kotimarkkinoiden ulkopuolelle, kansainvdlisille markkinoille. Kansainvélistymisen
edellytykset on jaettu kolmeen osaan, yrityskohtaisiin, tuotekohtaisiin ja markkinakoh-
taisiin edellytyksiin ja niihin kaikkiin pyritdan keskittymaan kappaleessa 2.4 ”Kansain-
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valistymisen edellytykset”. Kansainvalisen operaatiomuodon valintaa puolestaan kasi-
telldan kappaleessa 2.6 ” Kansainvalisen operaatiomuodon valinta ja vaihtoehdot”. Tut-
kimuksen teoriaosuuden vastatessa naihin tutkimukselle asetettuihin ongelmiin varsin

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

1.3 Tutkimuksen keskeisten kasitteiden maérittely

Tutkimuksen kannalta keskeisid ja siind usein esiintyvia kasitteité ovat: kansainvalisty-
minen, pk-yritys, born global (eli globaaliksi syntynyt) —yritys, kilpailuetu ja investoin-
tituote. Seuraavaks nama kéasitteet mééritelléén yksityiskohtaisesti. Osa tutkimuksessa
esiintyvista kasitteista on vakiintunut myos suomalaiseen alan sanastoon englanninkieli-

sindjataman vuoksi niiden k&antamista suomen kielelle ei ole ndhty valttaméttomana

Kansainvalistyminen

Kansainvdlistyminen on Luostarisen ja Welch:in (1990, 249) mééritelmén mukaan pro-
Sessl, jossa yritys lisdd méaarétietoisesti osallistumistaan kansainvélisiin toimintoihin.
Kailarannan (1998, 4) mukaan kansainvaistymisella tarkoitetaan puolestaan pitk&jan-
teistd ja tavoitteellista prosessiluontoista toimintaa, jonka péamaarana on yrityksen lii-
ketoimintojen lagjentaminen sen kotimaan rajojen ulkopuolelle, kansainvdlisille mark-

kinoille.

Pk-yritys

Pienten ja keskisuurten yritysten, eli pk-yritysten méarittelyssa on kéytetty useita rin-
nakkaisia maéritelmia niin Suomessa kuin kansainvalisestikin. Tassa tutkimuksessa
kéaytetddn Euroopan unionin komission antamaa suositusta pienten ja keskisuurten yri-
tysten madritelmésta.  Sen mukaan pk-yrityksilla tarkoitetaan yrityksi, jotka tyollisté
vét alle 250 tyontekijaa, ja joiden vuotuinen liikevaihto on enintéén 50 miljoonaa euroa,
tal joiden tase ei ylitd 43 miljoonaa euroa. Samalla enintéan 25 prosenttia pk-yrityksen
omistuksesta saa olla suuren yrityksen hallussa. Pk-yritykset voidaan jakaa edelleen
keskisuuriin, 50-250 henkil6a tyollistaviin yrityksiin, pieniin, 10-49 henkilda tyollist&-
viin yrityksiin seka alle 10 henkiloa tydllistaviin pienyrityksiin. (Euroopan Unionin
Komissio 2003, 36)
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Born global (eli globaaliks syntynyt) —yritys

Born global —yritykset ovat kansainvalistymisessadn nopeasti edenneita pienid yrityksia,
joiden voimavarat ovat hyvin niukkoja. Useimmiten born global —yritykset asettavat
heti toimintansa alkuvaiheessa innovatiivisten tuotteidensa kohdemarkkinoiks hyvin
kapean, mutta kansainvalisen niche-segmentin. Born global —yritysten myynnistéa 20-30
prosenttia tulee niiden kotimantereen (tassa tapauksessa Eurooppa) ulkopuolelta ja yli
80 prosenttia yritysten myynnista tulee niiden kotimaan (tassa tapauksessa Suomi) ul-
kopuolelta 10 vuoden kuluttua yritysten perustamisesta. (Luostarinen & Gabrielsson
2003, 12)

Kilpailuetu

Jotta yritys voisi parjdtd kansainvéalisessa liiketoiminnassa, tarvitsee se ylivoimaisen
kilpailuedun, jolla se voi erottautua kilpailijoistaan. Porterin (1985, 3,11) mukaan yri-
tyksen kilpailuetu pohjautuu asiakkaalle tuotettavaan arvoon, joka ylittda sen aikaan-
saamiseks tarvittavat kustannukset. Kilpailuedulla tarkoitetaan siis sitd, etta yrityksen
tuote tai palvelu tarjoaa asiakkaalle jonkin ylivoimaisen lisdarvon. Sen voidaan myos
katsoa olevan syy miksi asiakas ostaa tuotteen yritykselta eika sen kilpailijoilta. Kilpai-
luetu voi muodostua useasta eri tekijastg, mutta yleisemmin sen ndhddan muodostuvan
kolmesta eri osatekijastd, jotka ovat tuotteen ainutlaatuisuus, muu markkinoinnillinen

paremmuus tai alempi hinta. (Aijé 2001, 20-22)

| nvestointituote

Investointituotteella tarkoitetaan tyypillisesti tuotetta, joka on tuotantovéline tai osa jo-
takin tuotantoprosessia. Useimmiten investointituotteen rahassa mitattu arvo on hyvin
suuri ja kayttoika pitk&d (Miihkinen 2006) Investointituotteiden ostajat ovat useimmiten
erilaisia organisaatioita yksittaisten kuluttgjien sijaan. Tuotteiden jaottelussa kulutus- ja

tuotantohyddykkeisiin, katsotaan investointituotteiden kuuluvan jalkimmaisiin.

1.4 Tutkimuksessa kaytetyt rajaukset

Yritysten kansainvalistyminen on hyvin lagja k&site ja se pitéa sisallaan monia térkeita
asioita. Yritysten kansainvalistymisen lagjoista ja mielenkiintoisista aspekteista huoli-

matta, on tama tutkimus kuitenkin paatetty rajata hyvin tiiviisti tutkimuksen kohdeyri-
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tyksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymisen ympérille. Tutkimuksen aiheen valinta
on siis lahtdisin pitkalti tutkimuksen kohdeyrityksen tarpeista ja vaatimuksista kasin.
Téaten tutkimuksen tavoitteet, ongelmat ja rajaukset paétettiinkin yhdessa tutkimuksen
kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n toimitugohtajan Veijo Miihkisen kanssa. Tutkimuk-
sen empiriaosuuden muodostavat Oy Meclift Ltd:n ominaispiirteet rgjaavat siten olen-
naisesti myos tutkimukseen mukaan otettavaa teoriakirjallisuutta, samoin kuin mygs
tutkimuksessa kaytettavia tutkimusmenetelmia.

Tutkimuksen tarkastelundkokulmana on siis pieni suomalainen pk-yritys, Oy Meclift
Ltd, jonka liiketoiminta ulottuu kaikille maailman markkina-alueille. Yrityksen liike-
toiminta on kansainvalista riippumatta siitd, ettd se vasta aloittelee toimintaansa niin
kotimaassa kuin ulkomaillakin. Koska kansainvalistymisprosessi eroaa huomattavasti
pienten, vasta toimintaansa aloittavien, ja suurten, jo toimintansa vakiinnuttaneiden yri-
tysten valillg, keskitytdan tassa tutkimuksessa ainoastaan pienten ja keskisuurten, eli pk-
yritysten kansainvalistymiseen. Téassd tutkimuksessa Oy Meclift Ltd:n kansainvalisty-
mista tarkastellaan vain vuodesta 2003 alkaen, silla yritysten edustgjien mukaan vasta
omistajavaihdoksen yhteydessa yritysta ja sen tuotteita alettiin lagjemmin tekemaan

tunnetuksi niin kotimaassa kuin kansainvalisilla markkinoillakin.

Vaikka kansainvalistymisen edetessi kansalliset erot yritystoiminnassa menettavétkin
merkitystéan, ja nykypéivana suomalaiset yritykset alkavat toimia samoilla markkinoil-
la, samoin edellytyksin ja samoilla keinoilla kuin muidenkin maiden yritykset, on suo-
malaisilla yrityksilla silti omat erityispiirteensa kansainvalisilla markkinoilla toimittaes-
sa. Tamaén vuoks tutkimus rajataan koskemaan ainoastaan suomalaisten pk-yritysten

kansainvalistymista

Myo0s se, etta tutkimuksen kohdeyritys valmistaa investointituotteita, rajaa sekin tutki-
musta keskeisesti. Kyse el giis ole kulutustavaroita valmistavan yrityksen kansainvélis-
tymisestd, vaan kyseessa on teknologiateollisuuden yritys, jonka valmistamat tuotanto-
valineet, investointituotteet, ovat arvoltaan hyvin kalliita ja joiden valmistusprosessi
vaatii huipputeknologiaa ja monipuolista ammattiosaamista. Olennaista tutkimuksen
rajauksessa on myos se, ettd ko. tuotteiden asiakkaat ovat useimmiten erilaisia organi-

saatioita yksittéisten kuluttajien sijaan.
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1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa on viisi paédkappaletta. Tutkimuksen ensimmaisen padkappaleen, joh-
dannon, alussa kasitelléan tutkimuksen taustaa. Seuraavaksi johdannossa esitetdan tut-
kimuksen tavoite ja ne tutkimusongelmat, joihin tutkimuksessa pyritéén vastaamaan.
Samoin tutkimuksen johdannossa méaritell&dn myos tutkimuksen kannalta keskeiset
kasitteet ja ne rajaukset, joiden puitteissa tutkimus on suoritettu.

Tutkimuksen toinen paddkappale, "Suomalaisten pk-yritysten kansainvalistyminen”
muodostaa tutkimuksen teoriaosuuden. Tutkimuksen teoriaosuuden alussa luodaan ly-
hyt katsaus aihealueen aikaisempaan tutkimukseen ja kirjallisuuteen. Seuraavaks tut-
kimuksen teoriaosuudessa pyritdan kasittelemaan hyvin yleisella tasolla suomalaisten
pk-yritysten kansainvalistymista ja siihen vaikuttavia tekijoita, samoin kuin sen edelly-
tyksi&d Taman jalkeen tutkimuksen teoriaosuudessa késitelléan yritysten kaytettavissa
oleviakilpailustrategioita seka kilpailuedun muodostumista kansainvaisilla markkinoil-
la. Samoin tutkimuksen teoriaosuudessa esitelld8n niitd operaatiomuotoja, joita kan-
sainvalistymaan pyrkivilla yrityksilla on valittavinaan niiden ulottaessa liiketoiminto-
jaan kotimarkkinoidensa ulkopuolelle. Myds Suomen kotimarkkinoiden luomia laht6-

kohtia eritell88n tutkimuksen teoriaosuudessa.

Tutkimuksen teoriaosuuden lopussa luodaan viela katsaus pk-yritysten yleissmmin ko-
kemiin vaikeuksiin. Myds niin sanottujen born global —yritysten ominaispiirteisiin ja
niiden toimintaympériston erityiseen haasteellisuuteen kiinnitetd&n huomiota t&man
kappaleen loppupuolella. Taman kappaleen lopussa esitetdan lyhyt yhteenveto tutki-
muksen teoriaosuudesta seka rakennetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jonka
tavoitteena on esittdd yhteenveto siita kuinka tutkimuksen aihetta tullaan tutkimuksen

empiriaosuudessa tarkastelemaan.

Tutkimuksen kolmas péékappale pyrkii luomaan kattavan kuvauksen kasilla olevan
tutkimuksen suorittamisesta. Taman kappaleen alussa esitetéan kuvaus siita kuinka tut-
kimuksen empiirinen aineisto on kerétty ja mit& tutkimusmenetelmia tutkimuksessa on
kaytetty. Myos tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia pohditaan t&ssa kappaleessa
Taman jalkeen tassd kappaleessa kuvataan tutkimuksen kohdeyritykselle tyypillisten
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investointituotteiden ominaispiirteitad hyvin yleisella tasolla. Kappaleen lopussa esitel-

[&én tutkimuksen kohdeyritys, Oy Meclift Ltd.

Tutkimuksen neljas paédkappale, "Oy Meclift Ltd:n kansainvalistyminen”, muodostuu
tutkimuksen empiirisen aineiston késittelysté ja analysoinnista.  Tutkimuksen teo-
riaosuuden kasitellessa yritysten kasvua ja kansainvélistymista varsin yleisella tasolla,
keskitytdan tassa tutkimuksen empiriaosuudessa erityisesti yhden yksittdisen suomalai-
sen pk-yrityksen, eli tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymi-

seen.

Tutkimuksen empiriaosuuden alussa esitell&an tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift
Ltd:n, kansainvéalistymiseen vaikuttaneita tekijoitd. Taman jalkeen tutkimuksen empi-
riaosuudessa pyritéan k&ymaan 18pi niita edellytyksig, joita kansainvalistyminen on vaa
tinut nimenomaan tutkimuksen kohdeyritykselta Seuraavaks tutkimuksen empi-
riaosuudessa pyritaan esittelemédn Oy Meclift Ltd:n kéyttdmaa kilpailustrategiaa ja sitd
mihin yrityksen kansainvalinen kilpailuetu perustuu. Samoin tutkimuksen empiriaosuu-
dessa kuvataan niitéd kansainvalistymisen operaatiomuotoja, joita Oy Meclift Ltd:n on
kayttanyt ja niita vaikeuksia, joita yritys on kansainvalistymisensa myota kohdannut.
Myads yrityksen kansainvalistymisen vahvuuksia ja kehittamistarpeita koetetaan erotella

tassa tutkimuksen empiriaosuudessa.

Vaikka tutkimuksen teoriaosuuden ja empiriaosuuden kasittelyssa on selva rakenteelli-
nen kappalejako, kietoutuvat ne kuitenkin jatkuvasti tutkimuksen edetessa toisiinsa.
Naita kappaleita el siten nahda toisistaan erillisind kokonaisuuksina, vaan tarkoituksena
on, ettd ne kayvéa jatkuvaa vuoropuhelua yritysten kansainvalistymista tutkittaessa.
Tutkimuksen empiriaosuuden tarkoituksena on syventéa sitd yritysten kansainvalisty-

mista kuvaavaa prosessia, jota tutkimuksen teoriaosuus kuvaa hyvin yleisellatasolla

Tutkimuksen viides pé&kappale muodostuu tutkimuksen johtopaétoksista ja yhteenve-
dogta. Taman kappaleen tavoitteena on esittéa niin sanottu loppuyhteenveto tutkimuk-
sen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymisestd ja siihen vaikuttavista teki-
joigta. Tassi kappaleessa verrataan teoriasta ja empiriasta saatuja tuloksia toisiinsa ja
pohditaan sitd, vastaako tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvélis-
tyminen sité teoriaa, jonka mukaisesti muut suomalaiset pk-yritykset ovat kansainvélis-
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tyneet. Taman kappaleen alussa esitetéan lyhyt yhteenveto koko tutkimuksesta, sen
tavoitteista, ongelmanasetannasta, aineistonkeruusta seka tavoitteiden saavuttamisesta.
Taméan jalkeen téssa kappaleessa pohditaan tutkimuksen tuloksista saatuja johtopddtok-
si& Johtopéattsten pohdinnan jalkeen tassa kappaleessa esitetéaan kritiikkia ja kehitys-
ehdotuksia tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymisesta sen
tulevaisuuden kansainvalistymispyrkimyksia ajatellen. Myos katsaus mahdollisiin jatko-
tutkimuksiin esitetdan taman kappaleen lopussa. Seuraava kuvio (kuvio 1) havainnollis-
taa tutkimuksen eri osia ja niiden keskinaisia suhteita.

Johdanto
Teoria Tutk_l muk_sen Empiria
suorittaminen
Suomalaisten < > Oy Meclift Ltd:n
pk-yritysten kan- kansainvaisty-
sainvélisy- Johtopéé: minen
minen \ kot 1a /

yhteenveto

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

2 SUOMALAISTEN PK-YRITYSTEN KANSAINVALIS
TYMINEN

Tutkimuksen teoriaosuuden tavoitteena on kuvata suomalaisten pk-yritysten kansainvé-
listymistd hyvin yleisella tasolla. Tutkimuksen teoriaosuus perustuu alalla julkaistuun
kirjallisuuteen seka aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin. Tutkimukselle asetettuihin tut-
kimusongelmiin pyritdan |oytaméan vastauksia aikaisemmin julkaistun kirjallisuuden
pohjalta. Tutkimukseen mukaan otettu teoriakirjallisuus on valittu pitkalti tutkimuksen

empiriaosuuden muodostamien ragjausten pohjalta.
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2.1 Katsaus yritysten kansainvalistymista kasitteleviin teorioihin

Y ritysten kansainvalistyminen on ollut lagjan mielenkiinnon kohteena jo useiden vuosi-
kymmenien gjan ja aiheesta on tehty lukuisia tutkimuksia Yritysten kansainvalistymista
késitteleva tutkimus alkoi miltel samanaikaisesti Pohjoismaissa sek& Pohjois-
Amerikassa 1960-luvun lopulla. Eri maanosissa aihetta tutkittiin kuitenkin eri nakokul-
mista ja téten alalle muodostuikin kaksi eri koulukuntaa: Pohjoismaalainen koulukunta
(The Nordic School) ja Innovaatiokoulukunta (The Innovation School) (Andersen
1993).

Pohjoismaalaisen koulukunnan tutkimukset pitavét sisdlldan Luostarisen (1970, 1978,
1979, 1994) lagjat tutkimukset pd&osin suomalaisten yritysten kansainvalistymisesta.
Han on tutkinut useiden vuosien gjan hyvin lagjasti mm. suomalaisten yritysten kan-
sainvdlisia toimintavaihtoehtoja seké kansainvélistymisen motiiveja, strategioita, on-
gelmia ja edellytyksid. Hanen tutkimustensa mukaan suomalaisten pk-yritysten kan-
sainvdlistyminen tapahtuu vaiheittain, edeten helpoimmasta tavasta toimia ulkomailla

kohti monipuolisempia ja vaativampia kansainvalistymisen operaatiomuotoja.

Myds Uppsalan yliopistossa 1970-luvulla kehitetty Uppsalamalli (U-malli) kuuluu
Pohjoismaalaisen koulukunnan tutkimuksiin. U-mallin kehittivat Johansson ja Vahine
(1977, 1990) sek& Johansson ja Wiedersheim-Paul (1975). U-malli pohjautuu neljan
ruotsalaisen yrityksen kansainvalistymisprosessin tutkimiseen. U-mallin léhtokohtana
on, ettd kansainvalistyminen on prosessi ja kansainvalissymaan pyrkiva yritys etenee
vaiheittain kasvattaessaan tietamystdan ja sitoutumistaan kansainvalisilla markkinoilla.
Johanssonin ja Vahinen (1977, 23) mukaan yritykset aloittavat kansainvalistymisensa
tutuilta 1&himarkkinoilta yksinkertaisin operaatiomuodoin ja siirtyvat vasta niiden tietd
myksen ja kokemuksen karttuessa kaukaisemmille ja vieraammille markkinoille. Pro-
sessin edetessa yritykset ottavat kéyttoonsa yha vaativampia operaatiomuotoja. Johans-
son ja Wiedersheim-Paul (1975, 307) l6ysivét yritysten kansainvalistymisprosessista
seuraavat vaiheet: el s8anndllistd vientid, epasuora vienti itsendisten edustajien (agentti-
en) valitykselld, ulkomaisen myyntiyrityksen perustaminen ja ulkomaisen tuotantoyri-

tyksen perustaminen.
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Innovaatio-koulukunnan innovaatioiden omaksumismallit perustuvat Rogersin (1962)
luomaan innovaation vaihemalliin (I-malliin). Tassa alkuperéisessa |-mallissa tarkastel-
tiin innovaation vaiheittaista leviamista yrityksissa 1-mallista myohemmin kehitetyissa
malleissa innovaation tarkastelu vaihdettiin yritysten kansainvalistymisen tarkasteluun.
NaissA malleissa tarkastellaan siis yritysten kansainvalistymista vaiheittain etenevana
prosessina. Kutakin vaihetta varten tarvitaan liséd osaamista ja voimavaroja. (Ahokan-
gas & Pihkala 2002, 67) Innovaatiokoulukunnan tutkijoita Rogersin lisdksi ovat Bilkey
jaTesar (1977), Cavusgil (1980, 1984), Czinkota (1982), Reid (1981, 1983) ja Vernon
(1966).

Voidaan giis erottaa kaksi eri koulukuntaa, jotka ovat tutkineet yritysten kansainvélis-
tymistd. Koulukuntien ndkokulma yritysten kansainvalistymiseen on kuitenkin poiken-
nut toisistaan merkittavasti. Pohjoismaalaisen koulukunnan edustajat olivat kiinnostu-
neita yritysten kansainvalistymisprosessel sta kokonaisuudessaan ja heidan tutkimuksen-
sa kattoivatkin useimmiten kaikki yritysten kansainvalistymisen muodot. (Lehtinen &
Penttinen 1999, 4) Kansainvalistymisen eri muotoja on useita, ja esimerkiksi Luostari-
sen (1994, 11) mukaan yritys voi harjoittaa kansainvalisia toimintoja ainakin 15 eri ta-
valla. Sen sijaan suurin osa Innovaatio-koulukunnan tutkijoista (lukuun ottamatta Ver-
nonia ja Cavusgilid) on rgjannut tutkimuksensa kasittelemaén ainoastaan yritysten ul-
komaille suuntautuvaa vientitoimintaa, rajaten muut kansainvalistymisen muodot tutki-

mustensa ulkopuolelle.

Toinen olennainen ero ndiden eri koulukuntien valilla on siing, ettd Pohjoismaalaisen
koulukunnan edustagjat olivat kiinnostuneita paéasiassa pienilta kotimarkkinoilta (kuten
esimerkiksi Suomi ja Ruots) tulevien pienten yritysten kansainvalistymisprosesseista.
Innovaatio-koulukunnan edustajat puolestaan olivat kiinnostuneita pagosin suurilta ko-
timarkkinoilta (kuten esimerkiks Y hdysvallat ja Iso-Britannia) tulevien suurten yritys-
ten kansainvalistymisprosesseista. (Lehtinen & Penttinen 1999, 4) Y hteista néille kah-
delle eri koulukunnalle on se, ettéd niiden molempien edustajien mukaan yritysten kan-
sainvalistyminen tapahtuu asteittain etenevasti (Majgard 1998,10).

Y ritysten kansainvalistymista on tutkittu siis hyvin paljon ja yll& esiteltyjen koulukunti-

en ohella on olemassa myds monia muita yritysten kansainvalistymista kuvaavia teori-
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Ahokangas ja Pihkala (2002, 64-65) ovat luokitelleet yritysten kansainvalistymista ku-
vaavat teoriat neljaén péaéluokkaan: historiallisiin kansainvalistymisen teorioihin, perin-
teisiin malleihin, verkostomalleihin ja resurssipohjaisiin malleihin. Viidentena mallina
Ahokangas ja Pihkala mainitsevat kasvumallit. Ne eivét kuitenkaan keskity pelké&stéén
yritysten kansainvalistymisen kuvaamiseen, vaan niiden tavoitteena on kuvata yritysten
kasvua hyvin yleisluontoisesti. Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) on Ahokankaan ja
Pihkalan tekemda yhteenveto yritysten kansainvalistymisté kuvaavista teorioista.

Taulukko 1. Y hteenveto yritysten kansainvalistymista kuvaavista teorioista (Ahokangas

& Pihkala 2002, 65)

TEORIA LAHTOKOHTA TAVOITE

Historialliset Selittavat kansainvalista Antavat k&yttaytymisoh-
kauppaa jeen valtiolle

Merkantilismi Varallisuus Ylijgama

Absoluuttisen edun teoria Tuotteet ja palvelut Tehokkuus

Verrannollisen edun teoria Tehokkuus Erikoistuminen

Perinteiset

Kuvaavat yrityksen strate-
giaa

Antavat ohjeita

Porter Kansakunnan kil pailuetu Toimialan menestyksen sdlit-
taminen

Johnston Sitoutuminen Kehityspolun kuvaaminen

Bamberger & Evers I nnovaation omaksuminen K ehityspolun kuvaaminen

Dunning Tuotannon sijoittuminen Pagtoksentekomalli

Hill, Hwang & Kim Operaatiomuodon valinta Paétoksentekomalli

Larimo Ulkomainen investointi Vaikuttavat tekijét

Johansson & Vahlne

Oppiminen

Oppimisen sdittdminen

Luostarinen & Hellman

Kansainvaliset operaatiot

Operaatiopolun maarittami-
nen

Verkostot

Verkostoteoria

Kuvaavat prosesseja

Johanson & Mattsson

Liiketoimintasuhteet

Kansainvalistymistilanne ja
sen hahmottaminen

Resur ssipohjaiset

Resurssi- ja osaamisteoriat

L uokittelevat ja kuvaavat
prosessg a

Tallman & Fladmoe-

Yrityksen kansainvélinen

Strateginen luokitteleminen

Lindgvist kehittyminen

Ahokangas Kansainvalisen osaamisen Osaamisstrategioi den kuvaa-
kehittaminen minen

Malnight Emo-tytarsuhteen kehittymi- | Yrityksen kehittymisen ku-
nen vaaminen

Kasvumallit Kasvun kuvaaminen Kuvaavat prosesseja

Greiner Vahittdinen vs. nopea muutos | Yrityksen sisaiset kriisit

Churchill & Lewis Strategiset tavoitteet Kasvun kuvaaminen

Vernon Tuote-elinkaari K ehityksen kuvaaminen
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Edella esitelty taulukko on vain eréénlainen yhteenveto kansainvalistymista kuvaavista
monista erilaisista teorioista. Tassa tutkimuksessa sen tarkoituksena onkin vain kuvata
sitd kuinka moninainen yritysten kansainvalistymista kuvaava teoria on ja mille lahto-
kohdille yritysten kansainvalistymistéa kuvaava tieteellinen keskustelu on vuosien kulu-
essa perustunut. Tassa tutkimuksessa el pyrita kasittelemaan kaikkia yritysten kansain-
valistymista kuvaaviateorioita ja mallgja, eika niin ole tarpeenkaan, silla osa taulukossa
mainituista teorioista ei ole relevanttegja taman tutkimuksen kannalta. Téssa tutkimuk-
sessa keskitytdan tutkimaan pienten ja tuntemattomien suomalaisten pk-yritysten kan-
sainvdlistymistg, eivatka lahesk&an kaikki taulukossa mainitut teoriat tue tdman tutki-
muksen nékokulmaa. Esimerkiks historiallisiin kansainvalistymisteorioihin kuuluvat
merkantilismi, absoluuttisen edun teoria sekd verrannollisen edun teoria keskittyvéat
kaikki kansainvalisen kaupan selittémiseen, eivatkd ne siis suoranaisesti pyri selitta
méan lainkaan yritysten kansainvalistymistd (Ahokangas & Pihkala 2002, 66). Tasta

Kansainvélisella tasolla yritysten kansainvalistymisesta on siis kirjoitettu hyvinkin laa-
jasti. Kansainvélisia tutkimuksia on olemassa paljon, ja suomalaisiin yrityksiin painot-
tuvaa tutkimustakin on tehty jonkin verran. Viime vuosina néiden perinteisina pidetty-
jen koulukuntien tutkimuksia on kuitenkin kritisoitu, silla ympéari maailman on havaittu
toimivan yrityksig, jotka ovat hypanneet jonkin perinteisend pidetyn vaiheen yli, tai
jotka ovat edenneet kansainvalistymispyrkimyksisséan jopa taysin kéanteisessa jarjes-
tyksessa verrattuna siihen mité ailkaisemmat perinteiset teoriat ovat esitténeet. On myos
huomattu, ettd nykypéivana on olemassa yrityksig, 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) Tata ilmiota kutsutaan niin sanotuksi born global —

ilmioksi.

Knightin ja Cavusgilin (1996) mukaan born global —yrityksia ovat tutkineet lukuisat
tutkijat ympari maailmaa. Heidan mukaansa born global —yritysten perustgjat ovat
useimmiten yksityisyritt§amaisia visionddrejd, jotka ndkevdt uusissa, innovatiivisissa
tuotteissaan tai prosesseissaan kansainvalisen liiketoimintamahdollisuuden. Useimmiten
nama yritykset asettavat heti toimintansa alkuvaiheessa kohdemarkkinoikseen hyvin

kapean, mutta kansainvélisen niche-segmentin.
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Bucley, Newbound ja Thurwell (1979) tutkivat 1970-luvun lopulla iso-britannialaisia
pk-yrityksia ja heidan havaintojensa mukaan kaikkiaan 43 tutkitusta yrityksesta suurin
osa kaytti jo tuolloin toiminnassaan kansainvalisia operaatiomuotoja, vaikka ne olivat
hyvin pienid, vastaperustettuja yrityksid. Nama kansainvélistymisen, 1&hinna valmis-
tusyhteistyohon, perustuvat kansainvalistymisen operaatiomuodot kohdistuivat hyvinkin

kaukaisille ja niiden kotimarkkinoista poikkeaville markkinoille.

Garnier (1982) puolestaan havaits born global —yrityksia Kanadassa 1980-luvun alku-
puolella. Hanen tutkimustensa mukaan Kanadasta 10ytyi huomattavan monia yrityksia,
jotka olivat aloittaneet ulkomaisia vientitoimintoja alle vuoden kuluessa niiden perus-
tamisesta. Naiden perinteisista yrityksista poikkeavien yritysten yksityisyrittdamaisesti
toimivat omistajat olivat luonteeltaan hyvin ennakkoluulottomia ja he aloittivat kan-
sainvélisia vientitoimintojaan hyvin itsendisesti omasta tahdostaan. Kansainvalistymista

pidettiin hyvin positiivisena asiana, eika sita koettu mitenkéan vastenmieliseksi.

Chang ja Grub (1992) tutkivat vuonna 1992 taiwanilaisia pk-yrityksid. Heidan mukaan-
sa monien yritysten toiminnot poikkesivat suuresti siitd, mita yritysten toiminta yleensa
oli ollut. Nama tutkimusten kohteena olleet taiwanilaiset yritykset olivat aloittaneet ul-
komaisia operaatioita hyvin pian niiden perustamisen jalkeen. Naille yrityksille oli omi-
naispiirteista korkea tuotekehittelyn taso, tuotteiden innovatiivisuus ja tuotannolliset

prosessit, joitatehtiin hyvinkin kaukaisilla ja erilaisilla markkinoilla

Rennie (1993, 47-50) sen sijaan tutki australialaisia pk-yrityksia 1990-luvun alussa.
Myds han havaitsi niin sanotun born global —ilmién. Hanen mukaansa born global —
yritykset olivat hyvin kansainvalisesti toimivia pienyrityksia, jotka olivat olleet olemas-
sa keskiméarin vain 14 vuotta. Suurin osa ndista yrityksista oli aloittanut kansainvalisia
toimintojaan (useimmiten vientid) viimeistéan kahden vuoden kuluessa yritysten perus-
tamisesta ja vahintdan kolme neljasosaa yritysten myyntituloista tuli ulkomailta. Naita
perinteisista yrityksistd poikkeavia yrityksia 10ydettiin kaikilta liiketoiminta-aloilta.
Niille kaikille oli ominaista uusien teknologioiden kayttd ja uudenlaiset innovatiiviset
tuotteet tai tuotantomenetelmét. Kaikkien ndista yrityksista nahtiin toimivan hyvin kan-
sainvélisesti ja pienestd koostaan huolimatta olivat ne kaikki hyvin kilpailukykyisi&

omilla aoillaan. Suurin osa ndista yrityksista piti kilpailukykynsa kannalta térkeina asi-



21

oina muun muassa laatua, teknologiaa, tuotantokapasiteettia, hintaa seké ainutlaatuista
tuotetta

Myos Oviatt ja McDougall (1994) 10ysivat yrityksid, joiden kansainvalinen toiminta
poikkes huomattavasti perinteisisté kansainvalistymisen teorioista. Heidan tutkimus-
tensa mukaan maailmassa oli paljon yrityksig, joilla oli kansainvalinen visio niiden pe-
rustamisesta lahtien. Samoin kaikille heidan tutkimilleen yrityksille oli ominaista inno-
vatiiviset, kansainvalisille markkinoille suunnatut tuotteet. Huomioitavaa oli myos, etta
nailla kaikilla vasta toimintaansa aloittelevilla pienilla yrityksilla oli verrattain niukat

voimavarat kansainvalistymista ajatellen.

Almor (1999) puolestaan havaitsi born global —periaatteella toimivia yrityksia | sraelissa
vuonna 1999. Hanen mukaansa |sraelista 10ytyi lukuisia tietointensiivisia yrityksig, jot-
ka toimivat globaaleilla markkinoilla valittomasti niiden perustamisesta lahtien. Nama
yritykset valmigtivat kansainvalisille markkinoille suunnattuja ainutlaatuisia korkean
teknologian tuotteita, joiden valmistuksessa hyddynnettiin uudenlaisia tuotantomene-
telmid. Nama yritykset olivat verrattain nuoria ja niiden keskimédrainen perustamisvuo-
s oli 1987. Kaikki naista yrityksista investoivat huomattavia summia niiden ydinosaa-

misalueisiin, joita olivat tuotekehitys ja kansainvalinen markkinointi.

Born global —yritysten olemassaolo on viime vuosina siis herédttanyt kiinnostusta maa-

born global —méa&ritelman tayttivéat kaikkiaan yli 150 yritysta (Luostarinen & Gabriels-
son 2004).

Kattavimpana Suomessa tehtynd ailhealueen empiirisend tutkimushankkeena voidaan
mainita Helsingin kauppakorkeakoulussa pitkalti professori Reijo Luostarisen johtama-
na suoritettu FIBO-projekti (Finland’ s International Business Operations). Taméa projek-
ti aloitettiin jo vuonna 1974 ja sen alkuperdisena toiminta-ajatuksena oli tutkia suoma-

laisten yritysten kansainvalistymistd seka ulkomaisten ja monikansallisten yritysten
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operaatioita Suomessa. (Luostarinen 1982, 5) Vuonna 1999 sama tutkimusryhma sisél-
Iytti tutkimuksiinsa my6s suomalaiset born global —yritykset. Té&man tutkimushankkeen
tavoitteena oli esittéd kattava vertailu eri ryhmiin kuuluvista suomalaisista born global —
yrityksistd.  Tutkimushankkeessa born global —yritykset jaoteltiin seuraaviin ryhmiin:
“high-tech businesses’, “high-design businesses’, “high quality service businesses’,
“high unigue know-how businesses’ ja “high sophisticated system businesses’ (Lu-
ogtarinen & Gabrielsson 2004, 6). Vuosien kuluessa tdhan tutkimushankkeeseen on
osallistunut lukuisia tutkijoita ja Helsingin kauppakorkeakoulussa on tehty my6s monia
opinnadytetdita taman tutkimushankkeen erillisind osatutkimuksina.

Born global —yritysten maailmanlagjuinen olemassaolo kertoo sSiitd, ettd pk-yritysten
kansainvélistyminen el valttamétta etene eri kansainvalistymismallien kuvaamien vai-
heiden kautta. Born global —yritykset saattavat olla heti niiden perustamisen yhteydessa
mukana kansainvalisessa liiketoiminnassa useassa efi maassa samanaikaisesti, tal aina-
kin niilla olisi edellytyksia siihen (Andersen 1993, 215). Voidaan siis sanoa, ettd born
global —iImi6 on haastava ilmid koko kansainvalisen liiketoiminnan tutkimukselle, sill&
se on taysin erilainen tapa toimia kuin mihin aikaisemmin on totuttu. Born global —
strategiaa noudattavat yritykset toimivat valtavirrasta poiketen, aiheuttaen hdmmennysté

perinteisina pidettyihin teorioihin.

2.2 Pk-yritysten kansainvalistymispr osess

Maailman markkinoiden yhdentyminen ja liiketoiminnan kansainvalistyminen etenevét
jatkuvasti yha kiihtyvélla nopeudella. Tassa nopeiden muutosten globalisoituvassa maa-
ilmassa miltei kaikki yritykset kansainvélistyvat. Se tapahtuu joko passiivisesti, kun
yrityksen asiakkaat ja kilpailijat kansainvéalistyvét, tai aktiivisesti lagjentamalla toimin-
taa kansainvdlisille markkinoille. Voidaan siis sanoa, etta yrityksen kansainvalistyminen
on osa sen luonnollista kasvu- ja kehitysprosessia. Yritykset pyrkivét lagjentamaan toi-
mintaansa ulkomaille, kun kasvupotentiaali kotimaassa on kaytetty loppuun tai kun ul-
komainen kasvupotentiaali nayttaa paremmalta. (Aijo 2001, 32) Vaikkatutkimuksissa ja
haastatteluissa tuodaan tavallisesti esiin lukuisa mééra erilaisia syitd ja motiiveja kan-
sainvalistymiselle, pitkadlla tahtéimella kaikki kansainvalistymisen syyt voidaan aina

kiteyttaa yhteen syyhyn: yrityksen kasvun ja tuloksen turvaamiseen (Aijo 2001, 15).
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Kansainvdlinen kasvu etenee useimmiten vaiheittain alkaen yrityksen kotimarkkinoiden
ldhialueilta ja edeten aina helpoimmasta tavasta toimia ulkomailla kohti vaikeampia
kansainvalistymisen operaatiomuotoja. (Johansson & Vahine 1977, 23) Yritysten ulko-
maiset operaatiot kehittyva ymmarrettavista syista vahitellen yksinkertaisista monimut-
kaisempiin, koska yritysten kasvaessa ja kokemuksen karttuessa sen suhteellinen erityi-
nen Kilpailuetu ja sen kyky hyodynt&a tata etua kehittyvéat (Aijo 2001, 33).

On siis tavalligta, etté yritykset doittavat kansainvaliset toimintonsa maantieteellisesti
niiden kotimarkkinoiden lahialueilta, joissa liiketoimintatavat vastaavat pitkalti niiden
kotimaan liiketoimintatapoja. Useimmiten yritykset kansainvalistyvét ikéén kuin nou-
dattaen pienimman vastuksen lakia: menndan niille markkinoille, jotka ovat |&hellg, ja
joista on helppo aloittaa. N&in eteneva kansainvalistyminen toteutuu suomalaisten yri-
tysten osalta usein toiminnan lagjentamisella Ruotsin, Viroon tai Vendjalle. (Ahokan-
gas ym. 2002, 15) Tutkimusten mukaan jopa 70 prosenttia suomalaisyritysten kansain-
valistymisesta on alkanut perinteisesti Skandinavian kautta (Jylhd, Paasio & Strommer
1997, 180). Tdldin toiminnan lagjentaminen voi noudattaa pitkalti samaa logiikkaa kuin

kotimaassakin, eiké kansainvalistymista téten pideta ylitsepédsemattoman vaikeana.

Suomalaisyritysten kansainvalistyminen ja kasvustrategia sisaltda tyypillisesti nelja vai-
hetta (ks. taulukko 2), jotka kuvaavat yrityksen sitoutumista kansainvalisille markkinoil-
le (Luostarinen 1994, 6). Kansainvalistymisen ensimmaisessa vaiheessa yritys harjoittaa
vientitoimintaa, joka voi olla joko suoraa tai epasuoraa vientid. Toisessa vaiheessa yri-
tys investoi ulkomaiseen markkinointitoimintaan perustamalla ulkomaille esimerkiksi
oman myyntikonttorin. Kansainvalistymisen kolmas vaihe liittyy tuotannon jarjestami-
seen. Tuotanto voidaan jarjestéa esimerkiks sopimuspohjaisesti tai myymalla tuotteen
valmistusoikeus ulkomaiselle yhteistyokumppanille. Kansainvalistymisen neljannessa

vaiheessa yritys perustaa ulkomaille oman kokoonpano- tai valmistusyksikon.

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

Vaihe | Kansainvalistymisen vaihest

Vientitoiminnan harjoittaminen

Investoiminen ulkomaille

Tuotannon jarjestdminen ulkomaille

Oma kokoonpano- tai valmistusyksikkd ulkomaille

AIWIN|F




24

2.3 Yritysten kansainvalistymisen taustalla vaikuttavat tekijat

On olemassa lukuisia tekijoita, jotka vaikuttavat oleellisesti yritysten padtoksentekoon

nimikkeitd, vaikka periaatteessa niill& tarkoitetaan pitkalti samoja asioita.

Yks tapa luokitella yritysten kansainvalistymiseen vaikuttavia tekijoita on jakaa eri
tekijat proaktiivisiin, eli ennakoiviin motiiveihin jareaktiivisiin, eli reagoiviin motiivei-
hin (Czinkota, Ronkainen & Moffet 1996, 403). Ennakoivat motiivit perustuvat yrityk-
sen sisdisiin tekijoihin. Ne ovat siis tekijoitd, jotka kannustavat yrityksiéa vapaaehtoisesti
ryhtyméan kansainvéliseen liiketoimintaan. Téallaisina yritysten kansainvalistymiseen
ennakoivasti vaikuttavina motiiveina voidaan mainita esimerkiksi yritysten voitonteko-
mahdollisuus, ainutlaatuiset tuotteet, teknologinen etu, yksinomainen tieto, johdon si-
toutuminen, verotuksellinen hyoty seké suurtuotannon edut. (Czinkotaym. 1996, 403)

Reagoivat motiivit puolestaan pakottavat yrityksid kansainvalistyméaén. Ne aiheutuvat
tekijoistd, jotka pakottavat yrityksid reagoimaan niiden liiketoimintaymparistossa tapah-
tuneisiin muutoksiin. Tdllaisia yritysten kansainvalistymista painostavia reagoivia mo-
tilveja ovat esimerkiksi kilpailupaineet, ylituotanto, kotimaan markkinoiden pienuus ja
kyllastyneisyys, ylimaérdinen tuotantokapasiteetti, seka fyysisesti ja psykologisesti ly-
hyt etéisyys kansainvdlisille markkinoille. (Czinkotaym. 1996, 403)

Toinen tapa luokitella yritysten kansainvalistymisen taustalla vaikuttavia tekijoita on
luokitella ne kansainvalistymista houkutteleviksi imutekijoiksi ja sithen pakottaviksi
painetekijoiks (ks. esim. Arola & Larimo 1998; Karhu, 2002). Kansainvalistymiseen
johtavia imutekijoita ovat esimerkiksi: ulkomaisten markkinoiden suuruuden ja avoi-
muuden tarjoamat mahdollisuudet, mahdollisuus vahvistaa kilpailuasemaa, mahdolli-
suus kausivaihteluiden tasaamiseen, tuottellle ilmennyt kysyntd ulkomailla, syntyneet
kansainvéliset yhteydet, mahdollisuus rahoituksen ja avustusten saamiseen seké pyrki-
mys parantaa yrityskuvaa. Kansainvalistymiseen johtavia painetekijoité ovat puolestaan
kotimarkkinoiden pienuus, heikko kysyntd kotimaan markkinoilla, kotimarkkinoiden

avoimuus kansainvdliselle kilpailulle, kilpailijoiden kansainvaistyminen, pyrkimys
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varmigtaa tuotantopanosten saatavuus sekd pyrkimys valttéa kotimaan byrokratiaa ja
rgjoitteita. (Karhu 2002, 18)

Luostarinen on puolestaan jakanut yritysten kansainvalistymiseen liittyvét tekijdt maa-
kohtaisiin (makrotekijét), toimialakohtaisiin (mikrotekijét) ja yrityskohtaisiin (millimik-
rotekijat) tekijoihin. Maakohtaisia tekijoita ovat yritysten kotimaahan liittyvét tyontote-
kijét, kuten esimerkiksi kotimarkkinoiden pienuus ja avoimuus, seka perifeerinen sijain-
ti. Myds kohdemarkkinoiden vetotekijat, kuten esimerkiksi kohdemarkkinoiden suuruus
ovat puolestaan kaikki yksittéisiin toimialoihin vaikuttavat seikat kuten esimerkiksi
toimiminen kapealla, niin sanotulla niche-segmentilla tai esimerkiksi toimialan tuottei-
den elinkaarien lyhentyminen. Yrityskohtaiset tekijat sen sijaan viittaavat yksittasten
yritysten padtoksentekoprosesseihin. Naita yksittéisten yritysten paatoksentekoon vai-
kuttavia tekijoita ovat esimerkiksi johtgjien vahva motivaatio kansainvalistymista koh-
taan, epavarmuuden ja riskin sietokyky, seka korkea organisatorinen oppimisen taso.
(Luostarinen 1994, 7; Luostarinen ym. 1994, 166)

Suomalaisten pk-yritysten kansainvalistymispyrkimyksiin on vaikuttanut eniten niiden
pienten ja avointen kotimarkkinoiden luomat painetekijét. Sen sijaan suurten ja avointen
ulkomaisten markkinoiden luomat vetotekijét ovat perinteisesti vaikuttaneet vahemman
suomalaisyritysten kansainvalistymispagtoksiin. Ulkomaisten markkinoiden vetotekijéat
korostuvat kuitenkin sellaisilla yrityksill&, joiden tuotevalikoimaan kuuluu ainutlaatuisia

ja maail manlagjuisesti sopeutuvaisia tuotteita. (Luostarinen ym. 1994, 14)

Seuraavassa kuviossa (kuvio 2) on yhteenvedonomaisesti koottuna eri tutkijoiden n&
kemyksia niista tekijoistg, jotka vaikuttavat yritysten kansainvalistymispédtosten teke-
miseen. Kaikki nama tekijat yhdessa vaikuttavat siihen paatoksentekoon, jota yrityksis-
sé on pohdittava ennen kuin ne aloittavat liiketoimintoja niiden kotimarkkinoiden ulko-

puolella, kansainvélisilla markkinoilla.
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Halu kansain-
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sen sisdlta
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Yrityksen
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Yritys
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Toiminta-
ympéristé-
tekijat

Tarve kan-
sainvalis

tymiselle tulee

ulkoapéin

KANSAINVALISET

MARKKINAT
Proaktiiviset
ei ennakoivat
motiivit
makro Maa- I mu/veto
taso | kohtaiset kohti kv-
—p leijal markkinoita
(kohde-
mar kkinat)
Reaktiiviset
eli reagoivat
motiivit

Kuvio 2. Yritysten kansainvalistymisen taustalla vaikuttavat tekijét
(mukaillen Luostarinen 1994; Czinkotaym. 1996; Karhu, 2002)

Yrityksissd on pohdittava tarkkaan niiden liikeidean ja tavoitteiden mukaisia ratkaisuja

siitd haluavatko ne ulottaa toimintojaan kansainvélisille markkinoille. Kun seka koti-

markkinat ettd kohdemarkkinat on analysoitu huolellisesti, on yrityksissa tehtava strate-

ginen p&atos sita mille kohdemarkkinoille toiminta halutaan ulottaa ja mill& tavalla

2.4 Kansainvalistymisen edellytykset

Kansainvalisessa liiketoimintaymparistdssa on havaittavissa lukuisa méara erilaisia lii-

ketoiminnan harjoittamisen edellytyksiin vaikuttavia tekijoitd. Ennen lopullista kan-
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sainvalistymispdatosta ja operaatiomuodon valintaa on yrityksen arvioitava kriittisesti
kansainvalistymisensd edellytyksid. Tama arviointi rajoittaa soveltuvana pidettévien
operaatiovaihtoehtojen lukuméarag, silla kunkin operaatiomuodon kayttdaminen asettaa
yritykselle hyvin erilaisia vaatimuksia. (Karhu 2002, 19)

Kansainvdistyminen on monimutkainen ja vaativa prosess, ja jotta yritys voisi menes-
tya kansainvdlisilla markkinoilla, silta edellytetd&an monia asioita. Kansainvalistyminen
asettaakin monia vaatimuksia niin yritykselle itselleen kuin my6s sen tuotteillekin. N&
ma ovat ns. yrityksen sisdisia tekijoitg, joihin yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa
omalla toiminnallaan. On olemassa my0s yrityksen omien vaikutusmahdollisuuksien
ulkopuolisia tekijoita, kuten markkinakohtaiset edellytykset, jotka asettavat omia vaati-
muksiaan kansainvdistymaan pyrkivélle yritykselle. (Karhu 2002, 27-32) Tama luo
yritykselle todellisen haasteen, sillda on selvaa, etta yksittdisella yrityksella el ole kovin-
kaan suuria mahdollisuuksia vaikuttaa ymparoivien markkinoiden rakenteeseen ja kay-
tantoihin. Markkinakohtaisiin edellytyksiin onkin vaikea varautua juuri sen takia, etta
yritykset eivét voi vaikuttaa niithin omalla toiminnallaan. Kansainvalistyminen edellyt-
téa yrityksilta siis monia erilaisia asioita, ja niihin kaikkiin on pystyttava tavalla tai toi-

sella vastaamaan. Kansainvalistymisen perusedel lytyksia ovat myos

- Strategia. Yrityksessd on mééritettava kilpailukenttd, markkinat ja asiakkaat.

- Tuote. Tuotteen pitda olla markkinoiden paras tai vahintdan |&hes paras.

- Laatu. Toiminnan laadun pitda olla kauttaaltaan vahintdan kansainvalisten | SO-
standardien tasoista. (Jylhd ym. 1997)

Kansainvalistymaan pyrkivalta yritykselta vaaditaan siis erittdin paljon, eika ulkomaisil-
le markkinoille meneminen ole lainkaan yksiselitteisté ja helppoa. Seuraavassa kuviossa
(kuvio 3) kuvataan niita edellytyksig, joita kansainvalistymaan pyrkivalta yritykselta

muun muassa vaaditaan.
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Kansainvalistymisen edellytykset

Y rityskohtaiset Tuotekohtaiset Markkinakohtai-
edellytykset edellytykset set edellytykset
Taloudelliset Kysynta
resurssit

Kilpailutekijét
Toiminnalliset
Resurssit Y hteisotekijat

Kuvio 3. Kansainvalistymisen edellytykset (mukaillen Karhu 2002, 20)

Yrityskohtaiset edellytykset

Kansainvalistymisen yrityskohtaiset edellytykset voidaan jakaa taloudellisiin ja toimin-
nallisiin resursseihin. Ne molemmat vaikuttavat oleellisesti siihen, onko yrityksilla edel-
Iytyksia ulottaa toimintojaan niiden kotimarkkinoiden ulkopuolelle, kansainvélisille
markkinoille.

Talouddlliset resurssit

On olennaista, etta ensinnakin yrityksen taloudellisen tilanteen, esimerkiks kannatta-
vuuden, vakavaraisuuden ja maksuvalmiuden on oltava kunnossa, jos yritys pyrkii kan-
sl se luo pohjaa maksuvalmiudelle ja vakavaraisuudelle. Yrityksen selviytyminen
edes pelké&ssa kotimaisessa kil pailussa edellyttéé yleensa sitg, etta vahintéan yksi néista
talouden perusteista on kunnossa. Kansainvalistymaan pyrkivien yritysten kohdalla vaa-
timustaso on kuitenkin korkeampi. Kaikkien ndiden yrityksen talouden peruselementti-
en on oltava hyvassa kunnossa, ennen kuin yrityksella voi olla edellytyksid onnistunee-
seen kansainvalistymiseen. (Karhu 2002, 20) Yrityksen kasvun yhtend vaiheena myos
kansainvalistyttdessi on ns. kuoleman laaksoon gjautuminen. Téll& tarkoitetaan vaihetta,
jossa yritys ei enda ole erikoistuva pienyritys, eika mydskéan suurtuotannon etuja hyo-
dyntamaan pystyva suuryritys. Ennen kansainvalistymista kerrytetysta vakavarai suudes-

ta saa pelivaraa myohemméassa vaiheessa, jolloin kannattavuus on heikko samalla kun
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kasvuun tarvittavat investoinnit edellyttavét paljon rahoituksellisia voimavaroja. (Karhu
2002, 21)

Edella kuvatuilla talouden kivijaloilla on olennainen merkitys jo kansainvalistymisen
alkumetreillg, jolloin yritykselta edellytetdan investointeja k&yttomaisuuteen ja henki-
[6st6ON. Investoinnit rakennuksiin, koneisiin ja laitteisiin ovat valttaméttomia tarvitta-
van tuotanto- ja toimituskapasiteetin luomiseksi. Useat kansainvalista liiketoimintaa
harjoittavat yritykset joutuvat investoimaan huomattavassa maarin myos varastoihin,
silla niiden ylldpitaminen on usein valttamatonta riittavan suorituskyvyn varmistami-
seks kaikkina gjankohtina. Koneisiin, kalustoon, henkil6stoon ja varastoihin kohdistu-
vien investointien ohella kansainvalistymaan pyrkivan yrityksen on investoitava huo-
mattavia summia myods markkinointiin. (Karhu 2002, 20) Kovemman kilpailun takia
yritykseltd vaaditaan lagjoilla kansainvélisilla markkinoilla suhteellisesti suurempia

markkinointipanostuksia kuin mita silta kotimarkkinoilla edellytetaan.

Kansainvdistymaan pyrkivan yrityksen suuret investointitarpeet vaikeuttavat riittévan
korkean vakavaraisuuden ja maksuvalmiuden yll&pitadmistd. On myds huomioitava, etta
ulkomaiset yhteistyokumppanit vaativat usein tilinpaétostietojen esittamista ennen lii-
kesuhteeseen ryhtymistd. Maksuvalmiuden ylldpitamista vaikeuttaa kansainvalisessi
kaupassa myos miltei vakiintuneeks k&ytannoksi muodostuneet asiakkaille mydnnettd
vét pitkdt maksugjat, jotka ovat usein moninkertaisesti pidempid kuin mita kotimaan

kaupassa yleensa kéaytetdan. (Karhu 2002, 23)

Jos yrityksen taloudelliset voimavarat ovat niukkoja, tapahtuu kansainvalistyminen mita
todenndkdissmmin vientikaupan ja joidenkin sopimusoperaattoreiden muodossa, silla
ulkomaiset investoinnit vaikeuttaisivat entisestddn rahoituksen jarjestamistd. Sopi-
musoperaatioista lisensointi ja sopimusvalmistus ovat yleisesti helpoimmin rahoitetta-
vissa. Ulkomaisista investoinneista yhteisyritys vaatii luonnollisesti véhemman rahoi-
tusta kuin kokonaan omistettu oma yksikkd. (Karhu 2002, 23)

Toiminnalliset resurssit

Taloudellisten resurssien ohella myds yrityksen toiminnallisten resurssien, kuten tuo-

tannollisen, markkinoinnillisen ja hallinnollisen suorituskapasiteetin seka yrityksen
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henkilostbén osaamisen on oltava kansainvadlisen toiminnan edellyttamélla tasolla. Kan-
sainvalistymaan pyrkivan yrityksen tuotantokapasiteetin on oltava huomattava, jotta se
selviytyisi suuristakin tilauksista. Asiakkaat on kdytanntssa jo etukéteen pystyttava va-
kuuttamaan toimituskyvystd, silld muuten suuri osa tilauksista jaa todennakdisesti saa-
matta. Vaatimuksia markkinoinnin resursseille taas asettavat pitkista etéisyyksista joh-
tuva matkustustarve seka markkinatutkimuksen ja markkinointiviestinndn vaikeampi
toteutettavuus kansainvalisessa ymparistossa. Myos yrityksen hallinnolliset prosessit
joutuvat kovalle koetukselle, kun yritys aloittaa liiketoimintoja kotimaan markkinoiden
ulkopuolella. Tyontekijoiden osaamiseen, kielitaitoon, kulttuurituntemukseen ja erilai-
sin ymparistoihin sopeutuvaisuuteen on myos kiinnitettédva huomiota, mikali yritys

pyrkii toimimaan kansainvdlisilla markkinoilla. (Karhu 2002, 25)

Y rityksen toiminnallisten voimavarojen ollessa niukkoja kansainvalistyminen el toden-
nakoisesti tapahdu ulkomaisten investointien kautta. Jos yritys ei voi kotimaastaan saa-
dariittavan pétevaa tyévoimaa kansainvalisiin tehtéviin, tulee kynnys ulkomaisen yksi-
kon perustamiseen kuitenkin matalammaksi. Myds toimituskyvyn varmistaminen saat-

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

Tuotekohtaiset edellytykset

Kansainvalistyminen asettaa huomattavia edellytyksia myos yrityksen valmistamalle
tuotteelle, ja olennaista onkin, soveltuuko kyseinen tuote ylipddtansa kansainvdlisille
markkinoille. Tuotteen mahdolliseen vientimenestykseen vaikuttavat tuotekasitteen
kaikki tasot eli ydintuote ja siihen rakennetut lisdedut sek& mielikuvatuote kokonaisuu-
den ympérille rakennettuna (Karhu 2002, 26). Seuraava kuvio (kuvio 4) selventda tuot-
tellle asetettuja tuotetasoja.



31

Midikuvatuote

Lisiedut

Ydintuote

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

Jos yritys ailkoo saavuttaa suuren vientimenestyksen tuotteellaan, on tuotteessa oltava
myos jokin merkittava kilpailuetu kilpaileviin tuotteisiin ndhden. Tuotteen kilpailuetu
VoI perustua tuotekasitteen minka tahansa tason ominaisuuksiin. Tuotteen paremmuu-
den on oltava selkeasti havaittavaa, silla erottumattomuus tai vain vahainen erottuvuus
kilpailevien yritysten tuotteista johtaa kiredssa kilpailutilanteessa helposti ep&onnistu-
miseen. (Karhu 2002, 26) Kilpailevista tuotteista heikosti erottuvalla ja tavanomaisella
tuotteella el siis kannata pyrkia kansainvélisille markkinoille, ellei yrityksella ole hal-

lussaan selkeda kustannusetua toimialan muihin kilpailijoihin nahden.

Tuote voi soveltua kansainvdlisille markkinoille joko sellaisenaan tai markkina
aluekohtaisesti jossakin madarin muunneltuna. Joillakin markkina-alueilla muuntelutar-
vetta el ilmene, kun taas toisaalla tuotteelta edell ytetdan taysin poikkeavia ominaisuuk-
sia. Muuntelu voi kohdistua kaikille edell& mainituille tuotetasoille. Y dintuotteen muun-
dardeista, kun taas ulompien tuotetasojen muuntelussa on useimmiten kysymys markKki-
noinnillisen kilpailuedun luomisesta ja kehittamisesta. (Karhu 2002, 26-27)
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M ar kkinakohtaiset edellytykset

Yritys ja tuotekohtaisten kansainvalistymisen edellytysten liséksi kansainvalistymaan
pyrkivan yrityksen tulee huomioida myds markkinakohtaisia edellytyksia Markkina-
kohtaiset edellytykset luovat oman haasteensa yritysten kansainvaistymiselle, sillé nii-
den voidaan katsoa olevan kansainvalistyméassa olevan yksittéaisen yrityksen vaikutus-
piirin ulkopuolella. Markkinakohtaisiin kansainvalistymisen edellytyksiin kuuluvat ky-
syntétekijét, kilpailutekijét ja yhteisotekijét (Karhu 2002, 27-32).

Kysyntatekijat

Kansainvdlistymistadan aloittavan yrityksen on selvitettava kunkin markkina-alueen ky-
syntétekijét eli se, onko ko. markkinoilla kysyntéa omalle tuotteelle ja kannattaako ky-
seisille markkinoille nain ollen ylip&atansa pyrkia. Potentiaalisen kysynnan maéréa vai-
seksi kansainvalistyminen on usein edullisempaa toteuttaa vientikaupan kuin ulkomais-
ten investointien kautta. Toisaalta ulkomainen yksikkd saattaa tarjota hyvid mahdolli-
suuksia kysynnan luomiseen kohdemarkkinoilla. (Karhu 2002, 28)

Kysynnan suuruus perustuu pohjimmiltaan potentiaalisten asiakkaiden lukumaaréén
seka ndiden kykyyn ja halukkuuteen yrityksen tuotteiden ostamiseen. Tavoitettavissa
olevien asiakkaiden lukumééra on kysyntgpotentiaalin perusta, joten vakirikkaat valtiot
tarjoavat usein parhaat |ahtokohdat onnistuneelle kansainvalistymiselle. Monet maail-
man vakirikkaimmigta valtioista ovat kuitenkin varsin kéyhia ja niiden markkinoiden
tarjoama ostovoima j&a jopa huomattavasti jalkeen monien niitd pienempien lantisten
teollisuusmaiden markkinoilla vallitsevasta ostovoimasta. Potentiaalisten asiakkaiden
tulo- ja varallisuustasoon perustuva ostokyky on siten kysynnan maaréa olennaisesti
rajoittava tekija (Karhu 2002, 28) Toinen myynnin maaréd mahdollisesti rajoittava
seikka on tuotteeseen kohdistuva ostohalukkuus, joka riippuu mm. ihmisten asenteista
ja mielikuvista. Vaestotekijoiden lisdksi on huomioitava myG6s yrityskantojen ominais-
piirteet. Tama korostuu varsinkin kun kyseessa ovat niin sanotut investointituotteet,
joiden ostgjina toimivat useimmiten yritykset yksittéisten kuluttgien sijasta Markki-
noinnin tehtdvand on pyrkié vaikuttamaan ostohalukkuuteen ja siten pienentéd ostami-

sen esteitd, (Karhu 2002, 28) olipa kyseessa sitten kulutushyddyke tai investointituote.
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Kil pail utekijat

Kysyntétekijoiden ohella kansainvalistyméan pyrkivan yrityksen on selvitettava myos
kohdemarkkinoiden kilpailutekijét. Ennen ulkomaisille markkinoille pyrkimista on sel-
vitettdvd mm. kyseisilla markkinoilla toimivien kilpailijoiden lukumé&éra ja niiden kéyt-
tamét kilpailukeinot. Ennen uusille markkina-alueille pyrkimista on tarkeda miettia
myos sitd, tarjoaako oma tuote jotakin enemman, ns. lisdhyoddyn kilpaileviin tuotteisiin

verrattuna

Kilpailutekijét vaikuttavat operaatiomuodon valintaan siten, ettd kovimmin kilpailuilla
markkina-alueilla paikallisuudesta saatavan edun olemassaolo johtaa usein ulkomaisiin
investointeihin joko yhteisomistusyrityksen tai kokonaisuudessaan yksin omistetun yk-
sikdén muodossa (Karhu 2002, 28). Maailmanlagjuisen kilpailutilanteen kovuudesta ker-
too se, etté tuotteiden vientihinta on usein kotimarkkinoilta saatavaa hintaa matalampi.
Jotta vienti tuottais suhteellisesti edes kotimarkkinoille suuntautuvaa myyntia vastaa-
valla tavalla, tulisi vientihinnan painvastoin olla kotimarkkinahintaa korkeampi, silla
vientimarkkinointi aiheuttaa kotimarkkinoille suuntautuvaa markkinointia enemman
kustannuksia. Koska tilanne on kuitenkin painvastainen, voi kannattavuus kohentua

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

Yhteisitekijét

Myds yhteisotekijoilld on oma merkityksensa yritysten kansainvalistymisessa. Markki-
nakohtaisiin kansainvalistymisen edellytyksiin luettavia yhteisotekijoita ovat kaikki
liiketoimintaympéristoon vaikuttavat tekijét: taloudellinen, rahoituksellinen, demografi-
nen, tekninen, poliittinen, juridinen, kulttuurinen ja sosiaalinen ympéristo. (Karhu 2002,
30) Kansainvalistyméan pyrkivéat yritykset harjoittavat liiketoimintaa siis varsin moni-
ulotteisessa ympéristossa. Ulkomaisten kohdealueiden liiketoimintaympéristo poikkeaa
usein myods ominaispiirteiltddn huomattavasti siitd, mihin kotimarkkinoilla on totuttu.
markkina-alueilla. Sen sijaan esimerkiksi Pohjoismaiden valilla on vain vahan eroavai-

suuksia.
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Kansainvalistymaan pyrkivan yrityksen tuleekin miettia tarkkaan, mille markkinoille se
haluaa toimintansa ulottaa, silla toimiminen vieraassa maassa ja kulttuurissa voi taysin
poiketa kotimaassa totutusta. Kun yritys suunnittelee vieraille markkinoille pyrkimistg,
on tarkedd, etta se ottaa huomioon kaikki uuteen liiketoimintaympéristéon vaikuttavat
seikat, silla mitd poikkeavampi uusi liiketoimintaympéristd on kotimaassa totuttuun
liiketoimintaympéristéon néhden, sitd vaikeampaa ja monimutkaisempaa vieraille

markkinoille pyrkiminen ja siella toimiminen mita luultavimmin on.

Kansainvaistymaan pyrkivan yrityksen tulee siis analysoida hyvin tarkasti kohdemark-
kinansa. Taman ympéristbanalyysin ei tulisi kuitenkaan rajoittua ainoastaan kohdemaan
kansalliselle tasolle. Tarkastelu tulee suorittaa myos kansainvalisella perspektiivilla,
silla my6s kansainvalisen tason tekijét vaikuttavat toimintaedellytyksiin kohdemaassa
Liiketoimintaympériston kansainvaliset ulottuvuudet on olennaisen térkedd huomioida
erityisesti taloudellisen, rahoituksellisen, poliittisen ja juridisen ympériston tarkastelus-
sa. (Karhu 2002, 13)

Liiketoimintaympéristda on aiheellista analysoida myds kansallista tasoa kapeammalla
perspektiivilla. Analyysin tulee olla sellainen, etta siina otetaan huomioon myos koh-
demaan sisdiset paikalliset eroavaisuudet, jotka varsinkin suurissa maissa saattavat olla
merkittavia Esimerkiksi liittovaltioihin kuuluvien osavaltioiden valilla saattaa esiintya
huomattaviakin eroja liiketoimintaympériston suhteen. Hyvana esimerkkina tasta toimii
Y hdysvallat, missé itdrannikon, keskil&nnen ja lansirannikon osavaltioiden liiketoimin-
takulttuurit muodostavat kolme toisistaan selkeésti erottuvaatyyppia (Karhu 2002, 13)

2.5 Kilpailustrategiat ja kilpailuedun muodostuminen kansainvalisilla
mar kkinoilla

Kansainvélisen kilpailustrategian luominen edellyttéd yrityksiltd kokonaisvaltaista ta-
voitteiden méaarittelyd Y rityksen aloittaessa kansainvélista toimintaansa, silla tulee olla
selked pitkan aikavalin strateginen visio siitd, missd se haluaa olla esimerkiksi viiden
vuoden kuluttua. T&han visioon eli tavoitteeseen padsemiseksi yritys tarvitsee kattavan
noilla. Kilpailustrategia on syyta mérittéa tarkasti, ja yrityksen pitda toimia joka tilan-

teessa tdman valitsemansa strategian mukaisesti.
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Yritys voi asettaa kansainvalisen kilpailustrategiansa kolmesta eri lahtokohdasta, jotka
perustuvat sithen, mitd yritys parhaiten osaa, milla se luo arvoa asiakkailleen ja mika
yrityksen erottaa sen kilpailijoista (Treacy & Wiersema 1996). Seuraava taulukko (tau-
lukko 3) havainnollistaa eri kilpailustrategioiden l&htokohtia. Jos yritys asettaa kilpailu-
strategiansa l&htokohdaks operatiivisen ylivertaisuuden, tulee yrityksen toiminnan pe-
rustua mm. alhaisiin kustannuksiin, korkeaan ja tasaiseen laatuun seka hyvaan palve-
luun. Jos taas yrityksen kilpailustrategian |&htokohtana on asiakaslahtoisyys, korostuvat
yrityksen toiminnassa mm. palvelun réataldinti asiakkaan yksilollisiin tarpeisiin seké
pitkien ja syvien asiakassuhteiden vaaliminen jokapéivéaisessa toiminnassa. Yrityksen
kilpailustrategia voi perustua myos tuotejohtajuuteen. TallGin tarkeda ovat toiminnoil-

taan ylivertaiset tuotteet seka tuotteiden nopea markkinoille saanti.

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

Kilpailustrategia Toiminnassa kor ostuvat asiat

Alhaiset kustannukset
Operatiivinen ylivertaisuus Korkea ja tasainen laatu
Hyva palvelu

Palvelun raétaldinti asiakkaan
Asiakaslahtdisyys yksiléllisiin tarpeisiin
Asiakassuhteiden pituus ja syvyys

Toiminnoiltaan ylivertaiset tuotteet
Tuotejohtajuus Tuotteiden nopea saanti markkinoille

Porterin (1980, 3-4) kilpailuopin mukaan kaikkia toimialoja voidaan analysoida saman
mallin avulla. On olemassa viisi kilpailuvoimaa, jotka vaikuttavat aan voittopotentiaa-

liin ja siten myds yritysten kilpailustrategioihin:

* kilpailijat

* toimittgjat

* asiakkaat

» korvaavien tuotteiden myyjét
« alale tulevat uudet yritykset.
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Edella mainittujen viiden kilpailijatahon aseman vahvuudesta syntyy yhteisvaikutus,
joka méérittad, kuinka suureksi toimialan voittopotentiaali voi muodostua (Porter 1980,
3-4). Yrityksen menestys riippuu siitd, kuinka hyvin se pystyy luomaan puolustettavissa
olevan aseman toimialan kilpailuvoimia vastaan. Tapaa, jolla téllainen asema saavute-
taan, nimitetdan kilpailustrategiaksi. Porterin (1980, 1985) mukaan yrityksen kilpailuetu

VoI perustua kahteen ulottuvuuteen:

1. asiakkaiden palvelemiseen siten, etté he pitavét yrityksen tuotetta hyodyllisempéna
(laadultaan parempana) kuin kilpailijoiden tuotteita

2. resurssien saastamiseen tuotteen tuottamisessa.

Palvelun parantaminen ja resurssien sdastaminen tarjoavat kaksi vaihtoehtoista mahdol-
lisuutta parantaa liiketoiminnan kannattavuutta. Ne ovat yleensa vaihtoehtoisia mahdol-
lisuuksia, silla toisen tavoittelu vahentéd mahdollisuuksia onnistua toisessa. Asiakkaan
saaman palvelun kehittdminen lisda tavallisesti pal velun tuottamisen kustannuksia. Kus-
tannuksissa sdastaminen puolestaan heikentda tavallisesti palvelua. Jotta yritys voisi
menestya koko gan kovemmin kilpailuilla markkinoilla, sen tulee pyrkia ratkaisemaan
tama strategiavalintaan liittyva ongelma paremmin kuin sen kilpailijat. Porterin (1985,
63) mukaan viiden kilpailuun vaikuttavan voiman kanssa toimittaessa yrityksilla on
kaytettavissddn kolme menestyksellista kilpailustrategiaa; kustannusjohtajuus, tuottel-

selvennetdan seuraavassa kuviossa (kuvio 5).

KILPAILUETU
Ainutlaatuisuus Alhainen kustannustaso
Koko . I : :
ala Differointi Kustannugohtajuus
K
@)
H
D
E Tiety _ (Differointi + ) Keskittyminen ( + Kustannusjohtajuus)
segmentti

Kuvio 5. Kilpailustrategian perusvaihtoehdot Porterin mukaan (mukaillen Porter 1985)
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Kustannugohtajuusstrategiassa pyritéén saavuttamaan alhaiset kustannukset verrattuna
kilpailijoihin. Kustannusséésttjen lahteet ovat toimialakohtaisia, mutta tavallisimpia
lahteita ovat mm. suurtuotannon edut, yksinomaisuutena oleva tekniikka, suosituim-
muusasema raaka-aineiden hankinnassa tai nopea eteneminen oppimiskayralla. (Porter
1980, 1985) Tété kilpailustrategiaa noudattavan yrityksen tuotteiden on oltava yksinker-

taisia vakiotuotteita, joita myydaan kaikkiin segmentteihin.

Differointi- eli erilaistamisstrategiassa pyritédn olemaan ainutlaatuinen joissakin asiak-
kaiden yleisesti arvostamissa suhteissa. Taman strategian perusl 8htékohtana on tyydyt-
té& monien asiakkaiden tarkeina pitamét tarpeet tavalla, johon toimialan muut Kilpailijat
eivdt pysty. Differointi voi perustua itse tuotteeseen, sen jakelujéarjestelméan, markki-
nointiin tai johonkin muuhun tekijaan. (Porter 1980, 1985)

Viimeinen Porterin perusstrategia liittyy toimenpiteiden kohdistamiseen tiettyyn asia-
kasryhmaan, tuotdinjan segmenttiin tai jollekin maantieteelliselle alueelle. Alhaisen
kustannustason ja differoinnin strategioiden kohdistuessa koko alaan keskittymisstrate-
gia perustuu siihen, etté tiettya kohdetta palvellaan erityisen hyvin, ja jokainen toimin-
nallinen menettelytapa suunnitellaan pitéen taméa mielessa. Tama kilpailustrategia pe-
rustuu olettamukseen, etté yritys pystyy ndin palvelemaan kapea-alaista strategista koh-
detta tehokkaammin kuin toimialan muut kilpailijat, jotka kilpailevat lagjemmalla alu-
eella. (Porter 1980, 1985) Taman tuloksena yritys saavuttaa joko suuremman differoin-
nin tietyn kohteen tarpeiden paremmasta tyydyttamisesta johtuen, tai alhaisemmat kus-

tannukset téta kohdetta palveltaessatai se voi saavuttaa myos molemmat tavoitteet.

Kailarannan (1998, 39) tutkimusten mukaan suomalaisilla pk-yrityksili&a on melko har-
voin mahdollisuuksia tavoitella kustannugjohtajuutta kansainvalisessa kilpailussa. Sen
sijaan erikoisosaaminen yhdistettyna keskittymiseen tarkkaan rgjatulle kohdealueelle on
laisyrityksille sopiva strateginen lahestymistapa kansainvalisille markkinoille pyrittées-

A,

Kansainvdistymaan pyrkivilla yrityksilla on oltava selvasti tiedossaan, mihin yrityksen
kansainvéalinen menestys voi perustua. Yrityksilla on oltava hallussaan jokin selva vah-

vuus, niin sanottu kansainvalinen kilpailuetu, kilpailijoihinsa néhden. Menestyksekés
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kansainvalistymisen suunnittelu ja varsinkin kansainvalisten operaatiomuotojen valinta
edellyttavéat selkedta ndkemysta tasta yrityksen erityisesta kansainvalisesta kilpailuedus-
ta. Ulkomaisille markkinoille pyrkivan yrityksen erityinen kansainvalinen kilpailuetu
perustuu yrityksen ydinosaamiseen, joka koostuu yrityskohtaisista tekijoistd, ja johon
vaikuttavat maakohtaiset markkina- ja tuotannontekijé. Kotimainen kilpailuetu voi si-
ten olla eri kuin ulkomainen kilpailuetu. Menestyksen perusta kansainvalisilla markki-

noilla e siis valttamatta ole sama kuin kotimaassa. (Aijé 2001, 33)

Porterin (1985, 3; 11) mukaan yritysten kansainvalinen kilpailuetu pohjautuu asiakkaille
tuotettavaan arvoon, joka ylittda sen aikaansaamiseks tarvittavat kustannukset. Mintz-
berg (1994) sen sijaan korostaa erityisesti strategisen vision roolia kansainvéalisen toi-
minnan suunnittelussa. Strateginen visio perustuu yrityksen ydinosaamiseen ja kansain-
valiseen kilpailuetuun. Samalla kun yrityksen kansainvalinen kilpailuetu toimii strategi-
sen suunnittelun perustana, se myos auttaa selittdmédan kansainvalista menestymisté ja

sitéa kautta itse kansainvalistymisprosessia.

Ala-Héarkésen (1990) tutkimuksen mukaan suomalaisten suuryritysten suurimmat Kil-

pailutekijéa kansainvalisilla markkinoilla ovat perinteisesti olleet seuraavat:

- tuotteiden laatutaso suhteessa kilpailijoihin
- teknologinen osaaminen

- tuotantomenetelmien uudenaikaisuus

- markkinointiosaaminen

- yrityksen koko suhteessa kilpailijoihin

- toiminnan lagjuus toimialalla

- kansainvalisten toimintojen osaaminen

- kapasiteetin koko ja kayttoaste

- yrityksen taloudelliset resurssit suhteessa kilpailijoihin
- kansainvalistymisstrategioiden suunnittelu
- muu strateginen suunnittelu.

On kuitenkin huomioitavaa, etté ylla olevassa listassa esitetyt asiat koskevat padasiassa
suomalaisia suuryrityksig, joten niité el missaén nimessé tule sellaisinaan yhdistéda suo-
malaisiin pk-yrityksiin. Harkki, Lehtinen ja Huotari (1995) ovat puolestaan tutkineet
suomalaisten metalliteollisuuden alan pk-yritysten kansainvalisia kilpailustrategioita ja

menestystekijoitd. Heidan tutkimustensa mukaan seuraavia asioita on pidetty suomalais-
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ten pienten ja keskisuurten metalliteollisuusyritysten menestystekij6ind suhteessa kil pai-

lijoihinsa:

- teknologinen ydinosaaminen

- tuoteominaisuuksien r&ata ointi

- asiakassuhteiden pitkjanteisyys ja luottamuksel lisuus
- toimitusten nopeus, joustavuus ja sopeutuvuus

- sovellutusosaaminen (kyky soveltaa teknologista ydinosaamista)
- tuotteiden tasalaatuisuus

- toimitusaikojen tdsmallinen noudattaminen

- tuotemallien lukumaaré/kattavuus

- tuotevalikoiman uudistuvuus

- huollon/teknisen tuen saannin nopeus ja joustavuus

- muut palvelut (esim. koulutus).

Saman tutkimuksen mukaan sen sijaan kansainvalisen kontaktiverkoston, mainonnan ja
hinnan nahtiin olevan huonompia suomalaisilla metalliteollisuusyrityksilla suhteessa

niiden ulkomaisiin kilpailijoihin (Harkki ym. 1995).

2.6 Kansainvélisen operaatiomuodon valinta ja vaihtoehdot

Kun yritys on paéttényt lagjentaa toimintaansa kansainvalisille markkinoille, on sen

valittavatapa, jolla se tehddan. Operaatiomuodon valintaan vaikuttavat mm:

- yrityksen ominaisuudet: koko, rahoitus- ja henkil6resurssit, kokemus ja pitkén aikavé
lin paéméérét jatavoitteet

- tuotetekijat: hinta/lkoko-suhde, tuotteen teknologian taso, tuotteen differoinnin aste
seka mahdollinen teollisoikeudellinen suojaus

- kohdemarkkinatekijét: markkinoiden fyysinen etdisyys, markkinapotentiaali, kaupan
esteet, investointiesteet jakilpailun médra. (mukaillen Nissinen 1998, 69)

Operaatiomuodon valintaan vaikuttavat siis monet tekijét, ja yritykset voivat toteuttaa
kansainvalistymispyrkimyksidan useilla eri tavoilla. On aina tapauskohtaista, miké& ope-
raatiomuoto mihinkin tilanteeseen parhaiten sopii. Operaatiomuodon valinnalla yrityk-
sen tulisikin aina saavuttaa tilanne, jossa se voi parhaalla mahdollisella tavalla hyddyn-

té& omaa kansainvalista kil pailuetuaan pérjétakseen kilpailussa. Eri maissa liiketoimin-
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taympéristot saattavat poiketa toisistaan oleellisesti. Liiketoimintaympéristo saattaa
poiketa merkittévasti jopa eri kohdevaltioiden sisdlla Kohdemaan tietyll& alueella kayt-
tokelpoisena pidettéava operaatiomuoto saattaa soveltua varsin huonosti kaytettavaksi
saman valtion jollakin toisella alueella (Karhu 2002, 13). Téaméan vuoks kansainvélis-
tymaan pyrkivan yrityksen onkin aina mietittéva tapauskohtaisesti, mika operaatiomuo-

to sen toimintaa kohdevaltiossa parhaiten tukee.

Johanssonin ja Vahinen (1977, 23) mukaan yritykset etenevét kansainvalistymisessaan
tutuilta 1&himarkkinoilta vieraammille ja kaukaisemmille markkinoille. Téhén syyna on
niin sanottu "henkinen etéisyys’. On selvaa, etta yritysten on helpompi toimia aluksi
sellaisilla ulkomaisilla markkinoilla, joiden litketoimintaymparistd (kuten esimerkiksi
kieli, kulttuuri, liiketoimintatavat jne.) vastaa niiden kotimaan liiketoimintaymparistoa
Johanssonin ja Wiedersheim-Paulin (1975, 307) mukaan yritysten kansainvéalistymisen
eri operaatiomuotojen kaytto kehittyy vahitellen vahan investointga vaativasta viennista
suuria investointeja vaativiin ulkomaisiin tuotantoyrityksiin. Tama perustuu yritysten

oppimiseen ja markkinatiedon kasvamiseen.

Kansainvdlisen operaatiomuodon valinnassa on kyse siitd, miten ja missi ulkomaisille
asiakkaille tarkoitetut tuotteet valmistetaan, ja miten ne toimitetaan asiakkaan saataville
(Luostarinen 1994; Aijo 2001, 86). Yrityksilla on valittavinaan monia erilaisia kansain-
valistymisen operaatiomuotoja. Yleensa tarkeimmiksi kansainvalisiksi operaatiomuo-
doiks katsotaan seuraavat yhdeksan vaihtoehtoa (ks. taulukko 4), jotka on lueteltu vaa-

tivuus &rjestyksessi helpoimmasta vaikeimpaan:

Taulukko 4. Yritysten kansainvéliset operaatiomuodot (Aijé 2001, 81, 86)

Vienti

Ulkomainen lisensointi ja franchising
Ulkomainen myyntikonttori

Ulkomaiset yhte stydsopi mukset
Ulkomainen sopimusval mistus ja alihankinta
Ulkomai nen yhteisyritys

Projektivienti

Ulkomainen liikkeenjohtosopi mus

Oma ulkomainen valmistusyksikko

© oo N U R~WDNPE
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Koska operaatiomuodon valinnassa on kyse sitd, miten tuote saatetaan ulkomaisille
markkinoille, tarkeimpia kriteereitd luokittelussa ovat tuotteen valmistuspaikka ja val-
mistustapa. Seuraavassa kuviossa (kuvio 6) esitellaéén tarkempi kuvaus niista kansainvé-
listymisen operaatiovaihtoehdoista, joita yrityksilla on valittavinaan.

Kotimaassa =——Jp» Epasuoravienti
¢ Tavara =P Vélikasien _ o
kéytto Ulkomailla ~ == Suora vienti
. Viety Eivdlikisa —p Valiton vienti
Vienti tuote <

Muu palvelu = Palveluvienti
\ Pavelu =P Palvelu-

° tyypp Investointien
toteutus —P Projektivienti
Siirretdanko
yrityksen
toimintoja
ulkomaille Ulkomainen

K okonaan oma =———Jp» : .
Myyntipiste myyntikonttori

f ulkomailla
Y hteisomistus =——=» Ulkomainen

il joint venture
—J» Ulkomainen _ Fyysinen =J» Lisensiointi
operaatio < Kokonais- tuote
vastuu
_ ulkomailla Palvdu =J» Franchising
Sopimus-
, -
pohjainen Vain valm. Osatuote =P Alihankinta
vastuu { Sopimus-
\ Vamistusta ulkomailla Kokotuote = o mistus
ulkomailla
A Vamistava
Yhteisomistus — =———3p i Syri
\ omigus. { yhteisyritys
pohjainen L ok onaisomistus =————» Ulkomainen
valmistus-
yksikké

Kuvio 6. Kansainvélisten operaatioiden valintaprosess ja luokittelu (mukaillen Aijo
2001, 87)



Operaatiomuodon valintaan kohdemarkkinoilla vaikuttavat useat eri tekijat. Nama teki-
jé voidaan karkeasti ottaen jakaa kolmeen eri osaan; yrityskohtaisiin, tuotekohtaisiin ja
markkinakohtaisiin tekijoihin. (Aijo 2001, 88). Seuraavassa taulukossa (taulukko 5) on
yhteenveto néista eri operaatiomuotojen valintaan vaikuttavista tekijoista.

Taulukko 5. Operaatiomuodon valintaan vaikuttavat tekijat (mukaillen Aijo 2001, 88)

Yritystekij at Tuotetekij &t K ohdemar kkinatekij &t
Yrityksen koko ja rahoitus- Tuotteen hinta/kokosuhde Markkinoiden fyysinen etéi-
resurssit Syys
Yrityksen kokemus Tuotteen teknol ogian taso Markkinapotentiaali
Yrityksen henkil6storesurssit | Tuotteen ainutlaatuisuuden Kaupan esteet

aste

Yrityksen erityisen kilpailu- Tuotteen teollisoikeudellinen | Investointiesteet
edun luonne suojaus

Yrityksen pitkan tahtaimen Tuotteen teknisyyden as- Kilpailun maaré jne.
paamaérét jatavoitteet te/huollon tarvejne.

Kun eri operaatiomuotoja vertaillaan toisiinsa niiden sopivuuden ja ké&yttokelpoisuuden
kannalta on huomioitava monia asioita. Ensinnékin operaatiomuodon valinnassa tietyil-
le kohdemarkkinoille on vertailtava eri operaatiomuotojen kayton kustannuksia, koko-
naistuottopotentiaalia sekd mahdollisia riskejd MyoOs eri operaatiomuotojen kayton
hel ppoutta/monimutkaisuutta tulee miettia hyvin tarkkaan. Samoin markkinoillepdasyn
nopeus, operaatiomuodon kontrollointimahdollisuudet sekd markkinatiedon ja koke-
muksen saanti ovat tarkeita arvioinnin kohteita eri operaatiomuotoja valittaessa. (Aijo
2001, 88) Kaikissa operaatiomuodoissa on omia hyvia ja huonoja puoliansa, eika voida
sanoa yksiselitteisesti mika operaatiomuoto mihinkin tilanteeseen parhaiten sopii. Yri-
tyksissa onkin aina tilannekohtaisesti arvioitava eri operaatiomuotojen kayton soveltu-

vuutta eri kohdemarkkinoille.

2.7 Suomen kotimar kkinoiden luomat Iahtékohdat kansainvalistymi-
selle

Suomen maantieteellinen asema ja yleiset toimintaymparistoon liittyvét tekija muodos-
taval sen puitteen, jossa yritysten on I0ydettdvd omat vahvuutensa ja punnittava omat

mahdollisuutensa kilpailussa ja kehityksessa kohti kansainvalisia markkinoita. Suomi
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on hyva esimerkki niin sanotusta pienesta ja avoimesta liiketoiminta-alueesta. Suomen
kotimarkkinoiden on jopa véitetty olevan kaikista avoimimmat markkinat koko maail-
massa. (Luostarinen & Gabrielsson 2003) Suomessa on kansainvadlisesti katsottuna hy-
vin pieni vaestorakenne jatédman vuoks myds markkinat ovat pienet.

Suomen pienet kotimarkkinat tarjoavat kansainvalisesti pienen kasvualustan pk-
yrityksille. Esimerkiksi Saksan kotimarkkinat ovat kuusitoistakertaiset Suomen koti-
markkinoihin verrattuna, ja l&himarkkinatkin ovat siellé jo pitk&an olleet kuin kotimark-
kinoita (Nissinen 1998, 12). Suomessa pk-yritykset joutuvat kasvaessaan ja erikoistues-
Saan panostamaan hyvin varhain vientiin, jotta ne ylipdatéansa voisivat turvata toimin-
tansa. Suomen kotimarkkinat ovat liian pienet varsinkin sellaisille yrityksille, jotka pa
nostavat lagjaan tutkimus- ja kehitystyohon, ja joiden kotimaan myynti ei kata t&k-
toiminnan kustannuksia. Suomalaisten yritysten tilannetta helpottaa kuitenkin hieman
se, ettd niilla on etuoikeus hyddyntéa EU:n sisamarkkinoita omassa toiminnassaan.
(Luostarinen ym. 2003)

Suomen markkinat ovat pienet, ja sen vuoksi kotimarkkinayritykset eivét voi hyodyntda
tuotannossaan suuruuden ekonomiaa. Suomen kotimarkkinat eivét myoskaan anna edel-
lytyksia kilpailla alhaisilla tydvoima- ja raaka-ainekustannuksilla. (Aijo 2001, 34) Li-
séksi Suomen pddomamarkkinat ovat pienet ja kehittymattomét. Pankkien kirean kilpai-
lutilanteen vuoksi rahoitusta toki tarjotaan, mutta vakuusvaatimuksetkin ovat huomatta-
van suuria. Erityisesti suomalaisia pk-yrityksia haittaa pitk&aikaisen ja karsivalisen
riskirahoituksen puute. Tyévoima on Suomessa yleisesti hyvin koulutettua ja ammatti-
taitoista, mutta kallista. (Nissinen 1998, 13) Koska Suomen teollisuuden rakenne on
kapea, kansantalous on erityisen herkka suhdannevaihteluille. Toimiminen kansainvali-
silla markkinoilla tasoittaa suhdannevaihteluiden aiheuttamaa heilahtelua ja voi turvata
yrityksen liiketoiminnan jatkuvuuden ja kasvumahdollisuudet taloudellisen tilanteen

heikentyessa kotimaassa. (Kailaranta 1998, 11)

Suomalaisten yritysten maakohtaisten taustatekijoiden vuoksi suomalaisyritykset eivét
voi kotimarkkinoillaan kasvaa kansainvalisesti suuryrityksiksi. Suomen pienet koti-
markkinat pakottavat toiminnassaan erikoistuneita yrityksia kansainvalistymaan jo var-
haisessa vaiheessa, jotta ne voisivat varmistaa oman kasvunsa. Pieni koko rgoittaa

my6s markkinointi-, tuotekehitys-, ym. resursseja. Ollakseen kilpailukykyisia on suo-



malaisten pk-yritysten usein erikoistuttava omille, kapeille markkinoilleen (Luostarinen
1979, 72-75). Rajallisten voimavarojensa vuoksi suomalaiset pk-yritykset voivat pyrkia
kansainvalisesti [ahinna kapeiden sektoreiden markkingjohtajuuteen tai 16ytamaan ul-
komaisia yhteistyokumppaneita. (Aijo 2001, 35)

2.8 Pk-yritysten yleismmin kokemat vaikeudet kansainvalistymises-
saan

Yrityksen kansainvdisen toiminnan ja toimintavaihtoehtojen strateginen suunnittelu ja
toteuttaminen on monimutkaista ja vaativaa. Ulkomaisten toimintojen aloittaminen vaa-
tii useimmiten yritykselta kattavaa kansainvalistymisstrategiaa, jossa yrityksen johdolta
vaaditaan kykya katsoa tulevaisuuteen ja allokoida yrityksen voimavarat oikein. Luon-
nollisesti yritys tavoittelee kansainvalistymisell&an mahdollisimman monia etuja, mutta
se tuo mukanaan myos lukuisia vaatimuksia ja haasteita (Aijo 2001, 15).

Heti alkuvaiheessa ulkomaisille markkinoille pyrkiva yritys kohtaa monia vaikeuksia,
jotka vaikeuttavat sen toimintaa monessa suhteessa.  Ensinnakin yritys on tuntematon,
eika silla ole kansainvdlisilla markkinoilla tarvittavia suhteita asiakkaisiin tai muihin
sidosryhmiin. Lisaks silta puuttuu kyseisilla markkinoilla tarvittavia resursseja ja ko-
kemus ko. markkinoista siella jo toimiviin kilpailijoihin ndhden on olematon. Samoin
kansainvalistymaan pyrkiva yritys joutuu tekeméén lukuisia alkuinvestointeja, joita kil-
pailijoilla el enda ole rasitteenaan. Lisdksi kilpailijat voivat helposti ryhtya vastatoimiin
pitaakseen uuden tulokkaan poissa markkinoilta. (Aijo 2001, 17) Nykyisilla avautuvilla
jayhtenevilla maailmanmarkkinoilla vallitsee entista kiredmpi kilpailu, ja jotta kansain-
valistymisessa ensiaskel eitaan ottava yritys voisi menestya kansainvalisessa kilpailussa,
on sen oltava jossakin tal joissakin suhteissa parempi kuin muut, jo alalla toimivat yri-

tykset. Tata paremmuutta, yrityksen kilpailuetua, on myos osattava hyddynt&a oikein.

Miltel kaikki kansainvalistymaan pyrkivét yritykset kokevat siis monenlaisia vaikeuksia
vaikeuksia kutsutaan usein myds markkinoille péésyn esteiksi, ja niita ovat esimerkiksi:
kuljetuskustannukset, kaupan ja investointien esteet, markkinoita koskevan kokemuksen
jatiedon puuttuminen, alhaisesta alkuvolyymisté johtuvat korkeat yksikkdkustannukset,

yrityksen tuntemattomuus seké ulkomaisen imagon puuttuminen jne. (Aijo 2001, 16-
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19). Liikaa yksinkertaistamatta voidaankin sanoa, etta jokaisella kansainvélisten mark-
kinoiden uudella tulokkaalla on mydtasyntyinen kustannushaitta jo markkinoilla toimi-

viin kilpailijoihin verrattuna.

Pk-yritysten kansainvalistymisessa ndma vaikeudet ja ulkomaisille markkinoille paasyn
esteet korostuvat, silla niilla el valttamétta ole monia kokemusvuosia kotimaankaan
markkinoista verrattuna jo toimintansa vakiinnuttaneisiin kansainvalisiin suuryrityksiin.
Kaikkein vaikeimmassa tilanteessa ovat niin sanotut born global —yritykset, jotka aloit-
tavat kansainvdlisia toimintoja heti niiden perustamisen yhteydessa tai valittomasti sen
jalkeen. Harkin ym. (1995) tekeman tutkimuksen mukaan voidaan erottaa kymmenen
erilaista markkinoillepddsyn estetta (ks. taulukko 6), joita suomalaiset metalliteollisuu-
den alan pk-yritykset ovat useimmiten kohdanneet, kun ne ovat aloittaneet kansainvali-
sia litketoimintojaan.

Taulukko 6. Suomalaisten pk-yritysten markkinoillepaésyn esteet (mukaillen Harkki
ym. 1995)

Suomalaisten pk-yritysten mar kkinoillepaasyn esteet

1. Paikallisten valmistajien suhteet asiakkaisiin ovat vakiintuneempia ja luottamuksel lisempia.
2. Tiedot kansainvalisistd markkinoista (kilpailu, jakelu, kulttuuri jne.) ovat puuttedlisia.

3. Paikallisten valmistajien markkinatuntemus kohdemarkkinoilla on parempi.

4. Henkil6ston kielitaito on puuttedl lista.

5. Yhteisty6 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 vientia.

8. Viranomaishyvaksynttjen saaminen tuotteille ulkomailla on kallista ja aikaa vievaa.
9. Viennin valuuttariskit vaikeuttavat toimintaa ulkomaisilla markkinoilla.

10. Viennin ja kansainvalisen markkinatiedon hankkiminen on vaikeaa.

Kun uusi kansainvélisille markkinoille pyrkiva yritys vertaa itseddn jo markkinoilla toi-
miviin yrityksiin, sillé on siis voitettavanaan suuri joukko sellaisia haittoja ja esteitd,
joita jo markkinoilla toimivillakilpailijoilla e ole. Harkin ym. (1995) mukaan seuraavat

markkinoillepdésyn esteet korostuvat erityisesti viennissa:



46

- kokemuksen puute

- markkinatiedon puute

- asiakassuhteiden yms. suhteiden ja kontaktien puute

- jakelukanavien puute

- adkuvaiheen investointikustannukset

- yritys on tuntematon: imagon / nimen puute

- sarjatuotantoedun puuttuminen: alkuvaiheen volyymi on pieni

- kilpailijoiden vastatoimet, jotka vaikeuttavat markkinoille tuloa
- toimittgjan ja pda@miehen vaihtovastus ja -kustannus

- kaupan esteet: tullit, verot, sdddokset

- dokumentointikustannukset

- gandardierot

- valuutta: vaihtoon liittyvat kustannukset ja riskit

- kommunikaatioesteet, etdisyys, kieli

- kulttuurierot

- markkinatiedon puute: esim. asiakkaan tottumukset ja k&yttaytyminen
- ulkomainen imago, mahdollinen kielteinen imago

- poliittiset ja sosiaaliset erot

- lainsdadanndlliset erot.

Koska markkinoillepddsyn esteiden voittaminen vaatii runsaasti aikaa ja rahaa, on niista
seurauksena ns. myotasyntyinen voimakas kustannushaitta. Taman voittamiseksi yritys
tarvitsee vahvan kilpailuedun kilpailijoihinsa ndhden. Menestymiseen ei riitd, etté yritys
tekee kaiken yhtd hyvin tai edes vahan paremmin kuin kilpailijat. Yrityksen on oltava
jossakin asiakkaalle térkedssa asiassa selvasti kilpailijoitaan parempi, silld vain téllainen
erityinen kilpailuetu mahdollistaa ylla kuvatun kustannushaitan voittamisen. (Aijo 2001,
16-22) Asiakkaat eivat hylkaa entista toimittajaansa tai kokeile uusia outoja tuotteita,
ilman etta uusi toimittaja tarjoaisi selvasti jotakin parempaa kuin kilpailijat. Yrityksella
taytyy olla selked kuva tasta erityisesta kilpailuedusta, jotta se vois rakentaa kansainvé-

lisen kilpailustrategiansa téman erityisedun hyddyntamista silméallpitéen.

Tutkimusten mukaan suomalaiset pk-yritykset kohtaavat kansainvalistymisessdan suuria
haasteita erityisesti pienten kotimarkkinoidensa takia. Perinteisesti suomalaisille yrityk-
sille on myos ollut vaikeaa tuoda teknologioitaan ja tuotteitaan tunnetuiksi maailmalla.
Myds kokonaisvaltaisten myynti-, markkinointi- ja jakelujarjestelmien puuttuminen on
ollut yksi suurimmista ongelmista suomalaisille kansainvalistymaan pyrkineille yrityk-
sille. (Rajala 1997, 26)
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2.8.1 Born global —yritysten erityisen haasteellinen toimintaymparisto

Born global —yritykset ovat yrityksi, jotka ovat globalisoineet toimintojaan heti alusta
pitéen, ilman pitkdaikaista kotimaan toimintaa tai vaiheittaista kansainvalistymisproses-
sia. Born global —yrityksille on tyypillistd, ettd ne aloittavat kansainvalisia toimintoja
samanaikaisesti kotimaisten toimintojen rinnalla, ta ne voivat jopa aloittaa ulkomaisia
toimintoja ennen kotimaisia toimintoja. Nain ollen born global —yritykset eivét valttad
métta [gpikdy lainkaan perinteisille kansainvalistymaan pyrkiville yrityksille tyypillisia
kansainvdlistymisen vaiheita. (ks. esim. Rennie 1993; Knight & Cavusgil 1996; Luosta-
rinen & Gabrielsson 2004). Suomalaisten born global —yritysten kotimaan toimintokausi
on kestanyt keskiméarin 2,1 vuotta, kun taas perinteista kansainvalistymisstrategiaa
noudattavilla yrityksilla vastaava ajanjakso on keskimaarin ollut kymmenen kertaa pi-
dempi, eli noin 21 vuotta. (Luostarinen & Gabrielsson 2004, 12)

Born global —yritykset kohtaavat useimmiten hyvin haastavan liiketoimintaympériston
heti niiden perustamisesta lahtien. Sen lisdksi, ettd ne vasta aloittelevat toimintaansa
(niin kotimaassa kuin ulkomaillakin), kohtaavat ne valittomasti myds kansainvalistymi-
sen mukanaan tuomat paineet. Nama yritykset joutuvat toimintansa ensimmaisista pai-
visté lahtien kilpailemaan suuria ja monikansallisia, jo alalla pidempaan toimineita va-
kavaraisia yrityksia vastaan. Toisin sanoen, born global —yritysten on laadittava koko-
naisvaltainen, koko mailman kattava kansainvalistymisstrategia, ennen kuin niill& on
mink&anlaisia mahdollisuuksia ulottaa liiketoimintojaan ulkomaisille markkinoille (Jol-
ly, Alahuhta & Jeannet 1991, 2).

Born global —yritykset eivéat useinkaan médrittele kohdemarkkinoitaan niiden fyysisen
etéisyyden perusteella, vaan niille on tarkeinta edeta suoraan tarkeimmille kohdemark-
kinoilleen riippumatta siitd kuinka kaukana ne fyysisesti sijaitsevat. Born global —
yritykset nékevatkin maailman yhtena isona markkinana. (Knight & Cavusgil 1996, 12)
Suomalaisten born global —yritysten kohdalla tdma on useimmiten merkinnyt kansain-
valisten toimintojen aloittamista ensimmaisend Pohjois-Amerikan mantereella (Kirpala-
ni & Luostarinen 1999, 11).

Luostarisen (2000, 33) maaritelmien mukaan kansainvélisten yritysten myynnista yli 50

prosenttia tulee yritysten kotimaan ulkopuolelta. Sen sijaan globaalien yritysten myyn-
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nista yli 50 prosenttia tulee niiden kotimantereen ulkopuolelta. Born global —yritysten
kohdalla ndma méaaritelmét ovat vieldkin tiukemmat. Born global —yritysten myynnista
20-30 prosenttia tulee niiden kotimantereen (tassa tapauksessa Eurooppa) ulkopuolelta
jayli 80 prosenttia yritysten myynnisté tulee niiden kotimaan (téssa 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 kansainvalisen niche-segmentin (Knight & Cavus-
gil 1996, 12). On my0s tavallista, ettéa born global —yritykset asettavat jo heti toimintan-
sa alkuvaiheissa visiokseen globaalin markkingjohtajuuden (Rennie 1993). Keskittymi-
nen, erikoistuminen ja kapeille markkinoille fokusoituminen ovat ne kriittiset menestys-
tekijét, joilla born global —yritykset menestyvét kovassa maailmanlaajuisessa kilpailussa
(Kirpalani & Luostarinen 1999, 11-12).

Nopea kansainvalistyminen on niin sanotusti elinehto tallaisten yritysten toiminnan jat-
kumiselle ja kehittymiselle. Mikali born global —yritys el pysty kansainvalistamaan toi-
mintojaan nopeasti sen perustamisen jalkeen, on silla kaksi vaihtoehtoa valittavanaan.
Yritys voi joko lopettaa litketoimintojensa harjoittamisen kokonaan, tai se voi myyda
litketoimintojensa harjoittamisen jollekin suuryritykselle, jonka edellytykset kansainvé
listymiselle ovat paremmat. Itse asiassa suomalaisille born global —yrityksille on usein
kaynyt niin, ettd ne ovat omista niukoista voimavaroistaan johtuen myyneet liiketoimin-
tansa ulkomaisille suuryrityksille, jatéta kautta onnistuneet saavuttamaan kansainvalista
menestysta (Kirpalani & Luostarinen 1999, 11-12).

Born global —yrityksille on tyypillistg, etta ne eivét voi aloittaa kansainvalisia toiminto-
jaan pelkastddn myymalla fyysisia tuotteita kansainvélisille markkinoille ja vasta sen
jalkeen giirtya kehittyneempiin tuote-palveluyhdistelmiin. Taman sijaan born global —
yritysten tulee myyda itse fyysisten tuotteiden rinnalla, tai jopa niit ennen palveluita ja
kokonaisia jérjestelmid. (Kirpalani & Luostarinen 1999) Born global —yritysten tuotteet
perustuvat useimmiten sellaisiin uusiin teknologioihin, joiden kaytolla voidaan syrjayt-
téa alkaisemmin kaytettyja teknologioita. Tuotteet ovat siis miltei aina niin sanottuja
prototyyppejd, ja niilld on useimmiten suuret tuotto-odotukset. (Knight & Cavusgil
1996, 12) Born global —yrityksilla kilpailuetujen merkitys korostuu, ja niiden tuotteissa
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on oltava selkedt kilpailuetua tuovat tekijét niiden kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna.
Kun nama tuotteissa esiintyvét kilpailuedut yhdistetéén sopivaan kansainvalistymisstra-
tegiaan, on born global —yrityksilla hyvét mahdollisuudet tulla alansa markkinajohtajik-
s. (Kirpalani & Luostarinen 1999, 24-25)

Born global —yritysten yhteydessa voidaan puhua tdysin uudesta haasteesta, kun yrityk-
sen omistgja/johtaja joutuu tasapainoilemaan samanaikaisesti niin yrityksen perustami-
sesta seuraavien haasteiden kuin myds kansainvalistymispaineiden kanssa. Born global
—yritysten perustagjat ovat useimmiten yksityisyrittdjamaisia visiondéreja, jotka nakevét
uusissa, innovatiivisissa tuotteissaan tal prosesseissaan kansainvalisen liiketoiminta
mahdollisuuden. (Knight & Cavusgil 1996, 12)

Nimensi mukaisesti ns. born global —yritykset toimivat eri tavalla perinteisiin yrityksiin
verrattuna. Luostarisen ja Gabrielssonin (2004, 2) mukaan born global —yritykset:

1. aloittavat kansainvalisia operaatioita joko ennen kotimaisia operaatioita tai samanai-
kaisesti niiden rinnalla,

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

3. suunnittelevat tuotteensa, organisaatiorakenteensa, johtamigéarjestelmansa ja rahoi-
tuksensa globaalille pohjale,

4. kasvavat poikkeuksellisen nopeasti globaaleilla markkinoilla,

5. asettavat visiokseen globaalin markkinajohtajuuden heti alusta pitéen,

6. kayttavét erilaisiatuote-, operaatio- ja markkinastrategioita kuin perinteiset yritykset,
7. noudattavat erilaisia globaaleja markkinointistrategioita

Taman lisdksi born global —yritysten ominaispiirteisiin kuuluvat (ks. esm. Rennie 1993;
Knight & Cavusgil 1996; Luostarinen ja Gabrielsson 2004):

- innovatiiviset kilpailijoiden tuotteista poikkeavat tuottest,
- fokusoituminen kapeaan niche-segmenttiin,
- ennakkoluuloton ja” vision&érinen” johto, seké

- niukat resurssit.
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Born global —yritykset ovat siis yrityksig, jotka ovat onnistuneet kansainvalistymain
nopeasti, vaikka niiden kaytdssa olevat voimavarat ovatkin olleet rgalliset. Aikaisem-
nimikkeita ovat muun muassa: “deviations, inconsistencies, variations from the mainst-
ream stages pattern” (Johansson & Wiedersheim-Paul 1975; Johansson & Vahlne 1977;
Luostarinen 1970, 1979; Luostarinen ym. 1994), ”high technology start-ups’ (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” (Majgard & Sharma 1999) ja " global, knowledge intensive
firms” (Almor 1999). (Luostarinen & Gabrielsson 2004, 5-6)

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

global —yritykset toimivat seuraavilla liiketoiminta-alueilla

“high-tech businesses’,

“high-design businesses’,

“high quality service businesses’,
“high unique know-how businesses’ ja
“high sophisticated system businesses’.

o M 0w NP

2.8.2 Perinteisten pk-yritysten ja born global —yritysten vertailua

Perinteiset pk-yritykset ja born global —yritykset poikkeavat toisistaan useilla eri tavoil-
la. Ne elvét eroatoisistaan ainoastaan yritysten kansainvalistymista gjatellen, vaan eroja
[6ytyy myos monista muista liiketoiminnalle olennaisista asioista. Muun muassa yritys-
ten kilpailustrategiat perustuvat eri |ahtokohdille, organisaatiorakenteet ovat erilaiset ja
yritysten johtotoiminnot sekad pédtoksentekoprosessit toimivat eri tavoilla. Seuraavassa
taulukossa (taulukko 7) on yhteenveto perinteisten pk-yritysten ja born global —yritysten

ominaispiirteista ja eroavaisuuksista.
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Taulukko 7. Perinteisten pk-yritysten ja born global —yritysten ominaispiirteité ja eroa-
vaisuuksia (mukaillen Rinkinen 2000, 30; Koveshnikov 2005, 42)

Dimensio

Perinteinen pk-yritys

Born global —yritys

Kansainvalistymisen teoriat

Perinteiset teoriat kuvaavat
kansainvélistymista yleensa

Kansainvalistyminen poik-
keaa perinteisisté teorioista

hyvin oleellisesti
Yrityksen koko Suuri Pieni tai keskisuuri
Kansainvalistymisen etene- Hidasta Nopeaa
minen
Kansainvalistymisen lahto- Passiivinen, reagoiva Ennakoiva

kohta

Kansainvalisten operaatioiden

Useimmiten jopa 20 vuotta

Valittdmasti kotimaisten ope-

aloitusajankohta kotimaisten operaatioiden raatioiden aloittamisen jal-
aloittamisen jalkeen keen tai samanaikaisesti nii-
den rinnalla
Johtaminen Riskid valttava, jaykka, byro- | Riskid ottava, joustava, aktii-
kraattinen, jarjestelmallinen vinen, visiondarinen, yksi-
tyisyrittdjamainen
Paatoksenteko Hidasta, jAykkaa, vaatii useita | Nopeaa, joustavaa, vain muu-

osapuolia osallistumaan

tama henkil 6 osallistuu

Tiedon saanti kansainvalis-
tymisest ja kansainvalisesta
litketoiminnasta

Oppimisen ja kokemuksen
kautta

Perustgjilla usein perus-
osaaminen kansainvélisesta
litketoiminnasta

Tuote/palvelu jota tarjotaan
markkinoille

Voi olla sekd uudentyyppi-
nen, mutta usein my¢és jo
aikaisemmin markkinoilla
esiintynyt tuote tai palvelu.
Usaeimmiten kyseessa on fyy-
sinen tuote

Ainutlaatuinen tuote tai pal-
velu, innovatiivinen, uutta
teknologiaa hyodyntéava. Voi
olla seka tuote etta palvelu

Tuotteiden tai palveluiden
markkinaille vienti

Etenee vaiheittain, aluksi vain
fyysisesti |&hella sijaitseville
markkinaille

Kaikilletérkeille markki-
noille samanaikai seti, riip-
pumatta markkinoiden fyysi-
Sesté etéisyydesté

M arkkinasegmentti

Seka yritykset etta yksittéiset
kuluttajat

Useimmiten yritykset kuin
yksittéiset kuluttajat

Kilpailustrategian |éhtokohta

Useaimmiten kustannustehok-
kuus

Asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttaminen, palvelu, laatu

Organisaatiorakenteet Jaykat, byrokraattiset Joustavat, kevyet

Hinnoitteluperusteet Kustannukset Asiakkaalle annettava arvo

Asiakkaat Kaikki asiakkaat Kapea niche-segmentti

Mainonta Ei kiiretta rakentaa kansain- Kansainvalinen brandi luota-
valista brandia va heti alusta pitéen

Suurin riski kansainvalistymi-
,

K okemuksen puute vieraista
markkinoista

Ajan puute, nopea etenemi-
nen vieraille markkinoille

Y rityskohtaiset Kilpailuedut

Yrityksen koko, asema, mai-
ne, kokemus, tekninen osaa-
minen

Tekninen osaaminen, innova-
tiivisuus, johdon visionaari-
Syys
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2.9 Tutkimuksen teoriaosuuden yhteenveto ja teor eettinen viitekehys

Tutkimuksen teoriaosuuden tavoitteena oli kuvata suomalaisten pk-yritysten kansainvéa-
lissymistd varsin yleisella tasolla. Aikaisemman tutkimuksen ja kirjallisuuden perusteel-
la voidaan sanoa, etta yritysten kansainvalistyminen on hyvin vaativa ja monimutkainen
prosessi, jonka onnistumiseen vaikuttavat lukuisat eri asiat. Yritysten on huomioitava
monia asioita ennen kuin ne tekevét strategisia padtoksia toimintojensa ulottamisesta
niiden kotimarkkinoiden ulkopuolelle, kansainvéisille markkinoille. Yritysten on en-
sinndkin pohdittava tarkkaan omia motiivejaan kansainvélisille markkinoille pyrkimi-
sessa. Yritysten péétos kansainvalistya voi saada alkunsa lukuisista erilaisista tekijoista,
jotka voivat perustua yrityksen oma-aloitteiseen strategiavalintaan, tai yrityksen ulko-
puolisiin toimintaympériston luomiin kansainvalistymispaineisiin. Yritysten on myos
punnittava omat edellytyksensi toimintojensa kansainvalistamiselle, ja téten onkin ana-
lysoitava tarkkaan onko yrityksella ja sen tuotteilla edellytyksia toimia menestykselli-

sesti kansainvalisilla markkinoilla.

Aikaisemman Kirjallisuuden ja tutkimuksen mukaan yritysten on kiinnitettéva erityis-
huomiota myds siihen millaisilla kilpailustrategioilla yritys kullakin markkinoilla toimii
jamihin yrityksen kansainvalinen kilpailuetu perustuu. Mikali yrityksella ei ole selkeda
strategiaa kansainvalisilla markkinoilla toimimiseen, tai silta puuttuu kansainvéliselle
liiketoiminnalle valttaméon Kilpailuetu sen kilpailijoihin nédhden, el yrityksen siis kan-
nata lagjentaa toimintaansa sen kotimarkkinoiden ulkopuolelle. My6s kansainvalistymi-
sen operaatiomuotojen valintaan on kiinnitettava erityishuomiota, sillé on selvaa, etta el
ole yrityksen edun mukaista pyrkia kaikille eri kohdemarkkinoille samoilla operaatio-
muodoilla. Lisdksi on huomioitava, etté eri kohdemarkkinoiden liiketoimintatavat saat-
tavat poiketa toisistaan hyvinkin merkittévasti. Kaikki kansainvalistymaan pyrkivat yri-
tykset kokevat myos monia vaikeuksia, jotka vaikeuttavat niiden toimintaa kansainvali-
silla markkinoilla toimittaessa. Myds Suomen kotimarkkinoiden erityispiirteet luovat
omat lahtbkohtansa suomalaisten yritysten kansainvalistymiselle. Niin sanotuilla born
global —yrityksilla kansainvalistyminen on keskeinen osa niiden toimintaa heti alusta
pitéen ja téten niiden kokemat vaikeudet saattavat olla monin verroin suurempia kuin

perinteista kansainvalistymisstrategiaa noudattavilla yrityksilla
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Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen tehtavana on kertoa miten tutkimuksen kohtee-
na olevaa ilmi6ta on tarkoitus ldhestya ja millaisen kasitteiston valossa kohdeilmiéta
aiotaan tarkagtella. Viitekehys kertoo myos mistéa ndkokulmista tutkimusongelmia tar-
kastellaan. (Uusitalo 1991, 42) Seuraavassa kuviossa (kuvio 7) on taman tutkimuksen
teoreettinen viitekehys, jonka pohjalta tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n,
kansainvdlistymista on tarkoitus ldhestya. Tama viitekehys on rakennettu tutkimuksen
teoriaosuuden pohjalta, mutta siihen ovat vaikuttaneet suurelta osin myos tutkimuksen
kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, muodostamat ragjaukset ja ominaispiirteet.

Suomen kotimarkkinoiden luomat 1aht6-
kohdat kansainvalistymiselle

I mu/veto Paine/tyonto Proaktiiviset vs.
-tekijét -tekijét reaktiiviset tekijét
Yritysten kansainvalistymisen taus-
tala vaikuttavat tekijét
Kansainvaliset
Kilpailustrategiat Suomalaisten pk-yritysten ja Kansainvélisen
etenkin tutkimuksen koh- O%eraat;?_'
Kansainvalisen deyrityksen, Oy M eclift T;\?ai?l?o\;h(ljrg?
Kilpailuedun Ltd:n, kansainvalistyminen
muodostuminen
Kansainvalistymisen asettamat edel-
lytykset
Y rityskohtaiset Tuotekohtaiset Markkinakohtai set
edellytykset edellytykset edellytykset

Kuvio 7. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys



Tutkimuksen tavoitteena oli kuvata pienen ja tuntemattoman investointituotteita valmis-
tavan suomalaisyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymista. Tutkimukselle asetet-
tu pddongelma oli muotoiltu seuraavasti: "Miten suomalainen investointituotteita val-
mistava pk-yritys kansainvalistyy, ja mitd sen on huomioitava, kun se siirtaa toiminto-
jaan ulkomaisille markkinoille?” Aihealueen lagjuuden vuoks tutkimuksen padongelma
jeettiin vield kolmeen alaongelmaan, jotka pyrkivét vastaamaan sithen miksi yritykset
ylip&ddtansa haluavat kansainvalistyd, mitd kansainvalistymadan pyrkiviltd yrityksilta
edellytetégén ja minkalaisia kansainvalistymisen operaatiomuotoja yrityksilla on valitta-

mukselle asetettuja tutkimusongel mia késittelemaan omissa kappal eissaan.

Tutkimukselle asetettuihin tutkimusongelmiin on nyt [6ydetty teoreettiset vastaukset
aikaisemman tutkimuksen ja kirjallisuuden perusteella. Tutkimuksen empiriaosuuden
tarkoituksena on puolestaan vastata ndihin samoihin tutkimusongelmiin tutkimuksen
kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kannalta. Tutkimuksen viimeisessa padkappal eessa,
” Johtopé&ttkset ja yhteenveto”, verrataan teoriasta ja empiriasta saatuja tuloksia toisiin-
sa ja pohditaan sitg, vastaako tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainva
listyminen sité teoriaa, jonka mukaisesti muut suomalaiset pk-yritykset ovat kansainvé
listyneet.

Kaikkia viitekehyksessd esitettavia yritysten kansainvalistymiseen olennaisesti liittyvié
aiheita késitell88n tassi tutkimuksessa siis seké teoreettiselta ettd empiiriselta nakokan-
nalta. Tutkimuksen teoriaosuus loi yleiskatsauksen suomalaisten pk-yritysten kansain-
valistymiseen liittyviin asioihin, ja seuraavaks pyritéan tutkimuksen empiriaosuudessa
syventyméan yksityiskohtaisemmin tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n,
kansainvalistymiseen. Tutkimuksen empiriaosuuden kasittely ja analysointi esitetdan
pitkalti tutkimukselle rakennetun teoreettisen viitekehyksen mukaisesti ja ndin ollen
tutkimuksen empiriaosuus pyrkii kdyméan jatkuvaa vuoropuhelua tutkimuksen teo-

riaosuuden kanssa.
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S3TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimuksen kolmannen padkappaleen tavoitteena on luoda kattava kuvaus taman tut-
kimuksen suorittamisesta. Tarkoituksena on luoda lukijalle selked kuvaus siita mihin
tutkimuksen empiirinen aineisto perustuu ja millaisia tutkimusmenetelmiéa aineiston
hankinnassa on kaytetty. Myds tutkimuksen kohdeyritys, Oy Meclift Ltd, tullaan esitte-

lem&an tassd kappal eessa.

3.1 Empiirisen aineiston keruu ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusotteet on jaoteltu viiteen eri tutkimusotemalliin. N&ita ovat kasiteanalyyttinen,
nomoteettinen, paétbksentekometodologinen, konstruktiivinen ja toiminta-analyyttinen
tutkimusotemalli. (Nasi 2004) Tama tutkimus pohjautuu toiminta-analyyttiseen tutki-
musotteeseen. Toiminta-analyyttinen tutkimusote perustuu ihmisl&htdiseen, hermeneut-
tiseen tieteenfilosofiaan. Tassa perinteessa painottuu idealismi ja teleologinen selittémi-
nen eli asioita pyritédn pikemminkin kuvailemaan ja ymmértamaan kuin selittamaan.
Toiminta-analyyttisen tutkimusotteen ominaisuuksiin kuuluu myds pyrkimys tutkittavan
ilmi6n syvalliseen ymmartamiseen. (Nasi 2004) Tutkimuksen tieteenfilosofisena 1&hto-
kohtana on positivismi ja tdman lahtokohdan mukaan myds tutkimuksen tavoitteena on
nimenomaan tutkittavan ilmion, eli yritysten kansainvélistymisen, kuvaaminen. Myos
se, etta tutkimuksessa on seka teoreettinen etta empiirinen osuus, tukee tutkimusotteen
valintaa. (Nasi 2004)

Tutkimuksessa perehdytdan seké teoreettisella ettd empiirisel1a tasolla suomalaisten pk-
yritysten kansainvalistymiseen. Tutkimus on kvalitatiivinen, eli laadullinen, ja siksi
myo6s tutkimusongelmia lahestytéén kvalitatiivisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei
pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan siina pyritddn kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ym-
mértdmaan tiettya toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta jostakin ilmi-
044 (Eskola & Suoranta 1998, 61). Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusmenetel mista
kéytetdan tassa tutkimuksessa mm. sisdllon analyysia, teemahaastatteluita, seka osallis-
tuvaa havainnointia. Kvalitatiiviset menetelmé on valittu tutkimusmenetelmiksi sen
vuoksi, ettd niiden avulla voidaan pyrki& saavuttamaan tiedon syvyytta, avoimuutta seka

yksityiskohtaisuutta (Patton 1990, 13). Tutkittavan ilmion, yritysten kansainvalistymi-
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sen, prosessiluontoisuuskin on paremmin kasiteltavissa kvalitatiivisen tutkimuksen me-
netelmin. Tutkijan mielesta on hyva, ettd tutkimusmenetelmind kaytetéén kolmea eri-
laista menetelmé, silla eri menetelmien voidaan ndhda téydentévan toisiaan ja antavan
tutkittavasta ilmiostéd mahdollissmman monipuolinen kuva. Téallaisesta tutkimusmene-
telmien yhteisk&ytosta kaytetddn usein myos termida triangulaatio (Hirgjarvi ym. 1997,
215).

Tutkimuskohteena on tietty, yksilditavissa oleva ilmi6, yritysten kansainvalistyminen,
jota pyritddn kuvaamaan yksityiskohtaisesti yhden case-tapauksen avulla. Tata tutki-
musta voidaankin case-luonteensa vuoks kutsua niin sanotuks tapaustutkimukseksi.
Tapaustutkimus voidaan mééritella sellaiseksi empiiriseksi tutkimukseksi, jossa tutki-
taan jotakin gjankohtaista ilmiota sen luonnollisessa ympéristossa (Yin 1994, 13). Ta
paustutkimuksille on tyypillistg, ettd tutkimuksen kohteena on yksilo, ryhmétai yhteiso
ja kiinnostuksen kohteena ovat usein erilaiset prosessit. Tapaustutkimuksen aineiston
hankinnassa hyddynnetdan useita erilaisia metodeja, kuten esimerkiksi havainnointia,
haastatteluita seka dokumenttien tutkimista. Useimmiten tapaustutkimusten tavoitteena
on erilaisten ilmididen kuvailu. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 1997, 123) Taman tut-
kimuksen empiirinen osuus perustuu tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n,
sisdiseen materiaaiin, avainhenkildiden haagtatteluihin seka tutkijan kohdeyrityksessa
suorittamaan osallistuvaan havainnointiin. Taman lisaksi tutkimuksen kohdeyrityksen,
Oy Meclift Ltd:n, markkinoiden ja kilpailukentdn kuvaamisessa on kaytetty myds alan
kirjallisuuslahteita.

Tutkimuksen kohdeyrityksen siséinen materiaali sisdltéé erilaisia valmiita raporttga ja
dokumentteja koskien yrityksen liiketoimintaa ja kansainvalistymistd. Nama raportit ja
dokumentit ovat kuitenkin hyvin ragjallisia ja pintapuolisia, ja sen vuoksi tutkija paétyi
my06s haastattelemaan yrityksen avainhenkildita. Koska tutkittavasta ilmiostg, Oy Mec-
lift Ltd:n kansainvalistymisesta, pyrittiin saamaan mahdollisimman hyva kuva, kaytet-
tiin empiirisen aineiston hankinnassa ja avainhenkil6iden haastattel uissa tutkimusmene-
telmané teemahaastattelua. Talla valinnalla pyrittiin ssavuttamaan sellainen tiedon sy-
vallisyyden taso, joka ei vélttamétta esimerkiks kyselylomakkeellatoteutetussa haastat-
telussa olisi ollut mahdollista. My6s haastatteluiden lukumérdinen vahaisyys tukee
teemahaastattelun valintaa tutkimusmenetelmaksi (Nési 2004).
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Haastatteluja on suoritettu yhteensa nelja Kolme ensmmaisté haastattelua suoritettiin
yksilohaastatteluina ja haastateltavina olivat yrityksen toimitugohtaja Veijo Miihkinen
(18.9.2006), kehitygohtaja Keijo Kroger (20.9.2006) seka hallituksen puheenjohtaja
Olavi Savolainen (22.9.2006). Neljas haastattelu toteutettiin  ryhmahaastatteluna
(27.10.2006) ja siihen osallistuivat samat henkil6t kuin yksilohaastatteluihinkin. Valinta
haastateltavista henkildista tehtiin heidan kokemuksensa ja tutkimuksen kohdeyrityk-
sessa tyoskentelemansa gjan perusteella. Tutkijan mielestd juuri kyseiset henkil6t so-
veltuivat parhaiten haastateltaviksi, silla heidan voidaan ndhda toimivan avainasemassa
tutkimuksen kohdeyrityksen kansainvalistymista tutkittaessa.

Kaikki haastattelut on suoritettu teemahaastatteluina. Tutkijalla on ollut tarkoituksenaan
luoda virallisen haastattelun sijasta avoimia keskustelutilanteita, joissa el ole noudatettu
mitéan tarkkaa kysymysjarjestysta. Teemahaastattelulle on tyypillistd, ettéd haastattelun
aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta haastattelua el ole etukateen tarkasti
strukturoitu kysymysten muodon ja jarjestyksen suhteen (Hirsjarvi & Hurme 1995, 36).
Lisaks Hirgarvi ym. (1995, 41-42) suosittelevat teemojen muotoilua mahdollisimman
véaljasti. Eskola ja Suoranta (1998, 87) puolestaan suosittelevat kaytettavan jonkinlaista
tukilistaa kasiteltavista asioista valmiiksi muotoiltujen kysymysten sijaan. Tutkimuksen
empiirisen aineiston hankintaan kaytetyt teemahaastattelukysymykset ovat nahtavissa

taman tutkimuksen liitteissa (liite 1 jaliite 2).

Aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelut mahdollistavat huomattavasti monipuo-
lisemman vuorovaikutuksen haastateltavien kanssa kuin esimerkiksi valmiiks struktu-
roidut kyselylomakkeet. Tallaiset teemahaastattelulle tyypilliset vapaamuotoiset keskus-
telutilanteet muistuttavat pitkélti myos avointa haastattelua. Avoimet haastattelut anta-
vat haastattelijalle ja haastateltaville mahdollisuuden paneutua asioihin hyvin laga
alaisesti. Avoimissa haastatteluissa haastattelija pyrkiikin selvittdméaan haastateltavan
mielipiteitd, agjatuksia ja tunteita, sen mukaan kuin ne tulevat aidosti vastaan haastatte-
lun kuluessa. (Hirsjarvi ym. 1997, 196) Hyvin avoimesta keskustelutilanteesta huoli-
matta etenivat kaikki haastattelut kuitenkin haastattelijan ennalta suunnittelemien tee-
mojen pohjalta. Teemojen jarjestys kuitenkin vaihtui eri haastattelujen kuluessa. Tété ei
kuitenkaan nahty ongelmana, silla haastattelija piti térkedmpéna sitg, etté kaikki teemat

tulivat keskustelun kuluessa kasitellyiksi, eiké sitéd missa jérjestyksessa ne kasiteltiin.
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Osa haastatteluista suoritettiin siis yksil6haastatteluina ja osa ryhmahaastatteluina. En-
sin kaikkia kolmea haastateltavaa haastateltiin yksitellen ja taman jalkeen tehtiin yksi
ryhméhaastattelu, jossa alkaisemmissa haastatteluissa tutkijalle epaselviks j&aneita asi-
oita tdsmennettiin. Y ksilohaastattelut antoivat hyvan kuvan eri avainhenkildiden henki-
I6kohtaisista mielipiteista ja gjatuksista. Ryhmahaastattelujen hyva puoli oli sen sijaan
se, etta tutkija koki keskustelun huomattavasti ” hedelmallisemmaksi”, kun siihen osal-
listui kerralla useampia henkil6itd. Gronforsin (1982, 109) mukaan ryhmahaastattelun
etu on nimenomaan siing, ettéd haastateltavat ovat paljon luontevampia ja vapautuneem-
pia, kun useampia henkil6itd on samanaikaisesti paikalla. Ryhméahaastattelu osoittautui-
kin erittdin hyvaksi tutkimusmenetelmaksi, silla siina kaikilla osapuolilla oli mahdolli-

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

Teemahaastatteluihin liittyi kuitenkin muutamia kdytannén ongelmia. Vaikka niité voi-
daan ehka pitda varsin yksinkertaisena tutkimusmenetelmana, ovat ne hyvin aikaa vie-
vid. Teemahaastatteluiden avoimesta luonteesta johtuen oli niill& saavutettu empiirinen
aineisto myos hyvin runsasta. Liséksi haastattelunauhojen muuntaminen analysoitavaan
muotoon vei moninkertaisen gjan itse haastatteluihin kuluneeseen aikaan verrattuna.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin aineiston myohempéé analysointia varten. Liséks haas-
tattelijateki haastatteluiden kuluessa lyhyita muistiinpanoja, joita kaytettiin apuna haas-

tattelumateriaalin analysoinnissa yhdessé danitettyjen nauhojen kanssa.

Yrityksen sisdiseen materiaaliin tutustumalla ja yrityksen avainhenkildita haastattele-
malla tutkijalla on ollut mahdollisuus saada niin sanottua perustietoa tutkimuksen koh-
deyrityksen kansainvalistymisestd. Tama tieto e kuitenkaan kerro kaikkea, ja esimer-
kiksi eri dokumenteista voi saada todellisuudesta poikkeavan ja niin sanotusti ”kaunis-
tellun kuvan’. Samoin haastatteluista el aina saa todellista kuvaa, ja niiden tuloksiin
voivat vaikuttaa monet asiat kuten esimerkiksi haastateltavan/haastattelijan sen hetkinen
mielentila, vireystaso, muut tyotehtavat, kiire jne. Nama tutkimusmetodit eivét siis vélt-
tamatta kerro sita mita yrityksessa todella tapahtuu. Sen sijaan havainnoinnin avulla
saadaan tietoa siitd kuinka yrityksessa oikeasti toimitaan ja toimivatko ihmiset/asiat niin
kuin haastateltavat sanovat (Hirsjarvi ym. 1997, 199).

Havainnoinnin suurin etu on, etta sen avulla voidaan saada valitontd, suoraa tietoa yri-

tyksen toiminnasta ja kayttaytymisestd. Taman takia havainnoinnin voidaan sanoa so-
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veltuvan erittéin hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi (Hirgarvi ym.
1997, 200). Havainnointimenetelmi& on useita ja tassa tutkimuksessa kaytettiin niin
sanottua osalistuvaa havainnointia Osallistuva havainnointi on aineiston keruutapa,
jossa tutkija tavalla tai toisella osallistuu tutkimansa yhteison toimintaan (Eskola ym.
1998, 99-100). Tamén tutkimuksen tutkija on suorittanut osallistuvaa havainnointia
kahden vuoden gjalla (alkaen 31.10.2004) tutkijan itsensa tyoskennellessa tutkimuksen
kohdeyrityksessd, Oy Meclift Ltd:ss4, erilaisissa tyotehtévissa. Tutkija on paéssyt seu-
raamaan hyvin lahelta mita tutkimuksen kohdeyrityksessa ja sen kansainvalistymispro-
sessissa on kulloinkin tapahtunut ja hén on omalta osaltaan ollut mukana eri kansainvéa
listymisprojekteissa. Tama on antanut tutkijalle paljon kokemusta ja arvokasta tietoa
siitd kuinka tutkimuksen kohdeyrityksen kansainvalistymisprosessi on edennyt. Tutki-
jan pitempiaikai sesta tydsuhteesta tutkimuksen kohdeyritykseen voi kuitenkin olla myos
haittaa. Tutkija on saattanut sitoutua tutkittavaan yritykseen siina maarin, etta tama si-

toutuminen hairitsee jollakin tasolla tutkimuksen objektiivisuutta

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, eli sita etta tutki-
mus el anna sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta useilla
eri tavoilla. Esimerkiks jos kaksi arvioijaa pddtyy samanlaiseen tulokseen, voidaan tu-
losta pitéa reliaabeling, tai jos samaa henkilda tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan
sama tulos, voidaan jalleen todeta tulokset reliaabeleiksi. (Hirgévi ym. 1997, 213) T&
man tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin tarkentamaan haastattelemalla kolmea tutki-
muksen kohdeyrityksen kansainvalistymiseen tavalla tai toisella vaikuttanutta avain-
muksen kohdeyrityksessa tyoskentelemansa ajan perusteella kiistatta paras ndkemys
tutkimuksen kohdeyrityksen kansainvalistymisesta. Se etta kaikki kolme haastateltavaa
antoivat samantyyppisia vastauksia, kertoo juuri tutkimuksen reliaabeliudesta. Kolmen
avainhenkilon toisiaan tukevat haastatteluvastaukset kertovat Siita, etta tutkimustulokset
eivédt ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen kannalta keskeissmmét asiat tulivat siis esille
kaikissa haastatteluissa, miké viittaa siihen, ettd tulokset pystytéan toistamaan riippu-
mattomasti.



60

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri
Sitd tutkittavan ilmion ominaisuutta, mita sen on tarkoituskin mitata. Tutkimuksen vali-
diteettia on taman tyyppisessa empiirisessa tutkimuksessa kuitenkin hieman vaikea to-
dentaa. Mittarit ja menetelmét eivét aina vastaa sita todellisuutta, jota tutkija kuvittelee
tutkivansa. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vas-
tagjat ovat saattaneet kasittdd monet kysymykset toisin kuin tutkija on agjatellut. Jos tut-
kija kasittelee saatuja tuloksia edelleen oman alkuperdisen gjattelumallinsa mukaisesti,
el tuloksia voida pitéd tosina ja patevind Mittarista siis aiheutuu tuloksiin virhetta.
(Hirgjarvi ym. 1997, 214)

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen validiutta pyrittiin tarkentamaan kayttamalla tutki-
musmenetelmina erilaisia toisiaan taydentévia tutkimusmenetelmi&a (dokumenttien tut-
kiminen, teemahaastattelut ja osallistuva havainnointi). Myds haastateltavien henkil6i-
den valinnassa pyrittiin parantamaan tutkimuksen validiteettia siten, etté haastateltaviksi
henkiloiksi valittiin sellaiset avainhenkildt, joilla kaikilla voitiin asemansa perusteella
ndhda olevan hyvat valmiudet vastata tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n,
kansainvalistymista koskeviin kysymyksiin.

Tutkimuksen kohdeyrityksestd saatujen tutkimustulosten ja aikaisemman tutkimuksen ja
kirjallisuuden valilla on yhtenevaisyyksig, jonka perusteella voidaan todeta, etta kasilla
olevassa tutkimuksessa saadut tutkimustulokset ovat linjassa muiden tutkijoiden saami-
en tutkimustulosten kanssa. Tutkimustulokset eivét siis vaihtele olennaisesti eri tutkijoi-

dentai eri tutkimuskertojen tai tutkimusmenetelmien valilla

3.3 Investointituotteiden ominaispiirteet

Tuotteita eli hyddykkeita voidaan luokitella monenlaisin perustein. Y leensa hytdykkeet
jaetaan kahteen ryhmaan: kulutus- ja tuotantohyodykkeisiin, ja néihin kohdistuva ky-
synta taas jaetaan kulutushyddykkeiden ja tuotantohytdykkeiden kysyntdan. (Manner-
maa 1993, 36) Tuotteiden jakaminen kulutushytdykkeisiin ja tuotantohytdykkeisiin
tyiset henkilot ja kotitaloudet omien tarpeidensa tyydyttamiseen. Kulutushyodykkeet

voidaan jakaa edelleen aineellisiin hyddykkeisiin eli tavaroihin seka aineettomiin hyo-
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dykkeisiin eli palveluihin. Kulutushytdykkeita ovat ndin ollen esimerkiksi leip, televi-
sio, lomamatkat jne. (Mannermaa 1993, 36)

Tuotantohyodykkeit& puolestaan hankitaan ansaitsemistarkoituksessa. Tuotantohyddyk-
keiden ostgjat toimivat hyddykkeiden valittgina tai kayttavat tuotteita oman tuotantonsa
komponentteina. Tuotantohyoddykkeita ovat esimerkiksi yritysten hankkimat koneet,
laitteet ja raaka-aineet tal niiden ostamat tutkimuspalvelut. (Mannermaa 1993, 36) In-
vestointituotteet ndhdaan tassi tutkimuksessa sijoittuvan juuri tuotantohyddykkeisiin.
Investointituotteiden ostajat k&yttavéat ko. tuotteita nimenomaan tuotantovalineena

omassa tuotantoprosessi ssaan.

Tuotanto- ja kulutushyddykkeilla on siis omat tunnuspiirteensa ja niilld on moniatoisis-
taan poikkeavia ominaispiirteitd. Olennaisin ero on se, etté kulutushytdykkeiden ostajat
ovat yksityisia henkiloita tai kotitalouksia, kun taas tuotantohytdykkeiden, ja tassa ta-
pauksessa myds investointituotteiden, ostajat ovat erilaisia organisaatioita, kuten esi-
merkiksi yrityksig, jarjestoja tai julkisen vallan laitoksia ja virastoja. Termi ”"teolliset
markkinat” tarkoittaa organisaatioita, jotka ostavat tavaroita ja palveluja hyodyntaak-
seen niita omassa liiketoiminnassaan. Mannermaan (1993, 37-38) mukaan ndma ns.

teolliset markkinat poikkeavat monessa suhteessa kuluttgjamarkkinoista:

1. Asiakkaita on suhteellisen véhan ja ne ostavat suuria maaria.

2. Tuotteiden (esim. sorvi) kysynté on ns. johdettua kysyntda, eli riippuu sellaisten tuot-
teiden (esim. huonekalujen) kysynnastg, joiden valmistusprosessiin ostettuja tuotteita
kaytetaan.

3. Kysynnan vaihtelut ovat suuria. Jos esimerkiksi huonekalujen kysynta ja tata kautta
my06s valmistus jostakin syysta loppuu, niiden valmistuksessa kéytettévien sorvien ky-
synta todenndkdisesti romahtaa.

4. Ostgjinatoimivat henkilot ovat ostamisen ammattilaisia, joiden tukena on usein orga-
nisaatiosta koottu eri alojen ammattilaisten ryhméa

5. Myyvan ja ostavan organisaation suhteet ovat usein laheiset. Liikesuhteet voivat olla
vastavuoroisia ja verraten pitkdaikaisia, minka vuoks 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 henkilokohtaiseen myyntity6hon. Lisdksi asiakkaan osto-
padtoksen niin sanottu "kypsyttelyvaihe” saattaa olla hyvinkin pitk& Myodskin itse osto-
padtoksenteko vie aikaa ja siihen osallistuu useita pddtoksentekijétahoja samanaikaises-
ti. (Luostarinen 1982, 22) Seuraavassa taulukossa (taulukko 8) pyritédn selvittdmadan
kulutus- ja tuotantohytddykkeiden eroja. Investointituotteiden voidaan sanoa muistutta-

van pitkalti jalkimmaisia

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

Kulutushyodyke Tuotantohyddyke

- Suora kysynta - Johdettu kysynté

- Ostetaan omaan tarpeeseen - Ostetaan organisaation tarpeeseen

- Paljon asiakkaita - V&han asiakkaita

- Helposti méériteltava pdéttgj&ryhma - Vaikeasti madritdtava pattdjaryhma
- Monivaiheinen yhteys kayttdjaan - Suora yhteys kaytt&jaan

- Yksinkertainen ostoprosessi - Monimutkai nen ostoprosessi

- Alhainen ostohinta - Korkea ostohinta

- Henkil 6kohtaisella myynnilla vahdisempi mer- | - Henkil6kohtaisen myynnin

kitys merkKitys suuri

Jotta tuotantohytdykkeiden ja tassa tapauksessa myos investointituotteiden myyja voisi
kohdistaa myyntinsa oikeisiin henkildihin, tulee hdnen tietéda ostgjasta paljon enemman
kuin kulutustuotteiden myyjan omien tuotteidensa ostgjasta. Ratkaisevia tekijoita ovat

mm:

- kuka ogtaa, €li ostoista paéttavat ja muut ostopadtokseen vaikuttavat henkilét,

- miten he ostavat, €li ostopdatdsprosessin vaiheet,

- miksi he ostavat, dli padtdkseen vaikuttavat tekijat ja ndiden tekijoiden suhteellinen
tarkeys,

- mista he ostavat, €li jakelukanavien merkitys (mukaillen Webster & Wind 1972, 110).

3.4 Tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, esittely

Tutkimuksen kohdeyrityksena on suomalainen pk-yritys, Oy Meclift Ltd, joka on perus-
tettu vuonna 1993. Yrityksen toimialana on materiaalienkasittelyssa kaytettavien nosto-

ja siirtokoneiden kehitys, valmistus ja markkinointi. Yritys valmistaa néita investointi-
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tuotteita asiakkaidensa tuotanto- ja tyokayttoon, ja sen kohdemarkkinoina voidaan néh-
da koko maailma. Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluvat investointituotteet ovat kuro-
tustrukkeja, joiden nostokyky on 9-50 tonnia. Yrityksen toimipaikka sijaitsee Pirkan-
maan Kangasalla.

Oy Meclift Ltd:n perustamista seuraavina vuosina yrityksen toiminta keskittyi asiakas-
lahtOiseen tuotekehitystoimintaan (mydhemmin t&k-toiminta) 1&hinnd kotimaan mark-
kinoille. Oy Meclift Ltd solmi ensmmaéisen vientikauppansa vuosituhannen alussa,
vuonna 2002. Ensimmainen ulkomainen asiakas 10ytyi Mosambikista. Vaikka tutki-
muksen kohdeyrityksen alkuvuosien historialla toki on suuri merkitys yrityksen olemas-
saolon kannalta, on tama tutkimus kuitenkin paétetty rajata kasittelemaan yrityksen kan-
sainvalistymisté vain vuodesta 2003 eteenpain.

Vuonna 2003 yrityksen toiminnassa tapahtui ratkaiseva kaanne, kun yrityksen omistaja-
pohja vaihtui. Kangasalla toimiva perheyritysryhma, Pajaméki-yhtiot, osti Oy Meclift
Ltd:n tuoteoikeudet ja osaamisen osaks yritysryhmaansa. Uusi omistaja ndki Oy Mec-
lift Ltd:n tuotteiden ainutlaatuisuuden ja uskoi, ettd jopa kansainvdlisilla markkinoilla
oli tarvettajuuri kyseisenlaisille tuotteille. Uusi omistgja néki siis tuotteiden ainutlaatui-
suudessa kansainvdlisen liiketoimintamahdollisuuden, ja yrityksen toimintaa ryhdyttiin
kehittdméaan. Osa vanhoista tyontekijoista siirtyi uuden omistajan alaisuuteen. Lisaksi

yritykseen palkattiin lisda tyontekijoitd, kuten esimerkiksi insindorejd ja suunnittelijoita

Omistajavaihdoksen jalkeen yrityksen toiminta (kansainvaistyminen mukaan lukien)
oli aluksi hyvin vaikeaa. Kaikista voimavaroista oli pulaa ja jopa omistgjien usko omiin
tuotteisiinsa oli koetuksella, kun riittavéa myyntia el saavutettu. Toki muutamia kuro-
tustrukkeja myytiin (nyt pddasiassa ulkomaille), mutta niiden valmistus oli tappiollista,
silla t&k-toiminta oli vienyt huomattavasti rahaa. Lisaksi kyseessa olivat yrityksen uu-
delle omigtgjalle ja johdolle uudet tuotteet, joiden valmistusprosessissa ilmeni lukuisia
yllatyksig, joihin el oltu osattu varautua. Liséksi koko kurotustrukkien teollinen valmis-
tusprosessi oli Oy Meclift Ltd:lle ja Pgjamaki-yhtidille uutta, eika se téten ollut kovin-
kaan tehokasta. Voidaan siis sanoa, ettd omistgjavaihdoksen jalkeen, vuonna 2003 Oy
Meclift Ltd taisteli niin kansainvalistymisen aiheuttamien paineiden kuin myos vasta

toimintaansa aloittelevan yrityksen paineiden kanssa.



64

Muutamien yksittéisten tuotteiden myynnista saatu hinta el sis riittanyt kattamaan nii-
den valmistuksesta aiheutuvia kustannuksia. Lisdks aloittelevan yrityksen toimintaa
vaikeutti se, etta silla el ollut riittavaa luottamusta tavarantoimittajien silmissa. Lisaksi
asiaa vakeutti se, ettda Oy Meclift Ltd:n enssimmaéiset asiakkaat sijaitsivat ulkomailla
(Mosambik ja Italia). Naissa maissa liiketoimintojen maksupolitiikka on hyvin erilaista
kuin Suomessa. Asiakkaat vaativat pitkia maksuaikoja (joihin Oy Meclift Ltd:n oli
suostuttava kaupankaynnin edellytyksend), samalla kun taas Oy Meclift Ltd:n maksu-
gjat omille tavarantoimittajilleen olivat lyhyet, tai sen piti jopa maksaa tilaamansa tavara

ennen kuin ko. tavara sille toimitettiin.

Omistgjavaihdoksen jalkeiset gjat olivat erittdin vaikeita ailkoja Oy Meclift Ltd:lle ja
koko Pajaméki-yhtioissa oli mietittava uudelleen tédmén uuden yrityksen mukanaoloa
yritysryhméssa. Oy Meclift Ltd kulutti koko yritysryhman voimavaroja, mutta ei pysty-
nyt itse tarjoamaan muille yritysryhmaan kuuluville yrityksille etuja, joista ne puoles-
taan olisivat voineet hydtya Oy Meclift Ltd:n asemaa pohdittiin yritysryhmén sisdlla ja
miltel kaikkien yritysryhman toimintaan jotenkin osalistuvien henkiléiden usko koko

yrityksen olemassaoloon oli valilla koetuksella.

Y ritysryhméssa tehtiin kuitenkin strateginen pdatos sijoittaa Oy Meclift Ltd:n toimin-
taan entistd enemman taloudellisia voimavaroja. Taméa oli suuri riski koko yritysryhman
kannalta, mutta omistgjien mukaan riski otettiin sen takia, etta sen mukanaan mahdolli-
sesti tuomat mahdollisuudet olivat mydskin huomattavan suuret. Vaikka usko koko Oy
Meclift Ltd:n tulevaisuuteen oli koetuksella, tiedettiin yrityksen valmistamille tuotteille
olevan maailmanlagjuista kysyntéd. Yritysryhmassa péétettiinkin panostaa Oy Meclift
Ltd:n tunnettuuden lisd8miseen ja sen tuotteiden markkinoimiseen ympéari maailman.
Tassd vaiheessa Oy Meclift Ltd osallistui muutamille alan tarkeimmille messuille niin

kotimaassa kuin ulkomaillakin.

Vuonna 2005 Oy Meclift Ltd osalistui erdille materiaalienkasittelyalan tarkeimmisté
messuista Saksassa ja sen voidaan ndhda olleen ratkaiseva tapahtuma koko yrityksen (ja
yritysryhman) tulevaisuuden kannalta. Naill& messuilla Oy Meclift Ltd:ta kohtaan osoi-
tettiin huomattavaa kiinnostusta niin asiakkaiden kuin alan suurimpien valmistgjien ta-
holtakin. Asiakkaat olivat hakeltyneita esilla olleen kurotustrukin ominaisuuksista, ei-

vatka useimmat heista olleet kuulleetkaan koko yrityksesta saati sitten sen valmistamis-
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auilta ndin suurta asiakaspotentiaalia ja ndin ollen messuosallistumiseen oltiin erittain
tyytyvaisia.

Nyt yrityksessd huomattiin, ettd sen valmistamia tuotteita kohtaan oli todellista maail-
manlagjuista kiinnostusta, mika nosti niin yrityksen johdon kuin sen tyontekijoidenkin
motivaatiota. Asiakkaiden osoittaman kiinnostuksen liséksi huomattavaa oli se, etta
useimmat alan suurimmat toimijat (Oy Meclift Ltd:n epasuoria kilpailijoita) kéavivét
messujen aikana esittamassd Oy Meclift Ltd:n johdolle halukkuutensa yhteisty6hon
yrityksen kanssa. Ndiden messujen ansiosta Oy Meclift Ltd sai siis lukuisia yhteistyo-
pyynt6ja koskien niin Oy Meclift Ltd:n tuotteiden valmistusta kuin edustustakin. Eras
yrityksen epasuora kilpailija oli jopa kiinnostunut koko yrityksen ostamisesta. Oy Mec-
lift Ltd:n yritygohdon usko koko yrityksen toimintaan kasvoi ja nyt yrityksessa ymmér-
rettiin, ettéd kyse oli suuresta liitketoimintamahdollisuudesta, silla jopa alan suuret ja mo-
nikansalliset suuryritykset olivat havahtuneet tdmén pienen ja tuntemattoman suoma-
laisyrityksen olemassaolosta ja sen valmistamien tuotteiden ainutlaatuisuudesta. Yrityk-
sessa ymmarrettiin, etta yritys todellakin on oikeilla jaljilla ja toimintaa tulee ehdotto-

masti kehittda eteenpain.

Toki ndiden messujen ansiosta saatiin solmittua muutamia yksittaisia konekauppojakin,
mutta niiden tarkein saavutus oli kuitenkin se, ettd yrityksen tunnettuus liséantyi kerta-
heitolla ja yritys sai lukuisia edustajia ympéri maailmaa. Néaiden messujen jalkeen yri-
tyksen edustajaverkosto kasvoikin huomattavasti ja muitakin arvokkaita kontakteja saa-
tiin ympéri maailman. Vuoden 2005 jalkeen Oy Meclift Ltd:n kansainvalistyminen on
edennyt hyvin nopeasti. Tand paivana Oy Meclift Ltd:n edustgjia |6ytyy useista valtiois-

tajatuotteiden 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-
tala toimivasta yrityssyhmasta (Pgjaméki-yhtiot) tukea aoittelevan yrityksen toimin-
taan. Suuremmassa yritysryhméssa yhteistydss toimiminen tarjosi nyt Oy Meclift
Ltd:lle kustannusetuja niin valmistuskapasiteetin nostamisessa, myytavien investointi-

tuotteiden huoltotoimintojen jérjestamisessd, kuin taloudellisten asioiden hoidossakin.
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Omistajapohjan vaihtuessa yrityksen kohdemarkkinoiks asetettiin koko maailma, silla
kysyntéa yrityksen valmistamille pitkélle erikoistunellle investointituotteille nahtiin
loytyvan jokaisesta maanosasta. Markkinasegmentti mééariteltiin nyt hyvin kapeaks,
niin sanotuks niche-segmentiksi. Potentiaalisia asiakkaita Oy Meclift Ltd:n valmista-
mille tuottellle on siis suhteellisen vahan kaikkiin materiaalienkésittelyssa kaytettavien
nosto- ja siirtokoneiden yhteisiin markkinoihin verrattuna, mutta toisaalta potentiaalisia
asiakkaita on ympéri maailmaa. Y rityksen valmistamien kurotustrukkien kohdemarkki-
noihin kuuluvat mm. satamat, rautatiet ja erilaiset teollisuusyritykset, kuten esimerkiksi
paperi- jaterastehtaat.

Tana paivana Oy Meclift Ltd on siis osa suurempaa yrityskokonaisuutta, jonka toimi-
minen perustuu kokonaisvaltaiseen eri toimijoiden véaliseen yhteisty6hon. On kuitenkin
huomioitava, etta kaikki yritysryhmaan kuuluvat yritykset ovat pk-yrityksia, eikd mi-
k&én niistd ole niin sanottu suuryritys. Kuvio yritysryhman rakenteesta (kuvio 8) auttaa

ymmaértamaan eri toimijoiden véalisia suhteita ja osaamisalueita.

PAJAMAKI-YHTIOT

Kiintei st6toi- Huolto Koneen-
minta rakennus
Lyijynmaa Oy Pajaservice Oy Oy Meclift Ltd | —» Nosto- jasiirto-
koneet
Skanditank Oy Kangasalan )
Pgjamski Oy | — Valmistus
Pgjahydro Oy | —» Hydrauliikka

Kuvio 8. Pgaméki-yhtididen rakenne (Oy Meclift Ltd, sisdinen materiaali, 2006)

Toimiminen osana suurempaa yrityskokonaisuutta on Oy Meclift Ltd:lle erittéin tarke-
84. Kokonaisvaltainen yhteistyo ja verkostoituminen oman yritysryhman eri yritysten
vdlilla tuovat kaikille yritysryhnmé&an kuuluville yrityksille huomattavia kustannusetuja.

Kaikki yritysryhmé&an kuuluvat yritykset keskittyvéat omaan ydinosaamiseensa, ja kaikki
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yritykset hyodyntavét toistensa resursseja ja osaamista omassa liiketoiminnassaan. Nain
ollen kaikki saavuttavat etuja, jotka ovat niille korvaamattoman téarkeita. Oy Meclift
Ltd:n edustgjien mielesta yrityksen toiminta el olisi lainkaan mahdollista ilman Pajamé&-
ki-yhtididen sille antamaa tukea. Kustannussdasttjd saadaan muun muassa yhteisten
voimavarojen jatietotaidon kaytosta

4 OY MECLIFT LTD:N KANSAINVALISTYMINEN

Tutkimuksen teoriaosuuden kuvatessa suomalaisten pk-yritysten kansainvaistymista
varsin yleisella tasolla, on tutkimuksen empiriaosuuden tavoitteena keskittya erityisesti
tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvélistymisen kuvaamiseen. Em-
piriaosuuden tavoitteena on siis kuvata yritysten kansainvalistymista hyvin yksityiskoh-
taisesti yhden yrityksen nakokulmasta. Teoriaosuudessa pyrittiin vastaamaan tutkimuk-
selle asetettuihin tutkimusongelmiin aikaisemman kirjallisuuden ja tutkimuksen pohjal-
yhden yksittéisen yrityksen, tutkimuksen kohdeyrityksen, kannalta. Tama tutkimuksen
empiirisen aineiston kasittely ja analyysi perustuu pitkalti tutkimuksen teoriaosuuden

lopussa rakennettuun tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

Vaikka tutkimuksen teoria- ja empiriaosuudet ovatkin rakenteellisesti erillisia kappalei-
taan, pyritdan téssa tutkimuksen empiriaosuudessa koko gan jatkuvaan vuoropuheluun
tutkimuksen teoriaosuuden kanssa. Néin ollen tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift
Ltd:n, kansainvalistymista pyritédn jatkuvasti tarkastelemaan myos aikaisemman kirjal-

lisuuden ja tutkimuksen valossa.

4.1 Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymiseen vaikuttaneita tekijGita

Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymiseen on vaikuttanut useita eri tekijoitd, ja omistaja-
vaihdoksen yhteydessa vuonna 2003 yritys asetti markkina-alueekseen koko maailman.
Skandinaviassa, saati sitten Suomen kotimarkkinoilla, el ndhty yrityksen valmistamille

investointituotteille riittavaa kysyntéa ja sen vuoks tdman kapeaan segmenttiin erikois-
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tuneen yrityksen olikin pakko akaa markkinoimaan tuotteitaan maailmanlaajuisesti.
Kansainvdlisilla markkinoilla ndhtiin lisdksi olevan runsaasti kysyntda yrityksen valmis-

tamille erikoistuotteille.

Toiminnan lagjentamisessa kansainvélisille markkinoille nghtiin myds mahdollisuus
tuotannon kasvattamiseen ja téta kautta alhaisempien tuotantokustannusten saavuttami-
seen. Tuotantokustannusten aleneminen oli tavoitteena alusta pitéen, silla sen nahtiin
parantavan yrityksen kilpailukykya myos kotimaan markkinoilla. Kiteytettyna voidaan
sanoa, etta syyt Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymiseen perustuivat pitkalti yrityksen
kannattavuuden ja kasvun turvaamiseen. Suomen pienill& kotimarkkinoilla ei nahty tar-
peeksi kysyntda yrityksen valmistamille erikoistuotteille. Motivaatio kansainvélisille
markkinoille lahtemiseen sai alkunsa isompien markkinoiden ja téa kautta suurempien

kassavirtojen tavoittelusta.

Oy Meclift Ltd:ssa kansainvalistyminen nahdaan koko yrityksen toiminnan elinehtona.
Yrityksen edustgjat ovatkin sitd mieltd, etta jos yritys haluaa myyda valmistamiaan in-
vestointituotteita, ja téta kautta pysya hengissa, el silla ole muuta mahdollisuutta, kuin
toimia kansainvalisesti. Suomen kotimarkkinat ovat liian pienet tdle kapeaan segment-
tiin erikoistuneelle niche-yritykselle. Yrityksen edustgien mukaan el olisi lainkaan jar-
ked valmistaa pitkalle erikoistuneita tuotteita, jos niita voitaisiin myyda ainoastaan yri-
tyksen kotimarkkinoille. Jotta tuotannossa saataisiin nostettua tuotantoméérig, volyy-
mi&, on kansainvdlisille markkinoille 1&hteminen ollut valttamétonta. Ainoastaan kan-
sainvélisilla markkinoilla operoiminen voi tuoda yritykselle mahdollisuuden sarjatuo-

tannon aloittamiseen.

Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymiseen on vaikuttanut myds se, ettd yrityksen nykyisella
johdolla on aikaisempaa kokemusta kansainvalisesta liiketoiminnasta ja etenkin vienti-
toiminnoista. Téen voidaan sanoa, etta myods Oy Meclift Ltd:n nykyisen johdon henki-
I6kohtainen mielenkiinto kansainvalistymiseen on vauhdittanut yrityksen kansainvalis-
tymispyrkimyksid. Omistajavaihdoksen jalkeen yritys alkoikin suuntamaan toimintojaan
enenevassa méaarin ulkomaisille markkinoille kotimarkkinoiden sijasta, silla siella nah-
tiin olevan enemman kysyntda kuin kotimaassa. Yrityksen uuden johdon mielesta yri-
tyksen tulikin suunnata toimintonsa kaikille térkeille kohdemarkkinoille samanaikaises-

ti, riippumatta siita kuinka kaukana ne sijaitsivat yrityksen kotimarkkinoista. Tamén
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gjattelumallin voidaan nahda sopivan hyvin tutkimuksen teoriaosuudessa kuvattujen

niin sanottujen born global —yritysten ominaispiirteisiin.

Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymiseen vaikuttavat teki-
ja ovat olleet sek& siihen pakottavia paine/tyontotekijoitd, ettda siihen houkuttelevia
imu/vetotekijoita Yrityksen kansainvalistymiseen vaikuttavista tekijoistd osa on sisil-
tanyt niin sanotusti yrityksen sisaisia ennakoituja motiiveja, ja osataas on saanut vaikut-
teita yrityksen ulkopuolisen toimintaympériston luomista paineista késin. Toisaalta yri-
tys on halunnut kansainvélistyd omasta tahdostaan, mutta toisaalta sen on ollut pakko
reagoida toimintaymparistonsd, padasiassa Suomen pienten kotimarkkinoiden, luomiin
vaatimuksiin. Toisaalta yrityksen kansainvalistymispyrkimyksiin vaikuttaneet tekijét
ovat olleet makrotasolla vaikuttavia maakohtaisia tekijoita, toisaalta taas mikrotasolla
vaikuttavia toimialakohtaisia, pd&osin niche-segmentistéa aiheutuneita, tekijoita. Samoin
yrityksen omat tekijat (millimikrotekijét) ovat omalta osaltaan vaikuttaneet siihen, etta
Oy Meclift Ltd on siirtanyt toimintojaan kotimarkkinoidensa ulkopuolelle, kansainvéali-

sille markkinoille.

Nan ollen voidaan myos sanoa, ettda Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymiseen vaikutta-
neet tekijét vastaavat pitkélti niita tekijoitd, jotka tutkimuksen teoriaosuuden mukaan
ovat tyypillisesti vaikuttaneet muidenkin suomalaisten pk-yritysten kansainvalistymi-

seen.

4.2 Kansainvalistymisen edellytykset ja Oy Meclift Ltd

Oy Meclift Ltd:n téhénastinen kasvu ja kansainvélistyminen ovat vaatineet yritykselta
monia asioita, eikd kansainvalistyminen siten ole ollut yritykselle mitenk&én helppoa.
Jotta yrityksen kansainvalistyminen vois olla mahdollista, on niin yritykselté itseltéén,
kuin my0s sen tuotteilta vaadittu monia kansainvalisen toiminnan edellyttamia asioita.
Samoin yrityksen on pitényt valita kansainvaliset kohdemarkkinansa hyvin tarkkaan,
eika yrityksen olekaan ollut jérked tavoitella kaikkia maailman materiaalienkéasittely-

markkinoita.
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Kansainvalistymisen edellytykset Oy Meclift Ltd:It&a yrityksena

Kansainvdlistymisen edellytys Oy Meclift Ltd:lle on ollut paéasiassa se, etta yritys on
keskittynyt ainoastaan omaan ydinosaamiseensa, tuotekehitykseen, ja ulkoistanut kaikki
sellaiset toiminnot, jotka eivét kuulu sen ydinosaamisalueisiin. Uusien konemallien tuo-
tekehitys on Oy Meclift Ltd:n ydinosaamista, ja yritys ndkeekin térkedks, etta siihen
investoidaan jatkuvasti tarpeeksi resursseja. Niukoista taloudellisista voimavaroista joh-
tuen yrityksen on kannattanut ostaa ulkopuolelta kaikki ne palvelut, mitd muut osaavat
tehda paremmin kuin se itse. Yrityksen valmistamien investointituotteiden valmistus on
kallista ja kéyttopddomasta on jatkuvasti pulaa. Liséksi toiminnan kansainvéalisesta
luonteesta johtuen on tavallista, ettd Oy Meclift Ltd joutuu myontaméan asiakkailleen
pitkia maksuaikoja. Tutkimuksen teoriaosuuden mukaan huomattavan pitkdt maksuajat
ovat hyvin tyypillisia kaikessa kansainvalisessi kaupassa. On selvéi etta tdma vaikeut-
taa niin Oy Meclift Ltd:n kuin muidenkin kansainvalista kauppaa kayvien yritysten jo-

Oy Meclift Ltd:n yrityskohtaiset, niin taloudelliset kuin toiminnallisetkin, voimavarat
ovat sis niin pienet, etta yrityksen on ollut pakko kayttda kansainvalistymisessdan apu-
na hyvin kokonaisvaltaista verkostoitumista. Verkostoituminen oman yritysryhman si-
sdlla ndhdaan koko toiminnan elinehdoksi, eika koko toimintaa voitais pitda mitenkaan
kannattavana, jos yritys ei vois keskittya pelkastéén ydinosaamiseensa ja samalla hyo-
dynt&a liiketoiminnassaan muiden yritysryhmaan kuuluvien yritysten osaamista ja voi-
mavaroja toiminnan muilla osa-alueilla. Yritysryhman sisalla verkostoitumista on tapah-
tunut padasiassa valmistettavien investointituotteiden tuotannossa seka jo myytyjen in-
vestointituotteiden varaosa- ja huoltopaveluiden jarjestamisessi. Vamistuksellista yh-
teistyotd on tehty niin oman yritysryhman sisallg, kuin myds muiden yhteistyokumppa:

neiden kanssa niin kotimaassa kuin ulkomaillakin.

Kansainvdistymaan pyrkivan yrityksen on investoitava huomattavia summia myos kan-
sainvaliseen markkinointiin ja kansainvalisilla markkinoilla tunnetuksi tuleminen vaa-
tiikin yritykseltd huomattavia markkinointipanostuksia. Taman takia kokonaisvaltaisen
yhteistyokumppaniverkoston rakentaminen maailmalle on véalttamatontad Oy Meclift
Ltd:lle. Tama kansainvdlinen edustajaverkosto kattaa niin markkinointi- ja myynti-,

kuin huolto-, ja varaosapalveluidenkin j&rjestamisen yhteistydssa Oy Meclift Ltd:n jaeri
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kohdemarkkinoilla toimivien yrityksen edustgjien kanssa. 1lman kattavaa yhteistyover-
kostoa maailmalla yrityksen toiminta rajoittuisi pitkati vain sen kotimarkkinoille Suo-
meen tai sen kotimarkkinoiden lahialueille.

Oy Meclift Ltd:Il& el ole taloudellisia eik& toiminnallisia resursseja toimia itsendisesti
kaikissa maailman valtioissa eika yrityksella téten ole varaa |ahettd8 omia tyontekijoi-
tédn maailmalle tai perustaa omia ulkomaisia yksikoita Oy Meclift Ltd:n kansainvélis-
tyminen perustuu siihen, etté toimitaan yhteistytssa erilaisten edustajien kanssa. Nama
edustgjat saavat palkkionsa provisioluontoisesti, eli toisin sanoen heille maksetaan vain
heidan aikaansaamastaan tuloksesta. Toki ndmé& provisiot ovat huomattavan suuria ja
niiden voidaan olettaa kattavan kaikki edustajan suorittamat ponnistelut myynnin ai-

kaansaamiseksi. Nain ollen edustgjille el makseta mink&anlaista kiintega korvausta

Eri edustajien sopimukset ovat kuitenkin erilaisia, ja korvauskaytantd on aina Oy Mec-
lift Ltd:n ja kyseisen edustagjan kahdenkeskisen neuvottelun tulos. Kansainvalistymista
kuvatessa voidaan siis sanoa, ettd edustgjasopimusten sisdlto vaihtelee huomattavasti eri
maiden valilla Jokaisessa maassa vallitsee hieman toisistaan poikkeavat markkinaolot
ja sopimusta allekirjoitettaessa onkin aina toimittava vallitsevan tilanteen mukaan. Joka
tapauksessa téllaiset edustgjasopimukset vahentdvét Oy Meclift Ltd:n kustannuksia ja

téten parantavat yrityksen kannattavuutta.

Verkogstoitumisen Oy Meclift Ltd:lle mukanaan tuomien hy6tyjen voidaan lyhyesti sa-
nottuna perustuvan yrityksen taloudellisten ja toiminnallisten edellytysten turvaamiseen.
Hyvin kokonaisvaltainen yhteistyo eri yhteisty6tahojen kanssa on sdastanyt huomatta-
vasti Oy Meclift Ltd:n omia voimavaroja. Yrityksen ei ole tarvinnut investoida huomat-
tavia summia esimerkiks rakennuksiin, koneisiin ja laitteisiin. Tarvittava tuotanto- ja
toimituskapasiteetti on pystytty turvaamaan hyodyntamélla muiden omaan yritysryh-
mé&an kuuluvien yritysten jo tekemid investointgja. ESmerkiksi Kangasalan Pajaméki
Oy:ntehdashallin ja sielld olevien koneiden ja laitteiden yhteiskaytolla ndma molemmat
yritykset ovat voineet tehostaa toimintaansa ja séastda kustannuksia. Yritysryhmassa ei
ole néhty jarkevana investoida jokaisen yritysryhmaan kuuluvan yrityksen omiin tuotan-
totiloihin, silla jo olemassa olevien tilojen yhteiskayt6lla saadaan toimintaa tehostettua
jasdastettya huomattavia kustannuksia. Kyseessa ovat synergiaedut, joista kaikki yritys-
ryhmaan kuuluvat yritykset hyétyvét. Samoin yhteistyd kansainvélisesti eri yhteistyo-
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kumppaneiden kanssa perustuu molemminpuoliseen etuun. Kokonaisvaltainen yhteistyo
sééstad kaikkien yritysten kustannuksia ja nain ollen parantaa myds yritysten kannatta-
vuutta, vakavaraisuutta seka maksuval miutta

Lisdksi kansainvalistymisen Oy Meclift Ltd:Ita edellyttdmina yrityskohtaisina tekijoina
voidaan mainita mm. henkildston kielitaito sek& kokemus kansainvalisesta liiketoimin-
nasta. Henkilostolla on oltava tietyt perusvalmiudet kansainvéaliseen liiketoimintaan,

jottayrityksen kansainvalistyminen voisi mitenk&an olla mahdollista

Kansainvalistymisen edellytykset Oy M eclift Ltd:n tuotteilta

Oy Meclift Ltd:n paéuoteryhmé on raskaan kokoluokan kurotustrukit. Kurotustrukit
helpottavat huomattavasti erilaisten raskaiden kuormien lastausta, purkausta ja siirtoa.
Yritys valmistaa ainoastaan raskaan kokoluokan (nostokyky 9-50 tonnia) kurotustrukke-
ja, silla niissa sen kilpailuetu kilpaileviin tuotteisiin ndhden korostuu. Pienempien koko-
luokkien (nostokyky alle 9 tonnia) trukkivalmistajia on maailmanlagjuisesti huomatta-
van paljon, mutta Oy Meclift Ltd:n tuoteperheeseen eivét pienet trukit kuulu. Tamé on

selva strateginen kohdemarkkinavalinta.

Kansainvdistymisen tuotekohtaiset edellytykset ovat Oy Meclift Ltd:n kohdalla perus-
tuneet ainutlaatuisiin tuotteisiin, joilla on ollut helppo erottautua kilpailijoista. Kaikissa
yrityksen valmistamissa tuotteissa toiminnan |ahtokohtana kaytettava kurotusominai-
suus muodostaa kilpailuedun, joka tarjoaa tuotteita ostaville asiakkaille sellaisia lis&
hyo6tyj4, joita el 10ydy kenenkdan kilpailijan valmistamista tuotteista. Kurotusominai-
suus tarjoaa monia etuja perinteisiin pystymastotrukkeihin verrattuna, ja sen liséks etta
kurotustrukilla voidaan suorittaa kaikki sama ty6 kuin perinteisilla pystymastotrukeilla,
voidaan sill& suorittaa myos sellaisia téitd, mihin perinteiset pystymastotrukit eivét pys-
ty. Kurotusominaisuuden tarjoamista eduista mainittakoon esimerkiks tavarankasittelyn
mahdollistuminen ahtaissa ja matalissa paikoissa, tyoturvallisuuden lisdantyminen seka

pienempi investointitarve koneisiin, laitteisiin ja henkilost6on.

Ahtaissa ja matalissa paikoissa, kuten esimerkiksi konteissa, tyoskentely helpottuu huo-
mattavasti, silld Oy Meclift Ltd:n kurotustrukit ovat nostokykyynsa ndhden fyysisesti

pienikokoisia. Lisaks olennaista on, etta kenenkaan kilpailijan valmistamalla, nostoky-
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vyltddn 16000 kg:n trukilla ei edes mahdu gjamaan normaaliin konttiin siséén. Tama
johtuu ensinndkin trukin etuosassa sijaitsevasta pystymastosta, jonka korkeus estéa ko-
neen gjamisen sisdlle konttiin. Lisaksi kilpailijoiden tuotteet ovat muutenkin suurempi-
kokoisia kuin Oy Meclift Ltd:n tuotteet. My0s ty6turvallisuusnékokohdat ovat parem-
mat kurotustrukilla kuin pystymastotrukilla tyoskenneltdessi. On selvag, etta kuljettajan
nakokentta on kurotustrukilla tydskenneltéessa lagjempi kuin pystymastotrukilla tyés-
kenneltaessa, silla juuri pystymasto estda kuljettajaa nakemasta itse tyokohteeseen. Oy
Meclift Ltd:n tuotteiden kilpailuetua parantaa myos se, ettd asiakkaan investoidessa
kurotustrukkiin vahenee asiakkaan muiden kone- ja laiteinvestointien tarve, silla kuro-
tustrukki pystyy tekemaan yksindan saman tyon mihin muita koneita kaytettaessa tarvi-
taan useampia koneita ja laitteita. On selvag, etta myos henkil0ston tarve pienenee, kun
yks kuljettgja pystyy suoriutumaan yhdell& kurotustrukilla samasta tyésta mihin muu-

toin tarvittaisiin vahintéan kaksi kuljettajaa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kerrottiin, ettéd kansainvalistymadan pyrkivien yritysten
tuotteiden kansainvaliseen vientimenestykseen vaikuttavat tuotekasitteen kaikki tasot.
Nain ollen itse ydintuotteen lisdksi myds siihen rakennetuilla lisdeduilla seké kokonai-
suuden ympérille rakennetulla mielikuvatuotteella on olennaisen tarked merkitys, mikali
yritys haluaa saavuttaa kansainvalistd menestysta tuotteillaan. Oy Meclift Ltd:n tuottei-
den Kilpailuetu perustuu juuri itse ydintuotteen teknisiin ominaisuuksiin, mutta myos
muita tuotekasitteen ominaisuuksia pidetéan tarkeind. Esimerkiksi jo myytyjen tuottel-
den huolto- ja varaosapalveluiden nopea jarjestettévyys voisi toimia tdlaisena kilpaili-
joiden tarjoamista palveluista erottuvana kilpailuetuna, mutta valitettavasti Oy Meclift
Ltd:n on ollut pienista voimavaroistaan johtuen vaikeata vastata tahan haasteeseen. Mo-
net alan yritykset ovat suuria ja monikansallisia toimittgia, joilla on omia myynti- ja
huoltopisteitéansd ympéri maailmaa. Oy Meclift Ltd:n ratkaisu t&hén haasteeseen on ol-

lut maailmanlaajuisen edustajaverkoston rakentaminen.

Ainutlaatuinen ja kilpailijoiden tuotteista erottuva kurotustrukki ei kuitenkaan riité on-
nistuneeseen kansainvalistymiseen. Ei riita, ettd Oy Meclift Ltd myy yksittéisen kuro-
tustrukin jonnekin pain maailmaa, vaan myos itse myyntitapahtuman jalkeisilla jalki-
markkinointipalveluilla on huomattavan suuri merkitys. Kaikilla itse tuotteen myynnin
jalkeisilla palveluilla, kuten esimerkiksi koulutuksella, tuotetuella seké huolto- ja vara-

osapalveluilla on kriittisen tarkeé rooli itse myynninkin kannalta. Asiakkaat eivéat halua
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tehda suuria investointeja yksittéisiin kurotustrukkeihin, jollei koko myydyn tuotteen
ymparille rakennettu palvelupaketti ole kunnossa. Asiakkaiden on oltava vakuuttuneita,
etta heilld on saatavinaan esimerkiksi tuotetukea seka huolto- ja varaosapalveluita viela
usean vuoden jalkeenkin. Myos yrityksestd ja sen tuotteista muodostuva mielikuva ja
niin sanottu brandi vaikuttavat asiakkaiden ostopaétoksiin. Taman takia onkin térkedé,
etta yrityksen tuotteet tunnetaan maailmalla laadukkaina ja tehokkaina tuotteina, joiden
avulla asiakkaiden on mahdollista saavuttaa kustannusetuja. Seuraava kuvio (kuvio 9)
kuvaa Oy Meclift Ltd:n p&dtuoteryhmaén kuuluvien kurotustrukkien tuotetasoja. On
kuitenkin huomioitava, ettd kuvio on karkea yksinkertaistus ja todellisuudessa kurotus-

trukkien tuotekasitteeseen kuuluu lukuisia muitakin asioita.

Midikuvatuote

Jalkimarkkinointipalvelut

Kurotus
trukki

Huolto Varaosapalvelut

Oy Meclift Ltd:n brandi

Kuvio 9. Oy Meclift Ltd:n valmistamien kurotustrukkien tuotetasot

Kansainvalistyminen edellyttéa Oy Meclift Ltd:n tuotteilta myos sitg, etté tuotteissa on
kaytettdva kansainvalisesti hyvaksyttyja komponenttga. Usein ulkomaisille asiakkaille
on tarkeda, ettd kurotustrukeissa on kaytetty heille entuudestaan tuttuja komponentti-
vamistgjia. Taten on mahdollista, etta Oy Meclift Ltd e voi aina kayttéd suomalaisia ja
joissakin tilanteissa jopa parempia komponentteja, mikali kyseinen kotimainen valmis-
tga on ulkomaalaiselle asiakkaalle tuntematon. Komponenttivalinnoissa on kiinnitett&

va huomiota myos eri maissa vallitseviin lakeihin, standardeihin ja yleisiin kdytantoihin.
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On selvég, etta Oy Meclift Ltd saavuttaisi tiettyja etuja myds ostotoiminnoissaan, jos se
vois tilata samoja komponenttga suurempia méaria. Yhden erilaisen komponentin
(esimerkiksi moottorin) kayttéminen ainoastaan yhdessa kurotustrukissa tulee huomat-
tavan kalliiksi. Ensinndkin ostettaessa moottorivalmistajalta vain yksittainen kappale,
on sen yksikkokohtainen hinta mit& luultavimmin korkeampi, kuin jos samalta valmista-
jalta ostettaisiin useampi kappale. Y ksikkokohtaisen komponenttihinnan nousemisen
lisdksi muutoksesta aiheutuu kustannuksia myos itse tuotannossa ja suunnittelussa. Kun
yksittdisen kurotustrukin tuotannossa kaytetdan muista kurotustrukeista poikkeavia
komponenttga, saattaa se alheuttaa huomattavia kustannuksia. Esimerkiksi erilaisen
moottorin kayttd yksittaisessa koneessa vaatii lukuisia tyotunteja, kun suunnitellaan ja
piirretédn esimerkiksi uudenlaiset kiinnitykset seka pakoputkisto. Tallaisesta yksitta-
sestd muutoksesta aiheutuu my6s monenlaisia muita lisékustannuksia, silla esimerkiksi
taman yksittaisen koneen kaytto- ja huolto-ohjekirjat on tietyin osin muutettava vastaa-
maan kyseistd muutosta. Vaikka uusi komponentti el itsessaan olisi sen kalliimpi kuin
mité aikaisemmin on kaytetty, aiheuttaa sen kayttoonotto sis lukuisia muita lisdkustan-

nuksia

Tasta johtuen Oy Meclift Ltd:n tavoitteena onkin pdasta tuotteidensa valmistuksessa
sarjatuotantoon kaikissa niissa osissa, jotka eivéat vaadi asiakaskohtaista rédtélointia.
Asiakaskohtaisesta rédtaloinnistd el kuitenkaan varmaan koskaan pdasta tdysin eroon,
silla yrityksen tavoitteiden mukaisesti Oy Meclift Ltd valmistaa raskaan kokoluokan
erikoistuotteita asiakkaidensa erilaiset vaatimukset ja tarpeet huomioiden. Lisdksi on
huomioitava, ettda myts muutokset kansainvalisissd laeissa ja médrayksissa pakottavat
Oy Meclift Ltd:ta vaihtamaan esimerkiks muuttuvista paéstorajoituksista johtuen kuro-
tustrukkien moottoreita. Pienista valmistussarjoista johtuen yritys el siis voi valttamatta
ostaa suuria erid keskendan samanlaisia moottoreita, sillé niiden pdastorajoitukset voivat

menn& nopeastikin umpeen.

Kansainvalistymisen edellytykset Oy M eclift Ltd:n markkinoilta

Tutkimuksen teoriaosuudessa korogtettiin kansainvalisen kilpailuedun merkitystéa kan-
sainvalistymaan pyrkivien yritysten tuotteissa. Yritysten ei siis kannata pyrkid kansain-
vdlisille markkinoille sellaisilla tuotteilla, joilla se el voi erottautua kilpailijoistaan. Oy

Meclift Ltd:n tuoteperheeseen valitaankin ainoastaan sellaiset tuotteet, joilla on merkit-
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tava kansainvalinen kilpailuetu alan muihin tuotteisiin ndhden. Pienen ja tuntemattoman
suomalaisyrityksen ei olisi jarkeé |ahtea kil pailemaan kansainvalisille markkinoille tuot-
tellla, jotka ovat samanlaisia kuin muiden valmistajien tarjoamat tuotteet. Téhan kilpai-
luun mukaan meneminen koituisi todenngkdisesti kohtalokkaaksi Oy Meclift Ltd:lle,
silla sen voimavarat ovat taysin erilaiset kuin alan suuryritysten voimavarat, ek sen
olisi mahdollista toimia kustannustehokkaasti kilpailijoiden massatuotannon rinnalla
Pienen ja tuntemattoman suomalaisyrityksen on pakko fokusoitua kapealle markki-
nasegmentille, jotta sen toiminta voisi olla kannattavaa. Y rityksen tuotteiden on oltava
pitkalle erikoistuneita tuotteita, jotka erottuvat selvasti kilpailijoiden tuotteista. Taman

vuoksi Oy Meclift Ltd keskittyykin toiminnassaan niin sanotuille niche-markkinoille.

Oy Meclift Ltd:n valmistamat kurotustrukit poikkeavat siis huomattavasti muista mark-
kinoillatarjolla olevista trukeista. Oy Meclift Ltd on ainoa yritys maailmassa, joka val-
mistaa kurotusominaisuudella varustettuja raskaan kokoluokan (nostokyky yli 9 tonnia)
materiaalienkasittelyyn tarkoitettuja haarukkatrukkeja. Juuri tuotteiden erilaisuus on se
seikka, milla Oy Meclift Ltd pérjéd kilpailussa alalla, jossa kilpailijoita on paljon ja hin-
takilpailu kovaa. Raskaan kokoluokan kurotustrukkeja tarvitsevia asiakkaita on kaik-
kiin materiaalienkésittelylaitteiden asiakkaisiin suhteutettuna hyvin vahan, mutta toi-
sadlta kaikki jotkatarvitsevat téllaista erikoisominaisuuksilla varustettua raskaan koko-
luokan trukkia, voidaan suoraan ndhda Oy Meclift Ltd:n potentiaalisina asiakkaina, sillé
muita vastaavanlaisia tuotteita valmistavia yrityksid ei ole. Oy Meclift Ltd fokusoituu
palvelemaan asiakkaita, joilla on erittéin vaativat tarpeet huomattavan painavien lastien
tehokkaassa ja turvallisessa lastauksessa, purkauksessa seka siirrossa. Tdllaisia vaativia
tarpeita esiintyy esimerkiksi kaikilla terésrullien, kivien tai paperirullien kasittelijoilla
maailmanlagjuisesti. Toki pienten ja kevyidenkin lastien kasittely onnistuu Oy Meclift
Ltd:n valmistamilla kurotustrukeilla, mutta itse tuotteiden kilpailuetu perustuu asiakkai-
den erikoistarpeiden tayttamiseen, painavien ja suurikokoisten lastien késittelyyn ahtais-

sa ja matalissa paikoissa, joissatarvitaan kurotusominaisuutta.

Jos asiakas tarvitsee nostokyvyltéan yli 9.000 kg:n koneen, jossa on sek& kurotusomi-
naisuus etta haarukat, on Oy Meclift Ltd:n valmistamat tuotteet talla hetkelld ainoa
vaihtoehto koko maailmassa. Télldin asiakas on valmis maksamaan ostamastaan ko-
neesta myds hieman korkeampaa hintaa, silla hén el saa tarvitsemiaan ominaisuuksia

ostamalla kenenk&an muun valmistajan tuotetta. Jos sen sijaan asiakkaan tarpeisiin riit-
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téa ns. tavallinen pystymastoinen trukki, ei Oy Meclift Ltd:n tuotteita valttamétta edes
harkita, silla niiden hinta on muiden valmistajien tuotteiden hintoja korkeampi, eika
asiakkaan ole kannattavaa maksaa ominaisuuksista, joita han ei tyonsa suorittamiseen
tarvitse.

Vuonna 2004 maailmassa valmistettiin ja myytiin arviolta noin 700.000 trukkia. N&ista
yli 9.000 kg:n nostokyvyn ylittavia raskaan kokoluokan trukkeja oli noin yksi prosentti,
eli noin 7.000 trukkia (ks. kuvio 10). Tama tarkoittaa sitd, etta maailmassa myydaan
noin 7.000 raskaan kokoluokan trukkia vuosittain. Nan ollen 7.000 kappaleen maail-
manlagjuinen vuosittainen trukkimyynti kuuluu siis my6s Oy Meclift Ltd:n markkinoi-
hin. Kaikki raskaan kokoluokan trukkia tarvitsevat asiakkaat eivéat kuitenkaan tarvitse
Oy Meclift Ltd:n tuotteille ominaista kurotusominaisuutta, joten Oy Meclift Ltd:n koh-
demarkkinat ovat vieldkin kapeammat. Tasta johtuen yritys fokusoituu vield téaakin

kapeammille niche-markkinoille.

Oy Meclift Ltd:n edustagjien 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 myydyista raskaan kokoluokan trukeista ovat
niin sanottuja perinteisia pystymastoisia trukkgja. Oy Meclift Ltd:n pitkan aikavélin
tavoitteena on myyda kaikista sen kapean markkinasegmentin noin 700:sta vuosittain
myydyista trukeista puolet, eli noin 350 kurotustrukkia vuosittain. T&man voidaan sanoa
olevan haasteellinen, mutta realistinen pitkan aikavalin tavoite, jonka mukaan yrityksen
olis myytava keskimaarin yks kurotustrukki paivassa. Oy Meclift Ltd:n pitkan ajanjak-
son tavoiteltua markkinaosuutta ja kaikkien maailman raskaan kokoluokan trukkimark-
kinoiden kokoa ja rakennetta pyritdan havainnollistamaan seuraavassa kuviossa (kuvio
10). On kuitenkin huomioitava, ettd seuraavassa kuviossa kaytetyt luvut perustuvat

vuoden 2004 tietoihin jatiedot ovat saattaneet muuttua téhan péivaan mennessi.
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350 350

6300

O Pystymastoi set trukit
B Kurotustrukit
U Oy Meclift Ltd:n tavoitel tu vuosi ttai nen markki naosuus

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

Oy Meclift Ltd:n markkinaosuutta on vaikea mééritella. Markkinaosuuden laskemiseen
vaikuttaa se, mitka kaikki markkinat yleensd mééritellaén Oy Meclift Ltd:n kohdemark-
kinoiksi. Jos yrityksen kohdemarkkinoiksi mééritellédn kaikki maailman materiaalien-
kasittelylaitteiden ja -koneiden markkinat ja kaikki alan valmistgjat nahdéan yrityksen
kilpailijoina, on Oy Meclift Ltd:n markkinaosuus &rettdman pieni. Jos taas yrityksen
kohdemarkkinat mééritelld8n ainoastaan sen fokusoinnin perusteella hyvin kapeiksi
niche-markkinoiksi, on Oy Meclift Ltd:n markkinaosuus erittéin kattava, silla muita
vastaaville niche-markkinoille keskittyneita kilpailijoita el ole. Toisin sanoen mikéali
markkinat mééritelldan jalkimmaisella tavalla, on Oy Meclift Ltd:n markkinaosuus 1&

hes sataprosenttinen.

Taméan tutkimuksen kappaleessa 3.3 ”Investointituotteiden ominaispiirteet” kerrottiin
investointituotteiden kysynnén olevan niin sanotusti johdettua kysynté&d. ” Tuotteiden
(esim. sorvi) kysyntd on ns. johdettua kysyntaa, €i riippuu sellaisten tuotteiden (esim.
huonekalujen) kysynnastd, joiden valmistusprosessiin ostettuja tuotteita kaytetaan.”
Téaten voidaan véaittaa, ettd myos Oy Meclift Ltd:n valmistamien kurotustrukkien kysyn-
ta riippuu pitkélti myos sita kuinka paljon tavaraa yleensa kasitellaan, samoin kuin
myo6s siita paljonko tavaraa kasitellddn nimenomaan konteissa, joiden kasittelyyn Oy

Meclift Ltd:n tuotteet on etupddssa suunniteltu.
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Konttiliikenteen kasvu on ollut maailmanlagjuisesti 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 tavaramaarélld mitattuna kasvanut
Aasiassa 1,5-kertaiseks (keskiméérin 4,8 %l/v), Amerikassa 1,33-kertaiseksi (3,2 %/v)
ja Euroopassa 1,25-kertaiseksi (2,5 %l/v). Materiaalienkésittelyalalla konttiliikenteen
kasittelymaarét ja kapasiteetit ilmoitetaan kuitenkin yleisesti niin sanottuina TEU-
yksikkoind (twenty foot equivalent unit). Tdman mukaan konttiliikenne on viimeisen
kymmenen vuoden kuluessa kasvanut TEU-yksikdilla mitattuna Aasiassa 2,4-
kertaiseksi (10,2 %l/v), Amerikassa 1,8-kertaiseksi (6,7 %l/v) ja Euroopassa 2,1-
kertaiseksi (8,6 %l/v). (Karvonen, Rantala & M&kela 2005)

Voidaan siis sanoa, etta konttiliikenteen maailmanlagjuinen kasvu on ollut erittén no-
peaa ja kasvun voidaan olettaa jatkuvan myos tulevaisuudessa. Tasté voidaan tehda joh-
topadtos, etta kun konttilitkenne maailmassa kasvaa jatkuvasti, voidaan olettaa, etta
myo6s konttien kasittelyyn kaytettdvien koneiden ja laitteiden kysynta kasvaa. Tama
lisdd Oy Meclift Ltd:n mahdollisuuksia maailman trukkimarkkinoilla, silla talla hetkella
se on ainoa sellainen raskaan kokoluokan trukkien valmistaja, jonka trukit ovat erikois-

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

Tutkimusten mukaan erilasten materiaalienkasittelyyn tarkoitettujen trukkien asema
seka teollisuuden etta kaupan tavarankasittelyssd on merkittava ja se tulee myos jatku-
maan hyvin pitk&8n merkittavang, johtuen niiden suurista joustavuuseduista. Yritysten
ja organisaatioiden on jatkuvasti sopeuduttava mahdollismman nopeasti markkinoilta
saatavien signaalien mukaan asiakaslahtéisempaddn suuntaan. Tarve sSirrettéavan tavaran
ja kuljetusreittien muunneltavuuteen on juuri se seikka, joka pitda trukit kilpailukykyi-
sind kiinteisiin kuljettimiin verrattuna. (Reinikainen, Mantynen, Rantala & Viitanen
2002, 60) Myo6s tama tukee sitd ndkemystg, ettd Oy Meclift Ltd:n valmistamien inves-

tointituotteiden markkinoiden voidaan katsoa olevan kasvussa.

Oy Meclift Ltd:n markkinakohtaisissa edellytyksissi on kuitenkin viel& paljon kehittéa-
misen varaa. Tahadn mennessa yrityksen omasta toimesta suoritettua kokonaisvaltaista
markkinatutkimusta on tehty ainoastaan Vengjan, Kiinan, Ranskan, Espanjan, Meksikon
seka@ Puolan markkinoilta. Tamakin markkinatutkimus on keskittynyt pitkalti vain ky-
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seisten kohdemarkkinoiden kysyntétekijoiden ja kilpailutekijoiden selvittdmiseen, kun
taas yhteisotekijoiden analysointi on jaanyt véhemmalle huomiolle. Muilla markkinoilla
markkinatutkimusta tenddan pitkalti yrityksen eri maissa sijaitsevien edustgjien toimes-
ta. Eri maissa operoivien edustgjien voidaan sanoa omaavan parhaan tiedon niin omien
kohdemarkkinoidensa kysynt&-, kilpailu-, kuin yhteisotekijoistakin. Oy Meclift Ltd:ssa
ollaankin sitd mieltd, etta sen kannattaa ulkoistaa tallaiset toimintonsa sellaisille yhteis-
tyokumppaneille, joilla on paremmat edellytykset suorittaa tarvittava tyo kuin yrityksel-
l&itsell&an.

Oy Meclift Ltd:n kilpailukentan kuvaus

Materiaalienkasittelyssa kaytettévien nosto- ja siirtokoneiden valmistusalalla on parhail-
laan kaynnissd suuret rakennemuutokset. Alan suurimmat yritykset kasvavat kasvamis-
taan pienempien yritysten kustannuksella ja fuusiot ovat téna pédivana alalle hyvin tyy-
pillisia My06s alan tulevaisuus nayttda siltg, etta fuusiot jatkuvat ja vahvoista kilpaili-
joista tulee entistéd vahvempia ja harvalukuisempia. (Lundgren 2004) Suurilla yrityksilla
on luonnollisesti enemman voimavaroja kuin pienillg, ja koska hintakilpailu alalla on
kovaa, el pienemmilla yrityksilla ole kovinkaan hyvia mahdollisuuksia kilpailla suurten
yritysten joukossa. Tama johtuu siitg, etta pienilla yrityksilla ei ole apunaan suurtuotan-
non etuja ja pienet valmistussarjat johtavat luonnollisesti kustannusten nousuun ja taté
kautta toiminnan kannattamattomuuteen. Alan suurimmat yritykset kdyvéatkin nyt kovaa

kilpailuainnovatiivisista, muttataloudellisessa ahdingossa olevista alan pk-yrityksista.

Y ritysostoilla pyritdan yhdistaméan tuotekehitystd, valmistusta ja samojen komponent-
tien kaytt6d, milla aikaansaadaan huomattavia taloudellisia sé&st6ja (Lundgren 2004).
On selvag, ettd suuremmat yritykset haluavat myos ostaa innovatiivisiksi havainneitaan
alan pk-yrityksia ja niiden tuoteoikeuksia itselleen. Taméa on selké valinta, jolla ne pyr-
kivédt ensinndkin turvaamaan omaa asemaansa markkinoilla ja samalla lagjentamaan
innovatiivisten pk-yritysten tuotteiden avulla omaa tuotevalikoimaansa. Kuten aikai-
semmin jo kerrottiin, ndma alalle tyypilliset yhteistyo- ja yritysostotarjoukset ovat kos-
kettaneet jo tutkimuksen kohdeyritystakin.

Hintakilpailu on alalla erittéin kovaa. Vaikka asiakkaat vaativat valmistgjilta aina vain
tehokkaampia tuotteita, eivat he hyvaksy hintojen nousua. (Lundgren 2004) Taméa on
mahdoton yhtdlo, silléa tuotekehityskustannukset nousevat jatkuvasti. Jotta valmistajat
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voisivat selvité tastd mahdottomasta yhtalostg, tulisi valmistussarjojen olla aina vain
pitempid, jotta kustannukset voitaisiin jakaa useamman myydyn tuotteen kesken. Alalla
uskotaan my0s tehokkaan markkinointiviestinndn merkitykseen. Ammattitaitoisella
markkinointiosaamisella saavutetaan myds suuremmat markkinaosuudet ja télla tavalla
saadaan lisdttya tuotantoa. (Lundgren 2004)

Materiaalienkasittelyssa kaytettavien nosto- ja siirtokoneiden valmistusalan suurimpia
kansainvalisia kilpailijoita ovat muun muassa Ferrari, Fantuzzi, Hyster, Linde ja Toyo-
ta. Néiden jo pitkaén alalla toimineiden kansainvalisten suuryritysten lisdksi tutkimuk-
sen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, toimialan vahvoja toimijoita ovat myds Kalmar,
KCI Konecranes seka Svetruck. Toisaalta esimerkikss Kalmarin kanssa Pajaméki-
yhtidilla on valmistuksellista yhteistyota. Oy Meclift Ltd:n tuotteet elvét siis varsinai-
sesti kilpaile muiden markkinoilla tarjolla olevien tuotteiden kanssa, vaan ne taydent&
vé jo alalla toimivien yritysten tuoteratkaisuja. Oy Meclift Ltd kayttéa niin erilaista
tuotekonseptia alan muihin valmistajiin verrattuna, etta sen tuotteet eivét varsinaisesti
kilpaile muiden valmistamien perinteisten pystymastotrukkien kanssa, silla niita kayte-
téén erilaisiin tarkoituksiin kuin muita markkinoilla tarjolla olevia tuotteita. Téten voi-
daan sanoa, ettd Oy Meclift Ltd:lla el ole yhtdan varsinaista suoraa kilpailijaa. Kaikki
muut alan toimijat ovatkin Oy Meclift Ltd:n epésuoria kilpailijoita. Ne kaikki ovat
huomattavasti suurempia kuin Oy Meclift Ltd ja monet niista luokitellaankin maailman-
lagjuisiksi suuryrityksiksi. Oy Meclift Ltd sen sijaan on niin sanottu globaali niche-
firma, jonka asiakassegmentti on hyvin kapea, mutta jonka asiakkaita 16ytyy ympéri

maailmaa.

4.3 Oy M eclift Ltd:n kansainvalinen kilpailustrategia ja kilpailuetu

Oy Meclift Ltd valitsee toimintansa kohdemaat puhtaasti sen mukaan, miké& on sen val-
mistamien investointituotteiden kilpailukyky kyseisilla markkinoilla ja milla markki-
noilla yrityksen kilpailukykya voidaan parhaiten yll&pitaa ja kehittéd. 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 réatdloityja nosto- ja siirtokoneita asiakkaidensa yksilolliset 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 hyodyntamisesta.
Y rityksen tuotevalikoima on lagja, ja se perustuu ainoastaan sellaisiin tuotteisiin, joilla
voidaan néhda olevan selkeé kilpailuetu alan muihin tuotteisiin ndhden sek& maail man-
lagjuista kysyntda. Talla hetkella yrityksen kansainvalisen toiminnan térkeimpina koh-
dealueina ndhdaan mm. Eurooppa, Pohjois-Amerikka, Aasia seka Lahi-1t4, ja sen poten-
tiaalisina asiakkaina voidaan pitéa niin satamia, rautateitd, kuin erilaisia teollisuusyri-
tyksia (esimerkiksi paperi- jaterastehtaita) ympéri maailmaa.

Oy Meclift Ltd:n kilpailustrategian kannalta on erittdin tarkeda, ettd yritys keskittyy
ainoastaan ydinosaamiseensa ja kaikki muut toiminnot on ulkoistettu, joko kotimaahan
tal ulkomaille. Oy Meclift Ltd keskittyy nimenomaan siihen mit& se parhaiten osaa, el
uudenlaisten tuotteiden innovatiiviseen kehittdmiseen (t&k-toimintaan). Voidaankin
sanoa, ettd Oy Meclift Ltd:n kansainvalinen kilpailustrategia perustuu tutkimuksen teo-
riaosuudessakin esiteltyyn tuotejohtajuus-strategiaan. Yritykselle on térkedd, ettd uusia
ainutlaatuisia tuotteita saadaan nopeasti ja joustavasti markkinoille. Porterin tarjoamista
kilpailustrategioista Oy Meclift Ltd:n voidaan katsoa noudattavan seka keskittymisen
etta tuotteiden differoinnin yhdistavda strategiaa. Yritys pyrkii palvelemaan kapean
asiakassegmenttinsd asiakkaita erityisen hyvin kilpailijoiden tarjoamista tuotteista oleel-
lisesti poikkeavilla tuotteillaan. Oy Meclift Ltd:ssd paadyttiin jo toiminnan alkuvaihees-
sa siihen, ettd ollakseen kilpailukykyinen kansainvdlisilla markkinoilla, tulee sen eri-
koistua omaan kapeaan segmenttiinsg, ns. niche-markkinoille. Toisaalta néilla hyvin

kapeilla markkinoilla on véhan asiakkaita, muttatoisaalta niita [6ytyy ympéri maailmaa.

Oy Meclift Ltd:n kilpailustrategian 1&htokohdat perustuvat siihen, ettd ensin myydaan
tuote jokaisen asiakkaan yksilollisiin tarpeisiin ja vaatimuksiin. Asiakaskuntaan kuulu-
villa rautatelllg, satamilla ja erilaisilla teollisuuslaitoksilla voi kaikilla olla hieman toi-
Sistaan poikkeaviatarpeita ja Oy Meclift Ltd:n palvelu perustuukin siihen, etté jokaisel-
le asiakkaalle pyritdan valmistamaan taman yksilollisista tarpeista lahtdisin oleva ratkai-
su, jonka jalkeen ko. tuotetta kehitetddn eteenpdin. Taman jalkeen jo olemassa olevia
malleja on helppo monistaa yha uudelleen ja uudelleen, ja vaikka perustuote onkin sa-
ma, voi pienilla muutoksilla saada aikaan niita toiminnallisia ja teknisia eroja tuotteen
ominaisuuksissa (lisdarvoa), joita asiakkaat arvostavat. Tama tuo yritykselle kilpailue-

tua suuryritysten joustamattoman massatuotannon rinnalla.
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Oy Meclift Ltd:n kilpailustrategia perustuu siis siihen, etta se on valmis raatal6imaan
uudenlaisia tuotteita asiakkaidensa kysymiin vaativiin erikoistarpeisiin. Yrityksen tuo-
tekehitysosaaminen on niin vahva, etta se pystyy tarjoamaan nopeasti taysin uudenlaisia
tuotteita asiakkaiden omista vaatimuksista kasin. Tahan eivét monetkaan yrityksen kil-
pailijat pysty. Suurin osa kilpailijoista on niin suuria yrityksig, etta niitd el kiinnosta
yksittaisten prototyyppikoneiden suunnittelu ja valmistus. Niiden kustannusrakenteet
ovat taysin erilaiset kuin vasta toimintaansa aloittelevan Oy Meclift Ltd:n kustannusra-
kenne. Useimmiten suuremmat yritykset eivét |ahde mukaan uusiin tuotekehittelypro-
jekteihin, sill& niiden ydinosaaminen perustuu sarjatuotantoon ja siihen etta kaikki val-
mistuserat ovat keskenddn samanlaisia. Oy Meclift Ltd:n kilpailuetu onkin siing, etta se
pystyy vamistamaan yksittéisia erikoiskoneita nopeammin ja joustavammin kuin Kil-

pailijansa.

Suurten yritysten organisaatiorakenteet ovat hyvin erilaisia pienten yritysten organisaa-
tiorakenteisiin verrattuna, ja on selvaa ettd suuren yrityksen on saavutettava suurempi
volyymi kuin pienen yrityksen, jotta sen toiminta olisi kannattavaa. Toisin sanoen, sar-
jatuotantoedun puuttumisesta on Oy Meclift Ltd:lle seka hyotya ettd haittaa.  Yrityksen
pienuus ja vain yksittéisten koneiden valmistus toimii yrityksen etuna siind suhteessa,
etta se pystyy reagoimaan asiakkaidensa tarpeisiin joustavammin ja nopeammin kuin
organisaatiorakenteiltaan jadykemmét suuryritykset. Vaikka pk-yrityksen pieni koko
aiheuttaakin toiminnalle tiettyja rajoitteita, on Oy Meclift Ltd:lle siis my6s hyotya pie-
nesta yrityskoosta. Liséksi pienen yrityksen tie kansainvalisille markkinoille on usein
suorempi kuin suurilla yrityksillg, joiden toiminta saattaa olla kankeaa ja hierarkkista,
monien valikasien kautta tapahtuvaa toimintaa. Oy Meclift Ltd:n kilpailuetuna voidaan
pitéad myos lyhyita reagointiaikoja asiakkaiden vaatimuksiin seka paétoksenteon jousta-

vuuttaja nopeutta.

My0s se, ettd yritys panostaa asiakassuhteidensa henkilokohtaisuuteen ja pysyvyyteen
tuo yritykselle etua moniin suurempiin yrityksiin ndhden. Taman tutkimuksen kappa-
leessa 3.3 " Investointituotteiden ominaispiirteet” tuotiin esille, ettd investointituotteiden
myyntiprosessi on verrattain vaikeaa ja henkilokohtaisen myyntityon merkitys on erit-
tan suuri asiakkaan ostopaatdksen kannalta. Tama vaite pitéa paikkaansa myos tutki-
muksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kohdalla. On selvég, ettd asiakkaat arvosta-
vat henkilokohtaisen palvelun laatua ja sitd, etta Oy Meclift Ltd todella pyrkii katta-
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maan kaikki asiakkaidensa yksilolliset toiveet ja vaatimukset. Kommunikaatioyhteydet
yrityksen edustajiin ovat suoria ja nopeita, silla pienessa yrityksessa kaytanndssa samat
ihmiset voivat hoitaa kaikki asiakkaan tarvitsemat asiat ilman mink&anlaista byrokrati-
aa. Pienen yrityksen etuna suuryrityksiin ndhden voidaan pitdd my6s uusien asioiden

oppimisen ja sopeutumisen nopeutta.

Oy Meclift Ltd:n kansainvalisen kilpailuedun muodostumisessa tarkein lahtokohta ovat
ainutlaatuiset tuotteet, joilla on ollut mahdollista erottautua kilpailijoista. Tuotteissa on
selkessti havaittavissa asiakkaille lisdarvoa tuovat tekniset ominaisuudet, joita el esiinny
kenenk&an kilpailijan tuotteissa. Kurotusominaisuuteen perustuva kilpailuetu tuo huo-
mattavia kustannussadsttja asiakkaalle ja taman lisdks konttien lastauksen, purun seka
kasittelyn voidaan nédhdé nopeutuvan Oy Meclift Ltd:n tuotteita kdytettédessa. Tuotteiden
kurotusominaisuudesta muodostuva tuotteiden ainutlaatuisuus on se syy, miks asiak-
kaat ostavat Oy Meclift Ltd:n tuotteita. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan kyseisenlai-
sista koneista jopa enemman kuin kilpailijoiden tarjoamista koneista, mikali he tarvitse-
vat tyonsa suorittamiseen kurotusominaisuutta. Mikali taas kurotusominaisuutta ei tarvi-
ta, @ asiakkailla ole syyta ostaa Oy Meclift Ltd:n valmistamia tuotteita, silld muiden
vamigtajien valmistamat yksinkertaisempaa tekniikkaa hyddyntévat perinteiset pysty-

tuotemarkkinoilla

4.4 Kansainvalistymisen eri operaatiomuotojen kaytto Oy M eclift
Ltd:ssa

Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymisen voidaan katsoa alkaneen vuonna 2002 ulkomaille
suuntautuneesta viennista. Yrityksen vienti e kuitenkaan kohdistunut pelkastdan sen
kotimarkkinoiden maantieteelliseen l&heisyyteen, vaan heti yrityksen omistajavaihdok-
sen alusta alkaen yrityksen markkina-alueena ndhtiin koko maailma. Yrityksen ensim-
maiset ulkomaiset asiakkaat |Oytyivat Etela-Afrikasta, Mosambikista seka Etel&
Euroopasta, Italiasta. Talla hetkella Oy Meclift Ltd:n tuotteita on myyty Eurooppaan,
Afrikkaan ja Lahi-1t&én, yhteensi noin kymmeneen maahan. Euroopan alueella tuotteita

on myyty Alankomaihin, Italiaan, Saksaan, Sloveniaan, Suomeen ja Turkkiin. Afrikassa
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myynti on kohdistunut tdhan mennessa Mosambikiin seka Etel&-Afrikkaan. Lahi-1dan
maista sen sijaan tuotteita on myyty Iraniin. Lisaks talla hetkella niin sanottuja myyn-
nin ”kuumia’ uusia viennin kohdemaita ovat mm. Australia, Meksiko, Oman, Y hdisty-
neet Arabiemiraatit, Yhdistyneet Kuningaskunnat sekd Y hdysvallat. Liséksi neuvotte-
luita on k&ynnissa lukuisiin Euroopan, Lahi-1déan ja Afrikan maihin.

Tutkimuksen teoriaosuudessa méériteltiin, etta” born global —yritysten myynnista 20-30
prosenttia tulee niiden kotimantereen ulkopuolelta ja yli 80 prosenttia yritysten myyn-
nista tulee niiden kotimaan ulkopuolelta 10 vuoden kuluttua yritysten perustamisesta” .
Vuonna 2004 (11 vuotta yrityksen perustamisen jalkeen ja vuos yrityksen omistaja-
vaihdoksen jalkeen) Oy Meclift Ltd:n myynnista tuli sen kotimaan ulkopuolelta 62 pro-
senttia, kun taas kotimantereen ulkopuolista myynti& ei kyseisend vuonna ollut lainkaan.
Asiassa on kuitenkin huomioitava se, etta kotimantereen ulkopuolista myynti& oli tapah-
tunut jo vuonna 2002, kun yritys myi kurotustrukkeja Mosambikiin, Afrikkaan. Sen
sijaan vuonna 2006 (13 vuotta yrityksen perustamisen jalkeen ja 3 vuotta yrityksen
omistajavaihdoksen jalkeen) Oy Meclift Ltd:n myynnista tuli kotimaan ulkopuolelta
100 prosenttia ja kotimantereen ulkopuolelta 42 prosenttia. Verrattaessa Oy Meclift
Ltd:n myynnin maantieteellista jakautumista tdhan tutkimuksen teoriaosuudessa esitet-
tyyn born global —yritysten myynnin jakautumisen méaritelméaan, voidaan sanoa etta Oy
Meclift Ltd véljasti tulkiten téyttd8 em. maéritelmén. Olennaista on, etté nykypaivana
yrityksen myynti tulee miltei kokonaan sen kotimaan ulkopuolelta, jakautuen hyvin

tasaisesti eri puolille maailmaa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa méériteltiin yritysten kaytossa olevia kansainvédisia ope-
rastiomuotoja padasiassa Aijon (2001) mukaan. Tutkimuksen kohdeyrityksessa naita
tutkimuksen teoriaosuudessa esiteltyja viennin méaéritelmia kuitenkin vierastettiin ja
heidan mielestéén késite-erot epasuoran viennin, suoran viennin ja valittdman viennin
osata ovat hieman haméarét. Tutkimuksen kohdeyrityksessa on totuttu kayttamaan ter-
mia suora vienti silloin kuin yritys itse myy valmistamansa kurotustrukin ulkomaiselle
asiakkaalle ilman minkéénlaisia valikasid. Sen sijaan tutkimuksen kohdeyrityksen edus-
tajien mukaan voidaan puhua epésuorasta viennistd, kun viennissa kaytetaan jonkinlai-
sia vélikasia myyvan ja ostavan yrityksen valillg, riippumatta siitd operoivatko naméa

valik&det myyvan yrityksen kotimaassa vai ulkomailla.
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Tutkimuksen teoriaosuudessa esitettyjen viennin méaaritelmien mukaan Oy Meclift
Ltd:n vienti on kuitenkin tapahtunut seka suorana vientind etta valittémana vientina.
Valitontg, ilman mink&anlaisia valikésia tapahtuvaa vientia Oy Meclift Ltd on harjoitta
nut ainoastaan Mosambikiin ja Saksaan. Kaikkiin muihin vientimaihin yrityksen vienti
on tapahtunut erilaisten ulkomaisten vélikasien kautta. Taloin kyseessa on Aijon mu-
kaan niin sanotusti suora vienti. Nama viennin kohdevaltioissa operoivat edustajat ovat
olleet joko agentteja tai maahantuojia, jotka ovat toimineet linkkind myyvan yrityksen
ja ostavan yrityksen vélilla Agenttien ja maahantuojien rooli kunkin kaupanteon yhtey-
dessa vaihtelee kuitenkin tilanne- ja tapauskohtaisesti. Ei siis ole yhta ainoaa toiminta-
mallia, jota kdytetdan kun kyseessa on Aijon méadritelmien mukainen erilaisten ulko-
maisten valikésien avulla tapahtuva suora vienti. Seuraavassa kuviossa (kuvio 11) pyri-
téén esimerkinomaisesti kuvaamaan niita prosesseja, joita Oy Meclift Ltd:n ulkomaisten

valikasien avulla tapahtuvassa viennissa on tapahtunut yksittaisten kaupantekojen yh-

teydessa.
Iran, Asiakas Ranska, Asiakas
A \
Huolto- ja Koulutus, tuki,
var aosa- Tuotteen huolto- ja vara- Maksu
palvelut vuokraus osapalvelut /
: Alankomaat, M aa-
Iran, Agentti Maksu :
hantuoja
Koulutus, Komissio Tuotteen Koulutus, tuki, \
tuki myynti huolto- ja vara- Maksu
Tuottieen osapalvelut
myynti
Oy Meclift Ltd Oy Meclift Ltd

Kuvio 11. Oy Meclift Ltd:n, ulkomaisen edustajan ja loppuasiakkaan valinen yhteistyo
valikasien avullatapahtuvassa viennissg, essmerkkeinalran ja Alankomaat.
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Edella esitetyn kuvion (kuvio 11) mukaisesti on tavallista, etta tietyssa viennin kohde-
maassa toimiva agentti vain valittéa myytavaa kurotustrukkia myyjan ja ostgjan valissi.
Agentti el siis missdan valissi osta kaupan kohteena olevaa kurotustrukkia itselleen.
Tasta valitystoiminnasta Oy Meclift Ltd maksaa agentille tietyn suuruisen komission.
Asiakas puolestaan maksaa koko kauppahinnan suoraan Oy Meclift Ltd:lle. Sen sijaan
tietyssa viennin kohdemaassa toimiva maahantuoja ostaa ensin kaupan kohteena olevan
kurotustrukin Oy Meclift Ltd:|Ita omaan lukuunsa ja téman jalkeen se voi joko myyda tai
vuokrata kaupan kohteena ollutta kurotustrukkia eteenpédin omille asiakkailleen. Tapah-
tuipa Oy Meclift Ltd:n vienti sitten agentin tai maahantuojan valityksella on molem-
missa tapauksissa erittéin tarkedd, etta loppuasiakkaan ja Oy Meclift Ltd:n valissa toi-
miva ulkomainen edustgja saa toiminnalleen kaiken mahdollisen tuen Oy Meclift
Ltd:Ita

Huomionarvoista edell& olevassa esimerkkitapauksessa on se, ettd Alankomaissa toimi-
va maahantuoja osti kurotustrukin suomalaiselta valmistgjalta omiin nimiinsd, jonka
jalkeen se vuokrasi kyseisen kurotustrukin omalle asiakkaalleen Ranskaan. Taméan tut-
kimuksen kappaleessa 3.3 " Investointituotteiden ominaispiirteet” mainittiin, ettd” inves-
tointituotteiden ostopaatoksenteko vie aikaa ja siihen osallistuu useita paatoksentekija-
tahoja samanaikaisesti” . Tamén véitteen voidaan siis sanoa pitdvan paikkaansa myos
Oy Meclift Ltd:n valmistamien kurotustrukkien kohdalla. On tavallista, etté yhteen in-
vestointituotteen kaupantekoon voi osallistua useita toimijoita, jotka voivat sijaita hyvin
kaukana toisistaan. Taten Oy Meclift Ltd:n valmistamien kurotustrukkien, samoin kuin
muidenkin investointituotteiden, myyntiprosessia voidaan pité4 varsin monimutkaisena

jauseiden tahojen intresseja huomioivana verrattain kansainvalisena prosessina.

Talla hetkellda Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymisessa keskitytéan jakelu- ja myyntiver-
koston rakentamiseen maailmalle. Yritys pyrkii rakentamaan jalleenmyyntiverkoston,
jonka kautta yrityksen valmistamat investointituotteet saadaan ulotettua asiakkaiden
saataville ympéari maailmaa. Yrityksessa |dhdetdan siita peruslahtokohdasta, mik&a on
yritykselle helpointa ja kustannustehokkainta. Maailmanlagjuisen myyntiverkoston ra-
kentamista pidetéédnkin huomattavasti kustannustehokkaampana ratkaisuna, kuin esi-
merkiksi oman ulkomaisen myyntiyksikdn perustamista kaikkiin maailman valtioihin.

Maailmanlagjuisen myyntiverkoston rakentamista pidetéén oleellisena juuri siksi, etta
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Oy Meclift Ltd:n omat voimavarat eivdt mitenk&an riita kattamaan kaikkia maailman

markkinoita.

Ratkaisua tukee myos se, ettd on paljon helpompaa palkata muita yrityksia ja ihmisia
myymaan omaa tuotetta heidan kotimarkkinoilleen, kuin ettd Oy Meclift Ltd itse lahtisi
tavoittelemaan kaikkia ulkomaisia markkinoita pelkastééan omien voimavarojensa kaut-
ta Yrityksen edustgjina toimivat agentit tai maahantuojat voivat hy6dyntda jo olemassa
olevia kontaktgaan omilla kotimarkkinoillaan ja tété kautta Oy Meclift Ltd pyrkii mo-
ninkertaistamaan omat kontaktinsa. Talla tavalla toimittaessa voidaan hyddyntda myos
edustgjien omaava markkinatieto kohdemarkkinoista, sillé vasta toimintaansa aloittele-
valla suomalaisyrityksella ei ole mahdollisuuksia tehda kattavaa markkinatutkimusta
kaikista kohdevaltioistaan. Kansainvalisten yhteistyosuhteiden ja kontaktien saaminen
ndhdaankin Oy Meclift Ltd:n toiminnassa erittéin tarkeand. Myos yrityksen (markki-
nointi)tunnettuuden lisdé&dminen nahdaan erityisen tarkeéna osa-tekijana tassa vaiheessa
kansainvaligymisprosessia. Tata on pyritty tdhdn mennessa toteuttamaan pédasiassa
mainonnalla alan lehdistdssa ja internetissa seka osallistumalla materiaalienkésittelyalan
kansainvalisille messuille mm. Vengalld, Tanskassa, Saksassa seka kotimaassa. Tamén
lisdksi Oy Meclift Ltd:n ulkomaiset edustajat tekevéa omia markkinointikampanjoitaan

omilla kohdemarkkinoillaan.

Ulkomaisten edustgjien kaytdssa on seka hyvia ettd huonoja puolia. Hyvista puolista
mainittakoon esimerkiks operaatiomuodon edullisuus ja kustannustehokkuus Oy Mec-
lift Ltd:lle. Ulkomaisten edustgjien kaytto sdastéd Oy Meclift Ltd:n omiavoimavaroja ja
niiden avulla se voi saavuttaa kansainvalisida kohdemarkkinoita huomattavasti nopeam-
min, kuin jos yritys itse koettais tehda tuotteitaan tunnetuks kaikilla maailman markki-
noilla. Hyv&a ulkomaisten edustajien kaytdssd on myos se, ettd Oy Meclift Ltd maksaa
edustajilleen ainoastaan niiden tekeman tuloksen, eli toteutuneen myynnin, perusteella.
Lisdks kohdemaissa toimivilla edustgjilla on paikallinen markkina- ja kulttuuritunte-
mus, sekd mahdollisesti myos oma asiakaskuntansa, jo olemassa, eikd Oy Meclift Ltd:n

enda tarvitse sijoittaa omia voimavarojaan siihen.

Ulkomaisten edustajien kaytosta aiheutuu Oy Meclift Ltd:lle myos huonoja puolia. En-
sinndkin Oy Meclift Ltd:n on vaikeaa etukateen maaritella kuka sopii sen valmistamien

kurotustrukkien edustajaksi ja kenelld on toiminnan vaatima riittéva osaaminen ja orga-
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nisaatio. Naiden huomattavan kalliiden investointituotteiden edustajana ei voi toimia
kuka tahansa, vaan edustgjilla on oltava riittava tuntemus edustamistaan tuotteista seké
kohdemarkkinoista. Lisdksi ulkomaisten edustajien kayttod rajoittaa Oy Meclift Ltd:n
oman paikallisen markkinatuntemuksen saamista. Monilla kohdemarkkinoilla Oy Mec-
lift Ltd:n markkinatuntemus perustuu ainoastaan siihen, mitd yrityksen edustaja pé&-
miehelleen kertoo. Téen Oy Meclift Ltd:n oma tuntemus asiakaskenttddn on hyvin
heikko, eika silla valttamétta ole minkaanlaisia omia kontakteja kyseisille kohdemark-
kinoille. Ulkomaisen edustajan valinnassa taytyy kiinnittda huomiota myos siihen, onko
kyseisella edustajalla muiden Oy Meclift Ltd:n tuotteiden kanssa kil pailevien tuotteiden
edustuksia. Toisaalta jo olemassa oleva edustuspohja takaa sen, etta kyseinen edustaja
on luotettava ja omaa jo jonkinasteista asiakaskuntaa kohdemarkkinoilta. Toisaalta taas,
mikali edustgja edustaa useita keskendan kilpailevia tuotteita, voi edustaja alkaa prefe-

roimaan sellaisten tuottelden myyntig, joista se itse saa parhaimman komission.

Oy Meclift Ltd:ssé on ollut myds alustavia suunnitelmia siita, etté tiettyjen tuotemallien
vamistus ja myynti siirrettéisiin Kiinaan tai Intiaan. Naissa molemmissa Aasian valti-
oissa on kayty neuvotteluita pienten (nostokyky alle 9.000kg) kurotustrukkien sopimus-
pohjaisesta valmistuksesta. Namé kokoluokaltaan pienet kurotustrukit eivat kuulu var-
sinaisesti Oy Meclift Ltd:n kilpailukenttédén, eika sen ole jarkea valmistaa niita itse. Mi-
kali yritys joskus paattéisi lisdtd myos pienet kurotustrukit tuotevalikoimaansa, olisi sen
pakko siirtda kyseisten tuotteiden valmistus johonkin halvemman kustannustason maa-
han. Tama voitaisiin tehda joko lisensoinnin, sopimusvamistuksen tai alihankinnan
avulla, riippuen siitd halutaanko ainoastaan tuotteen valmistusvastuu siirtéa ulkomaille,
vai onko kyseessd kokonaisvastuun siirtaminen ulkomaille. Pienen yrityksen ei ole kan-
nattavaa valmistaa kyseisia massamarkkinatuotteita korkean kustannustason kotimaas-
saan, eika ainakaan viela tassi vaiheessa, kun yritys el voi hyddyntéé sarjatuotannon
mukanaan tuomaa kustannusetua. Talla hetkella asia on kuitenkin vasta suunnitteluas-

teella, eivdtka jo kaydyt neuvottelut ole johtaneet mihinkdan konkreettisiin toimiin.

Franchisingia kansainvélistymisen operaatiomuotona pidettiin aluksi Oy Meclift Ltd:ss&
erittéin epatodenndkoisend operaatiovaihtoehtona yrityksen toimialasta johtuen. Nyt
kuitenkin on alustavia suunnitelmia siitg, etta investointituotteiden myynnin jélkeiset
huolto- ja kunnossapitopalvelut voitaisiin toteuttaa eri maiden omien huoltopisteiden

kautta ns. franchising-yrittgdverkoston avulla. Jo tanéd paivana myytyjen kurotustrukki-
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en huoltotoimintoja hoidetaan yhteistyossd Oy Meclift Ltd:n ja sen eri maiden edustgji-
en kanssa. Tarkoituksena on ulkoistaa varaosa- ja huoltotoiminnot kokonaisvaltaisesti
eri maissa toimiville yrityksen edustgjille. Toimintaperiaatteena téssd on se, ettd Oy
Meclift Ltd antaa edustgjilleen tarvittavan koulutuksen ja vélineet ja taman jalkeen
edustajat ovat valmiita hoitamaan kaikki oman kohdealueensa varaosa- ja huoltopalve-
lut loppuasiakkaille Oy Meclift Ltd:n antaman tuen avustuksella. Téllaisia sopimuksia
on jo tehty muutamille kohdemarkkinoille, mutta toiminta vaati viela paljon kehittamis-

ta

Viennin ohella toinen Oy Meclift Ltd:n kansainvélistymisen pd&operaatiomuoto on ali-
hankinta. Oy Meclift Ltd tekeekin kurotustrukkien valmistuksessa sopimuspohjaista
valmistusyhteistyota niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. Muun muassa TSekeissa ja
Virossa on valmigtettu tiettyja Oy Meclift Ltd:n tuotteiden osia alihankintaluontoisesti.
Syyt ulkomaisen alihankinnan kayttoon perustuvat pitkélti siihen, etta Oy Meclift Ltd:n
oma tuotantokapasiteetti on varsin rajallinen (el ole omaa tuotantotilaa eiké henkil9st64,
vaan hytdynnetéén oman yritysryhman sisisia voimavaroja) ja siihen, etté tuotantoa ei
nahda yrityksen ydinosaamisalueena. Seka Virossa etta TSekeissa toimivat Oy Meclift
Ltd:n alihankkijayritykset pystyvé valmistamaan laadultaan parempia ja kestdvampia
kurotustrukkien runkoja halvemmalla, kuin mita yritys itse pystyisi Suomessa valmis-
tamaan. Naiden alihankkijayritysten ydinosaaminen perustuu juuri metallitdiden laa-
dukkaaseen suorittamiseen, joten ne pystyvét suoriutumaan kyseisesta tyostd huomatta-
vasti halvemmalla kuin Oy Meclift Ltd, jonka ydinosaamiseen ei itse tuotannollinen
valmistus kuulu. Lisdksi on selvadd, etté sekd Viro ettéd TSekki ovat niin sanotusti hal-
vemman kustannustason maita kuin Suomi. Vaikka tuotannon kaukaisesta sijainnista
johtuen Oy Meclift Ltd:n on maksettava myos alihankkijoiden valmistamien osien kul-
jetuskustannukset Suomeen, (jossa tapahtuu kyseisten osien kokoonpano ja testaus) on

sen silti halvempaa ostaa ndiden osien valmistus ulkomailta kuin valmistaa ne itse.

Ulkomaisen alihankinnan suurimpina etuina voidaan mainita tuotantokapasiteetin kas-
vattaminen seka kustannuksissa saéstaminen. Ulkomaisen alihankinnan huonoja puolia
sen sijaan ovat laadun ja toiminnan kontrolloinnin vaikeus sekd matkustus- ja rahtikus-
tannusten nousu. Lisdaksi on aina olemassa uhka siitg, ettd valmistussopimusten salai-
suudesta riippumatta Oy Meclift Ltd:n tietotaito ja piirustukset voivat levita kolmansille

osapuolille. Myds muissa komponenttiostoissa Oy Meclift Ltd on hyvin kansainvalinen
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ja paakomponentteja tilataankin ympéari maailmaa. Sek& ulkomaisen alihankinnan etta

ogtotoimintojen kaytosta seuraa myos valuuttakurssien muutoksiin siséltyviariskeja.

Viime vuosina Oy Meclift Ltd:ssé on alettu kdyttdmaan myos sellaista operaatiomuotoa,
etta yrityksen edustajat menevét itse koneineen ja laitteineen asiakkaan tiloihin esittele-
méaan valmistamiaan kurotustrukkeja. Tama on asiakkaille helppo tapa, silla he ymmér-
tavat uudenlaisen teknisen ratkaisun edut paremmin, kun he itse ndkevét kuinka uusi
toimintamalli voi tehostaa heidan omaa tuotantoprosessiaan. Téasta operaatiomuodosta
on kokemuksia mm. kotimaasta, Alankomaista seka Italiasta. Joissakin tapauksissa
my6s kyseisen kohdevaltion paikallinen edustaja on osalistunut néaihin loppuasiakkaan

tiloissa pidettyihin esittelytilaisuuksiin.

Maailmalla on myds monenlaisia kaupallisia suomalaisia sihteeristoj& joiden palveluita
on kokelltu koeluontoisesti. Niiden toiminta el kuitenkaan ole tdhdn mennessa johtanut
konkreettisiin kauppoihin. Samoin esimerkiksi Finpron kansainvalistymisté edesauttavia
palveluita on kaytetty mm. markkinatiedon hankinnassa esimerkiksi Espanjan, Meksi-
lisille markkinoille on mietitty, mutta Oy Meclift Ltd:ss& ollaan kuitenkin sitd mielta,
etta kansainvalisen jalleenmyyntiverkoston rakentaminen esimerkiks agenttien ja maa-
hantuojien avulla tulee huomattavasti kustannustehokkaammaksi kuin omat myyntipis-

teet maailmalla

Tutkimuksen teoriaosuudessa esitellyistd kansainvalistymisen eri operaatiomuodoista
Oy Meclift Ltd:ssa on tdh&n mennessa toteutettu ainoastaan vientid seka alihankintaa.
Muut operaatiomuodot kuten esimerkiks ulkomaiset yhteisyritykset, yritysostot ja oma
ulkomainen valmistusyksikko tulevat osaksi kansainvalistymisstrategiaa vasta sitten kun
vientitoimintaa on saatu lagjennettua kattamaan lagjemmat kohdemarkkinat, ja kun yri-

tyksen toiminta muutenkin on vakaammalla pohjalla kasvaneen myynnin ansiosta.

Seuraavassa kartassa (kuvio 12) ja sita selventévassa taulukossa (taulukko 9) pyritdan
hahmottamaan Oy Meclift Ltd:n kayttdmien kansainvélisten operaatiomuotojen tdman
hetkistd maantieteel lista jakautumista eri kohdemarkkinoille. Kartan mukaan Oy Meclift
Ltd:n ulkomaisessa edustajaverkostossa on talla hetkella 66 edustajaa. Osa edustgjista

on agenttgla ja osa maahantuojia. Ulkomaisten edustagjien liséksi karttaan on merkitty
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myos kaikki yrityksen taman hetkisen kansainvalistymisen viennin kohdemaat. Myds
alihankintaan perustuvaa valmistusyhteistyota tekevdt maat ovat merkittyind karttaan.
Samoin  ne maat, joiden kanssa kaydaén neuvotteluita lisensoinnis
ta/sopimusvalmistuksesta ovat merkittyind karttaan. Sen sijaan ympéari maailman tapah-
tuvaa tuontia komponenttihankinnoissa ei ole karttaan merkitty.

2 ’ 9% o
@@ﬁg@e
5] m@@@
a9 @ 26
@
2 :d %%o0 o @
® @%@ ® ©
A0S §
o 55) ®
® ®
40)
0 135
< 6]
° o

Kuvio 12. Oy Meclift Ltd:n kansainvalisten operaatiomuotojen maantieteellinen jakau-
tuminen eri kohdemarkkinoille
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Taulukko 9. Oy Meclift Ltd:n kansainvalisten operaatiomuotojen maantieteellinen ja-
kautuminen eri kohdemarkkinoille

23 | Jordania 45 | Ruotsi
2 | Algeria 24 | Kanada 46 | Saksa HHHH
3 | Australia 25 | Kiina <<<<<<< | 47 | Saudi-Arabia
4 | Bahrain 26 | Korean Tasavalta 48 | Singapore
5 | Bangladesh 27 | Kreikka 49 I:l Kontakti olemassa, yhteistyo
6 | Valko-Venaja 28 | Kuwait 50 | Sudan epaséaanndllista
7 | Belgia 29 | Latvia 51 | Suomi XXXXX Maahantuoja omalla alueellaan
8 | Brasilia 30 | Liettua 52 | Syyria
9 | Chile 31 | Malesia 53 | Tanska ﬁ Aktiivinen agentti, yhteistyd
10 | Costa Rica 32 | Malta 54 | Thaimaa saannollista
11 | Egypti 33 | Marokko 55 | Trinidad ja Tobaco Aktivoinnin kohteena oleva
12 | Espanja 34 | Meksiko 56 EERA i agentti
13 NECEWNTUCOE:=:====3 - | Mosambik HitH##H | 57 | Turkki HitHH XXXXX | Meclift kotimaa
14 | Filippiinit 36 | Nigeria 58 | Yhdistyneet Arabi-Em.
15 | Ghana 37 | Norja 59 | Yhdistyneet Kuningask. | i | Alihankinta
16 | Intia <<<<<<< | 38 60 | Ukraina
17 | Irak 39 | Pakistan 61 | Uruguay | << | Lisensointi/sopimusvalmistus
18 40 | Peru 62 | Uusi-Seelanti
19 | Manti 41 | Portugali 63 | Venezuela | A | Viennin kohdemaat
20 | Islanti 42 | Puola 64 | Venaja
21 | Israel 43 | Qatar 65 | Viro N
22 44 | Ranska 66 | Yemen
67 | Yhdysvallat

Kartan (kuvio 12) ja taulukon (taulukko 9) mukaan voidaan sanoa, ettda Oy Meclift
Ltd:l1& on pieniin voimavaroihinsa verrattuna hyvin kattava edustajaverkosto maailmal-
la Niin agentti- kuin maahantuontisopimuksiakin on solmittu ympéri maailmaa. Tama
on osoitus siitg, ettéd Oy Meclift Ltd on ylittéanyt " tunnettuuskynnyksen” jollakin tasolla
varsin nopeasti. On kuitenkin tarked8 huomioida ero niin sanottujen aktiivisten ja pas-
siivisten edustgjien valilla Vaikka Oy Meclift Ltd:ll1& olisikin edustaja jossakin maassa,
el sevielatarkoita sita, etta Oy Meclift Ltd olisi pystynyt myymaan val mistamiaan tuot-
teitaan kyseiseen maahan. Tahan taytyis saada jollakin tavalla muutos ja Oy Meclift
Ltd:n olisikin tavalla tai toisella pyrittdva kannustamaan kaikkia edustajiaan myynti-

ponnisteluihin omilla kohdemarkkinoillaan.

Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymisessdan kayttamét operaatiomuodot ovat pitkélti ra-
joittuneet sellaisiin operaatiomuotoihin, jotka ovat ensinndkin helppoja toteuttaa, mutta
samalla my6s kustannustehokkaita. Tama on selvad, silla pienen yrityksen voimavarat

ovat varsin rgjalliset ja sen on kannattavinta toteuttaa kansainvalisia toimintojaan aino-
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astaan niilla tavoilla, joihin sen voimavarat riittévét. Lisdks on selvag, etta yrityksen
kansainvalistyminen etenee helpoimmista operaatiomuodoista kohti vaikeampia operaa-
tiomuotoja vasta sitten kun sen kokemus ja osaaminen kansainvdisilla markkinoilla
toimimisesta kehittyvét.

4.5 Oy Meclift Ltd:n kokemat vaikeudet kansainvalistymisessaan

Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymiseen liittyvien ongelmien lisdksi yritys kohtaa péivit-
tan myos 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,
ettd samalla kun yritys opettelee perudliiketoimintoja, sen taytyy ulottaa kaikki toimin-
tansa valittomasti sen kotimarkkinoiden ulkopuolelle, kansainvdlisille markkinoille.
Tutkimuksen teoriaosuudessa esitetyt méaritelmé niin sanotuista born global —
yrityksista sopivat siis myds tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kuvaami-

seen.

Oy Meclift Ltd:n kasvussa ja kansainvalistymisessa suurimpana ongelmana téhan men-
nessa on koettu alhaisesta alkuvolyymista johtuvat korkeat tuotekohtaiset yksikkokus-
tannukset. Koska yrityksella ei ole sarjatuotantoetua, tulee yhden tuotteen yksikkdkus-
tannukset vakisinkin olemaan korkeat. Y ksikkdkustannusten korkeuteen vaikuttaa se-
kin, etta Oy Meclift Ltd:n kilpailustrategiassa |ahdetdan yksildllisesta asiakaspalvelusta
ja jokaisen asiakkaan heterogeenisten tarpeiden huomioonottamisesta. Tasta seuraa
tuotteiden valmistuksessa véaistamétta yksikkokustannusten nousua. Vaikka perustuote
olisikin aina miltei sama, jokainen tuote saattaa olla jollakin tapaa erilainen kuin edelt&

jansa eri asiakkaiden preferensseista johtuen, jatéten kustannukset nousevat.

Ongelmallista on my6s se, ettd asiakkaat vaativat aina vain lyhyempia toimitusaikoja
Téaten konetoimituksilla on miltei aina kovin kiireinen aikataulu. Toisaalta on ymmérret-
tavaa, etta myyntituloilla on kiire ja yrityksen on pakko sopeutua lyhyisiin toimi-
tusaikoihin, jotta se ylipddtansa saa solmittua konekauppoja. Téhén ongelmaan haetaan
apua tuotannon tehostamisesta, paremmasta aikataulutuksesta, ja tyotehtavien selkiyt-
tamisesta.
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Myos jakelukanavien puute on suurimpia ongelmia Oy Meclift Ltd:n kansainvdisty-
mispyrkimyksissa. Téta ongelmaa pyritéankin koko gjan ratkaisemaan maail manlaajui-
sen jalleenmyyntiverkoston rakentamisella.  Maailmanlagjuisen jakelu- ja myyntiver-
koston rakentaminen ei kuitenkaan ole helppoa miltei tuntemattomalle ja pienelle suo-
malaisyritykselle. Oikeiden kontaktien |6ytaminen on vaikeaa ja markkinatuntemukses-
sakin on puutteita. Lisaksi on huomioitava, etta pelkka maailmanlagjuisen jélleenmyyn-
tiverkoston olemassaolo el viela takaa onnistunutta kansainvalistymista. Itse edustaja-
verkoston rakentamisen ohella on térkedd, etta jo olemassa olevia edustgjia koulutetaan
ja motivoidaan riittavasti. Lisaksi heille on annettava kaikki mahdollinen tuki, jotta he
pystyisivdt edustamaan Oy Meclift Ltd:ta itsendisesti. Hethin on pidettava yhteytta
sdanndllisesti. Myos edustajien toiminnan kontrollointi on valilla koettu ongelmal lisek-

si. Myds kansainvalisessd markkinointiosaamisessa on puutteita ja ongelmia.

Samoin jo myytyjen investointituotteiden huolto- ja kunnossapitopalveluiden jarjesté-
minen koetaan suureksi ongelmaks Oy Meclift Ltd:lle. Téhan mennessa kun tuotteiden
myyntimaarét ovat olleet vield suhteellisen pienid, huolto on voitu jarjestda yhteistydssa
omaan yritysryhmaan kuuluvien Kangasalan Pajaméki Oy:n ja Pajaservice Oy:n kanssa,
mutta jatkossa kun tuotteiden myynnin odotetaan kasvavan, el omasta elka yritysryh-
man sisdltékaan 10ydy voimavaroja kaikkien maailmalle myytyjen investointituotteiden
huoltamiseen. Myds tdhéan haetaan apua maailmanlagjuisen edustajaverkoston rakenta-
misesta.

Lisdks pienen ja tuntemattoman yrityksen on vaikeaa vakuuttaa yhteistyokumppanei-
taan, niin oggjia, edustgjia kuin tavarantoimittagjiakin oman liiketoimintansa jatkuvuu-
desta. Yrityksen voimavarojen niukkuudesta seuraa myOs niin sanottu uskottavuuson-
gelma. Niukat voimavarat ja yrityksen tuntemattomuus eivét ole kovinkaan hyvié teki-
joita kansainvalistymaan pyrkivan yrityksen uskottavuuden kannalta. Uskottavuuden ja
tunnettuuden saaminen kansainvdisilla markkinoilla tuottaakin suuria vaikeuksia pie-
nelle ja tuntemattomalle suomalaisyritykselle, jolla el ole viela kovinkaan montaa hyvaa

referenssikohdetta maailmalla.

Oy Meclift Ltd:n toiminta kansainvalisilla markkinoilla tulee mita luultavimmin helpot-

tumaan vasta sitten, kun se saa tuotteilleen enemman huomioarvoa. Huomioarvon saa-
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vuttamiseksi olis erittéin tarkedd saada muutama sellainen suuri ja vaikutusvaltainen
asiakas, jonka kokemukset Oy Meclift Ltd:n tuotteista toimisivat hyvina referensseina
maailmanlagjuisesti. Hyvien referenssikohteiden etuihin kuuluu myds se, etta heidan
tiloihinsa voi vieda uusia asiakkaita tutustumaan jo maailmalla toimiviin kurotustruk-
keihin. Tallaisista vierailuista jo olemassa oleviin referenssikohteisiin onkin poikinut
Oy Meclift Ltd:lle useita uusia kauppoja. Kurotustrukin ostopaétés on useimmille asi-
akkaille iso strateginen paétos ja ennen kuin asiakkaat uskaltavat investoida uudentyyp-
piseen koneeseen, on heidan hyva ndhda vastaavanlainen kone toiminnassa jossakin
muualla. Koneen toiminta ja jo ostopdéttksen tehneen asiakkaan mielipiteet koneen
laadusta ja toimintavarmuudesta vaikuttavat oleellisesti uuden asiakkaan ostopdéattksen
tekemiseen. Téaten Oy Meclift Ltd:n tulisikin saada muutamia hyvia referenssikohteita

maailmalle.

Myos kilpailu alalla kiristyy jatkuvasti. Oy Meclift Ltd:ll& el ole vield sellaista imagoa
ja”nimed’, jota kansainvalisilla markkinoilla menestyksellisesti toimiminen vaatii. Pie-
nen ja tuntemattoman suomalaisyrityksen toiminta kansainvalisilla markkinoilla ei siis
ole mitenkdan helppoa. Asiaa vaikeuttaa entisestdan myos se, etta yrityksen myymaét
tuotteet ovat kalliimpia kuin markkinoille perinteiset pystymastoiset trukit. Lisaks tuot-
teet poikkeavat huomattavasti muista tarjolla olevista tuotteista. Toisaalta tuotteiden
erilaisuutta voidaan pitéa yrityksen kilpailuetuna, toisaalta taas tuotteiden erilaisuus voi
aiheuttaa markkinoilla muutosvastarintaa, silla usein halutaan toimia niin kuin aina en-
nenkin, eik& uusiin toimintatapoihin uskota. Myds kaupan esteet on koettu jossakin
méarin ongelmallisiksi Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymisessd. Esimerkiksi Koreassa
toimittaessa ongelmalliseks on muodostunut ko. valtiossa vallalla oleva tuotteiden

moottoreiden sertifiointi.

Myads rahoituksen riittévyys asettaa ilman muuta rgjoitteita vasta toimintaansa aloittele-
van pk-yrityksen toiminnalle. Uusien tuotteiden suunnittelu vie paljon rahaa ja téen
jatkuvaan tuotekehitykseen investoidaan huomattavia summia vuosittain. Liséks vaike-
uksia tuottavat asiakkaille myonnettavat pitkét maksugat. Kauppaa kdyddan ympéri
maailman ja uselmmissa maissa kaytantona ovat huomattavan pitkdt maksuajat (esimer-
tarvittavasta kayttopadomasta on jatkuvasti puutetta. Yritys saa taloudellista vientitukea
"takanaan olevan” yritysryhman liséksi myos Finnveraltaja TE-Keskukselta.
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Y hteenvetona Oy Meclift Ltd:n kokemista kansainvalistymiseen liittyvisté vaikeuksista
voidaan sanoa, ettd ne ovat olleet pitkalti samoja kuin tutkimuksen teoriaosuudessa esi-
tetyt suomalaisten pk-yritysten yleissmmin kokemat vaikeudet. On kuitenkin huomioi-
tava, ettd Oy Meclift Ltd:n kohdalla nama yritysten kansainvalistymiseen yleisesti liit-
tyvét vaikeudet korostuvat, silla se toimii liiketoimintaympéaristdssd, joka muistuttaa
pitkalti niin sanotuille born global —yrityksille tyypillista liiketoimintaymparistoad.  Yri-
tyksen on toimittava kansainvalisessa liiketoimintaympéristtssg, vaikka sen voimavarat
ovat hyvin pienet ja se vasta opettelee liiketoimintaa niin kotimaassaan kuin ulkomail-
lakin.

4.6 Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymisen vahvuudet ja kehittamistar -
peet

Aikaisempien empiriakappal eiden perusteella voidaan sanoa, ettd Oy Meclift Ltd:n kan-
sainvalistymisessa on seka vahvoja osaamisalueita, etta kehittamista vaativia osaamis-
alueita. Seuraavassa taulukossa (taulukko 10) on listattuna Oy Meclift Ltd:n kansainvéa
listymiseen vaikuttavat yrityksen nykytilannetta koskevat vahvuudet ja heikkoudet. Sa
moin taulukkoon on listattuna yrityksen mahdollisuudet ja uhat, jotka saattavat mahdol-

lisesti vaikuttaa yrityksen kansainvalistymiseen tulevaisuudessa.
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Taulukko 10. Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymisen vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-

suudet ja uhat

Vahvuudet

Heikkoudet

- Ainutlaatuiset tuotteet, innovatiivisuus

- Tuotekehitys, tekninen asaaminen

- Keskittyminen ydinosaamiseen

- Joustavuus

- Nopeus

- Asakaslahtbisyys

- Reagointikyky asiakkaiden tarpeisiin

- Ennakkoluul ottomuus

- Kevyt kustannusrakenne

- "Matala’ organisaatiorakenne, " epabyrok-
raattisuus’

- Kattava verkostoituminen niin kotimaassa
kuin ulkomaillakin

- Johdon kokemus kansainvdlisista liiketoi-
minnoista

- Henkil6kunnan kielitaito

- Pieni yrityskoko

- Voimavarojen (rahan) puute, pienet resurssit
kaikilla toiminnan osa-alueilla

- Ajan puute, el ehdité kehittamaan kaikkia
kansainvélistymisen osa-alueita

- Sarjatuotantoedun puuttuminen

- Tuotannon ja val mistusprosessin tehotto-
muus, tuotteiden liian pitkéat 1&pimenoajat

- Kansainvélisten markkinoiden markkinatun-
temus puuttedllista

- Uskottavuuden ja tunnettuuden (referenssi-
en) puute

- Pieni yrityskoko

Mahdollisuudet

Uhat

- Konttilitkenteen kasvu

- Sarjatuotannon mukanaan tuomat kustannus-
saastot

- Riskirahoituksen saanti

- Uudet lait ja standardit tydturvallisuuden
edistamiseksi

- Muutaman suuren ref erenssiasiakkaan saa-
minen toisi muitakin asiakkaita

- Sisdmaan terminaalien yleistyminen satami-
enrinnale

- Elektroniikan mukanaan tuomat mahdolli-
suudet

- Yrityksen kayttamien tuotekonseptien kopi-
ointi (patenteista huolimatta)

- Korvaavien teknol ogioiden markkinoille tulo
- Ammattitaitoisen tyévoi man saantiongel mat
- Asiakkaiden tarpeet suuremmat kuin yrityk-
sen tuotantokapasiteetin kyvyt tehda

- Rahoituksen puute

- Kilpailukykyisen hinta- ja kustannustason
Saavuttamattomuus

- Elektroniikan mukanaan tuomat uhat
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5JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Taman tutkimuksen viimeisen padkappal een tavoitteena on esittéa loppuyhteenveto tut-
kimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymisesta ja siihen vaikutta-
vista tekijoigta. Tassa kappal eessa verrataan teoriasta ja empiriasta saatuja tuloksia toi-
siinsa ja pohditaan sitg, vastaako tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kan-
sainvalistyminen sita teoriaa, jonka mukaisesti muut suomalaiset pk-yritykset ovat kan-
sainvélistyneet. Taman kappaleen alussa esitetdan lyhyt yhteenveto koko tutkimukses-
ta, sen tavoitteista, ongelmanasetannasta, aineistonkeruusta seka tavoitteiden saavutta
misesta. Taman jalkeen tassi kappal eessa pohditaan niité johtopaétoksia, joita tutkija
on tehnyt tutkimuksen tulosten perusteella. Johtopééttsten jalkeen tassi kappaleessa
esitetdan kritiikkia ja kehitysehdotuksia tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n,
kansainvalistymisestd sen tulevaisuuden kansainvalistymispyrkimyksia ajatellen. T&
man kappaleen lopussa luodaan myos katsaus tdméan tutkimuksen tiimoilta esille nous-

seisiin jatkotutkimusmahdollisuuksiin.

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kuvata pienen ja tuntemattoman investointituotteita
vamistavan suomalaisyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymista. Tutkimuksessa
perehdyttiin ensin teoreettisella tasolla yritysten kansainvélistymiseen, jonka jalkeen
yritysten kansainvalistymiseen liittyvid asioita pohdittiin perusteellissmmin tutkimuk-
sen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvaistymiseen keskittyen. Tutkimukselle
rakennetun viitekehyksen mukaisesti pyrittiin kaikkia yritysten kansainvalistymiseen
olennaisesti liittyvid asioita kasittelemaan seka tutkimuksen teoria- etta empiriaosuuk-

sissa

Tutkimuksen tavoitteiden ja rajausten mukaisesti tutkimukselle asetetun pd&ongelman
tarkoituksena oli vastata siihen kysymykseen, miten suomalainen investointituotteita
vamistava pk-yritys kansainvaistyy, ja mitd sen on huomioitava, kun se siirtda toimin-
tojaan ulkomaisille markkinoille. Tutkimuksen aihealueen lagjuudesta johtuen jaettiin
tutkimuksen pddongelma kuitenkin vield pienempiin osiin. N&in tutkimukselle muodos-

tettiin kolme alaongelmaa, jotka pyrkivét vastaamaan siihen miksi yritykset ylipdétansa
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haluavat kansainvalistyd, mita kansainvalistymaan pyrkivilta yrityksilta edellytetééan ja
minké&laisia kansainvalistymisen operaatiomuotoja yrityksilla on valittavinaan.

Tutkimuksen teoriaosuuden aineisto perustui alalla aikaisemmin julkaistuun kirjallisuu-
teen ja tutkimukseen. Seka tutkimuksen teoriaosuuteen mukaan otettava kirjallisuus etta
tutkimuksessa kaytettavat tutkimusmenetelmét valittiin pitkéti 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 kéasittely kuitenkin jat-
kuvasti toisiinsa. Tutkimuksessa ei haluttu erotella yritysten kansainvaistymista kuvaa-
vaa yleista teoriaosuutta tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvdlis-
tymisen kuvaamisesta, vaan tarkoituksena oli luoda ndiden erillisten tutkimusosioiden
vdlille jatkuvaa vuoropuhelua tutkimuksen edetessa. Empiirisen aineiston hankinnassa
kaytettiin erilaisia kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisia aineistonkeruumenetelmia
kuten yrityksen sisdisten dokumenttien sisallén analyysi, avainhenkildiden teemahaas-
tatteluita seka osallistuvaa havainnointia. Tutkimusmenetelmien valinta perustui siihen,
etta tutkimuksen tavoitteena oli saavuttaa mahdollisimman avointa, monipuolista ja yk-
sityiskohtaista tietoa tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymi-
sesta

Kaikkiin tutkimukselle asetettuihin tutkimusongelmiin saatiin vastaukset. Tutkimuksen
teoriaosuudessa esitetty, alan aikaisempaan kirjallisuuteen ja tutkimukseen perustuva
suomal aisten pk-yritysten kansainvalistymisen kuvaus antoi hyvét lahtokohdat tarkastel-
la néita samoja asioita tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kannalta. Vaikka
tutkimuksen tavoitteena el ollutkaan saavuttaa lagjamittaisia tilastollisia yleistyksig,
voidaan Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymisen syvéllisesta ja yksityiskohtaisesta ku-
vaamisesta ottaa jollakin tasolla oppia myds muiden suomalaisten kansainvalistymaan

pyrkivien pk-yritysten toimintaan.

5.2 Tutkimuksen johtopaat ok set

Alan aikaisemman kirjallisuuden ja tutkimuksen mukaan yritysten kansainvalistymista

on tutkittu maailmanlagjuisesti hyvin paljon. Aihe on ollut lagjan mielenkiinnon koh-
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teena jo useiden vuosikymmenien gjan ja siitéa on tehty lukuisia tutkimuksia. Olennaista
kuitenkin on, ettd suurin osa tdhan mennessa tehdyista tutkimuksista on keskittynyt suu-
rilta kotimarkkinoilta tulevien suurten yritysten kansainvélistymiseen. Pienten ja kes-
siks myos niiden kansainvalistymisen tutkimisen voidaan ndhda olevan térkeda. Pien-
ten ja keskisuurten yritysten kansainvalistyminen poikkeaa oleellisesti suurten yritysten
kansainvalistymisestd. Nykypaivana kansainvalistyminen koskettaa jollakin tapaa kaik-
kia yrityksig, riippumatta siitd ovatko ne pienia vai suuria. Liséksi on huomioitava, etté
yritysten kansainvéalistyminen ei ole enda millaén tavalla alueellisesti rajattua, vaan yha
enemman koko maapallon kattavaa. Kaikkein vaativimpia kansainvalistymisen muka
naan tuomat paineet ovat niin sanotuille born global —yrityksille, jotka joutuvat toimi-
maan koko maailman kattavilla kansainvalisilla markkinoilla heti niiden perustamisesta
[ahtien.

Tutkimus osoitti, etta yritysten kansainvalistyminen on moniulotteinen ja vaativa pro-
sessi ja siihen vaikuttavat useat eri tekijét. Yritysten kansainvalistymisprosessin kéyn-
nistyminen alkaakin monien tekijoiden yhteisvaikutuksen summana. Tutkimuksen koh-
deyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, kansainvalistymiseen vaikuttaneet tekijat ovat olleet pit-
kélti samoja kuin suomalaisilla pk-yrityksilla yleensdkin. Kotimarkkinoiden pienuus ja
avoimuus seka kansainvalisten markkinoiden suuruus ovat toimineet yrityksen motivaa
tiona liiketoimintojen kansainvalistamisessd. Suomen kotimarkkinat antavat suomalai-
sille yrityksille tietyntyyppisen kasvualustan, eivétka suomalaisyritykset tésta syysta voi
kaytannollisesti katsoen kasvaa suuryrityksiksi, ilman ettd ne ottaisivat ulkomaisille
markkinoille lagjentumisen osaksi kasvustrategiaansa. Kun nahin pienten ja avointen
kotimarkkinoiden luomiin paineisiin vield yhdistetdan pk-yrityksille tyypillinen kapea
niche-segmentti, on kansainvalistyminen useimmiten ainoa mahdollisuus yritysten kas-

vun ja kannattavuuden turvaamiseksi.

Tutkimuksen tulosten mukaan kansainvéistyminen edellyttéa kansainvalistymaan pyr-
kivilta yrityksilta lukuisia vaatimuksia, eika toiminnan ulottaminen kotimarkkinoiden
ulkopuolelle, kansainvalisille markkinoille, taten ole mitenk&an helppoa. Kansainvélis-
tyminen asettaa omia edellytyksidan niin yritykselle itselleen, kuin myoés sen tuotteille
ja kohdemarkkinoille. Tutkimus osoitti myds, etta Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymis-

pyrkimysten onnistumiseen ovat vaikuttaneet useat eri tekijat. Paésyy yrityksen menes-
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tymiseen kansainvélisilla markkinoilla on ollut yrityksen nykyisen johdon strateginen
valinta fokusoitua maailmanlagjuisille, mutta hyvin kapeille markkinoille ainutlaatuisel-
la ja kilpailijoiden tuotteista hyvin erottuvilla niche-tuotteilla. Kaikissa yrityksen val-
mistamissa tuotteissa on ollut selked kilpailuetua tuova kurotusominaisuus, jonka voi-
daan ndhda olevan syy siihen miks asiakkaat ostavat Oy Meclift Ltd:n tuotteita. Myos
yrityksen keskittyminen ainoastaan omaan ydinosaamiseensa, tuotekehitykseen, on ollut
ratkaiseva tekija siing, etta pienen yrityksen niukat voimavarat on osattu kohdistaa laa-
jan kansainvalistymisen vaatimusten mukaan oikeille liiketoiminnan osa-alueille ja
kaikki muut liiketoiminnot on ulkoistettu yrityksen yhteistyoyrityksille niin kotimaahan
kuin ulkomaillekkin. Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymispyrkimyksia on edesauttanut
myos se, etta pienen yrityksen on ollut mahdollista erottautua suurista kilpailijoistaan
toimintansa nopeudella, joustavuudella ja asiakaslahtdisyyteen perustuvalla reagointi-
kyvyll&an.

Samoin verkostoituminen ja kokonaisvatainen yhteistyd kaikilla liiketoiminnan osa-
alueilla, niin kotimaassa kuin ulkomaillakin, on ollut vattamatonta yrityksen kansainva-
lisen menestyksen kannalta. Oman yritysryhman, padasiassa tuotannollisen verkostoi-
tumisen, lisdksi kansainvalinen verkostoituminen markkinointi- ja jakeluverkoston
muodossa on tuonut monia kustannussaastoja Oy Meclift Ltd:lle. Voidaan myos véittaa,
ettd Oy Meclift Ltd:n toiminta ei olisi lainkaan mahdollista ilman sen saamaa tukea Pa-
jaméki-yhtioilta. Taloudellisen tuen lisaksi kaikki yritysryhman siséllé tapahtuva yhteis-
ty0 ja voimavarojen jakaminen ovat korvaamattoman térkeita talle pienelle ja vield tun-
temattomalle suomalaisyritykselle. Samoin rahoituksen riittavyyden turvaamisessa ovat
korvaamatonta apua tuoneet mm. Finnveralta saadut rahoituspalvelut. Taten voidaankin
sanoa, ettéd koko kansantaloutemme kannalta on olennaisen térkeéd, etté pienia kasvupo-
tentiaalin omaavia vasta toimintaansa aloittelevia yrityksia tuetaan yhteiskuntamme

taholta niin taloudellisesti kuin muutoinkin.

Yrityksilla on valittavinaan lukuisia erilaisia kansainvalistymisen operaatiomuotoja ja
niiden onkin tarkkaan pohdittava mit& operaatiomuotoa kullakin kohdemarkkinalla olisi
syyta kayttaa, jotta se tukis yritysten kansainvalistymisstrategiaa parhaalla mahdollisel-
la tavalla. Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymisessdan kayttamét operaatiomuodot ovat
pitkalti rajoittuneet sellaisiin operaatiomuotoihin, jotka ovat ensinnékin helppoja toteut-

taa, mutta samalla myo6s kustannustehokkaita. Témé on selvas, silla pienen yrityksen
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voimavarat ovat varsin rgjalliset ja sen on kannattavinta toteuttaa kansainvalisia toimin-
tojaan ainoastaan niilla tavoilla, joihin sen voimavarat riittavét. Lisaks on selvad, etta
yrityksen kansainvalistyminen etenee helpoimmista operaatiomuodoista kohti vaikeam-
pia operaatiomuotoja vasta sitten kun sen kokemus ja osaaminen kansainvélisilla mark-
kinoilla toimimisesta kehittyvét.

Oy Meclift Ltd:n kansainvdistyminen on alkanut vientitoiminnan harjoittamisesta niin
kuin suomalaisyrityksille tyypillistad onkin, mutta erikoista yrityksen kansainvélistymis-
strategiassa on se, ettd vienti on alusta pitéen suunnattu maailmanlagjuisille markkinoil-
le, elka pelkastdan yrityksen kotimarkkinoiden lahialueille. Edes Skandinavian kautta
kansainvdlistyminen ei riittanyt talle yritykselle, niin kuin se tutkimusten mukaan on
monelle muulle suomalaisyritykselle kansainvalistymisen lahtoékohdaksi riittényt. Oy
Meclift Ltd:n kohdemarkkinoina onkin voitu alusta pitden ndhda koko maailma. Suo-
men kotimarkkinoiden katsotaankin olevan vain murto-osa yrityksen kohdemarkkinois-
ta Maalmanlagjuisten markkinoiden valinta yrityksen kohdemarkkinoiksi on ollut sel-
kel strateginen paatos ja tutkimuksen kohdeyritys pyrkiikin ulottamaan valmistamiaan
investointituotteita kaikille maailman markkinoille. Oy Meclift Ltd:n strategian mukaan
yrityksen on kohdigtettava toimintonsa kaikille térkeille kohdemarkkinoille samanaikai-
sesti, elka asiakkaita voida segmentoida sen mukaan kuinka kaukana ne operoivat Oy
Meclift Ltd:n kotimarkkinoihin nédhden. Téallaisen gattelumallin voidaan ndhda olevan

tyypillista kaikille niin sanottua born global —strategiaa noudattaville yrityksille.

Kansainvélisen litketoiminnan uusi ilmid, born global —yritykset, haastaa alalle perintei-
sena pidetyt teoriat. Voidaan siis sanoa, ettd born global —ilmi6 on haastava ilmi6 koko
kansainvélisen liiketoiminnan tutkimukselle, silléa se on taysin erilainen tapatoimiakuin
mihin ailkaisemmin on totuttu. Born global —strategiaa noudattavat yritykset toimivat
valtavirrasta poiketen, aiheuttaen hammennysta perinteisina pidettyihin teorioihin. Born
global —yritykset ovat tulleet jd8dakseen, mutta ne eivét kuitenkaan korvaa perinteisia
yrityksi&. Perinteisilla kasvumalleilla on edelleen huomattava painoarvo yritysten kan-
liiketoimintakenttda. Oy Meclift Ltd:n kansainvalistymisessa voidaan ndhda piirteita
sekda niin sanottujen perinteisten pk-yritysten etté niin sanottujen born global —yritysten

kansainvalistymisesta. Yrityksen kansainvalistymisessi on monia vahvoja osaamisaluei-
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ta, mutta on olemassa myds monia kansainvalistymisen silta vaatimia edellytyksia, joi-
den kehittéamiseen yrityksen tulee keskittyé tulevai suudessa.

Porterin gjatusten mukaan on olennaisen térkeéd, etté yritys tunnistaa omat kilpailuetun-
s, ja sen kuinka se voi erottautua kilpailijoistaan. Tamé tutkimus antoi Porterin kilpai-
lustrategian kanssa yhtenevié tutkimustuloksia siitd, etta yrityksen kilpailuetu pohjautuu
asiakkaille tuotettavaan arvoon, joka ylittéa sen alkaansaamiseksi tarvittavat kustannuk-
vain ainutlaatuiseen ja mielenkiintoiseen tuotteeseen, jolle asetetaan oikea hinta. Tuot-
teen tulee olla pitkalle erikoistunut ja ainutlaatuinen, ja sen tulee erottua oleellisesti kil-
pailijoiden tuotteista. Tutkimus osoitti, ettéd Oy Meclift Ltd:n kilpailuetu kansainvdlisilla
markkinoilla perustuu pitkalti juuri ainutlaatuiseen tuotteeseen. Vaikka (epasuoria) Kil-
pailijoita ja kilpailevia tuotteita onkin lukuisia, Oy Meclift Ltd:n tuotteissa on niin toi-
minnallisia kuin teknisid ominaisuuksia, joita el kenenkaan kilpailijan tuotteissa ole.
Voidaankin sanoa, etté yrityksen kehittdma tuote on niin ainutlaatuinen, etta asiakkaat
ovat jopa valmiita maksamaan siité hieman korkeampaa hintaa markkinoiden yleiseen
hintatasoon verrattuna. Taméa johtuu siitd, ettatuotteen tietyt sovellutukset tarjoavat asi-
akkaille tiettyja lisdarvoja, jotka korkeasta hankintahinnastaan huolimatta tuovat kus-

tannussaastoja mydhemmissa vaiheissa.

Samoin tutkimuksen teoria- kuin empiriaosuudenkin mukaan yrityksen Kilpailuedun
muodostumisessa on olennaisen tarkedd, etta yrityksella on hallussaan joitakin sellaisia
ominaisuuksia, joilla se voi erottaa tuotteensa kilpailijoidensa tuotteista. Vaikka kaikKi
yritysten liiketoimintaan liittyvét asiat ovat térkeité yritysten menestymisen kannalta, on
taja miettid, missd asioissa yrityksen tulee olla huomattavasti parempi kuin kilpailijan-

Sa, jamissa asioissa riittd4, etta yritys on yhta hyva kuin kilpailijansa.

Oy Meclift Ltd:n kohdalla téarkeimmiks asioiks nousevat tutkijan mielesta tuotteiden
ainutlaatuiset tekniset ominaisuudet ja palvelualttius niin myyntitapahtumaa ennen kuin
sen jalkeenkin. Tuotteiden toimitusaikojen seka niiden laadun ja luotettavuuden on olta-
va vahintaan yhta hyvéat kuin yrityksen kilpailijoilla. Sen sijaan esimerkiks tuotteille
asetetun hinnan ei tarvitse olla matalampi kuin kilpailijoiden tuotteiden hinnat, sill& eri-

koistarpeisiinsa tuotteita ostavat kapean segmentin asiakkaat ovat valmiita maksamaan
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yrityksen tuotteista jopa korkeampaa hintaa, kuin yrityksen kilpailijoiden tuotteista.
Téalla hetkella Oy Meclift Ltd on kilpailijoitaan selvasti huonompi mm. uskottavuutensa
ja kansainvéalisten markkinoiden markkinatuntemuksensa osalta. N&itd molempia teki-
jOita pyritééan kuitenkin kehittdmé&an maailmanlagjuisen edustajaverkoston seka refe-
renssiasiakkaiden kehittamisen avulla

Ainutlaatuisten tuotteiden kehittamisen l&htGkohtana on tutkijan mielestd ollut vankka
tuotekehitysosaaminen, alan asiantuntemus seka asiakkaiden tarpeisiin reagoiva ennak-
koluuloton asenne uusia innovatiivisia tuotteita kohtaan. Tutkimuksen edetessa tutkijal-
le herasi kuitenkin kysymys siitd, onko yrityksen tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin
perustuva kilpailuetu kestavalla pohjalla. On selvag, etta pitkalla ajanjaksolla kilpaili-
joiden on helppo kopioida yrityksen kayttamia teknologioita ja taten muut kilpailijat
voivat vallata markkinoita talta pienelta yritykselta Uhka ainutlaatuisten teknologioiden
ja tuotteiden kopioinnille on aina olemassa, vaikka Oy Meclift Ltd onkin suojannut

kriittiset teknologiansa ja tuoteominaisuutensa patenteilla.

Tahan uhkaan on kuitenkin osattu yrityksessa varautua. Oy Meclift Ltd on erikoistunut
niin kapealle markkinasegmentille, (raskaan kokoluokan kurotustrukit) ettd maailman-
lagjuisestikin tdman tyyppisia tuoteominaisuuksia tarvitsevia asiakkaita on kaikkien
trukkimarkkinoiden asiakkaisiin suhteutettuna hyvin vahan. Arvioiden mukaan kuro-
tustrukkien osuus kaikista raskaan kokoluokan trukkimarkkinoiden vuosittaisesta
myynnista on vain noin yks prosentti, eli noin 7.000 trukkia vuosittain. Tama raskaan
kokoluokan kurotustrukkien vuosittainen markkinaosuus on niin pieni, etté isot ja vaka-
varaiset aan valmistgjat tuskin kiinnostuvat tasta hyvin kapeasta markkinaraosta. Suur-
ten yritysten kustannusrakenteet ovat sellaiset, ettd niiden kannattaa ehdottomasti hyo-
dyntda toiminnassaan sarjatuotantoetua ja valtavaa volyymia. N&illa erikoistuotteilla
eivat massatuotantoon tottuneet suuryritykset kovinkaan suurta volyymia saisi, joten
ehka ne eivat Oy Meclift Ltd:n erikoistumisalasta koskaan kiinnostukaan? Toisaalta on
kuitenkin huomioitava, etté yksittisten tuotemallien sijasta saattavat alan suuret toimi-
jat kiinnostua Oy Meclift Ltd:std yrityksend, mikali se saavuttaa néilla kapean erikois-

tumisalansa tuotteilla menestysta tulevina vuosina.

Vaikka suurten yritysten mielenkiinto téhan kapeaan markkinarakoon saattaa olla v&

hdistd, on kuitenkin aina olemassa uhka myo6s alan pienemmista yrityksistd, jotka saat-
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tavat olla kiinnostuneita Oy Meclift Ltd:n tuotteita ja teknologioita kopioivien tuottei-
den valmistamisesta. Téhan uhkaan on vaikea varautua, mutta toisaalta Oy Meclift
Ltd:[l& on useamman vuoden etumatka naihin yrityksen tuotteita mahdollisesti kopioi-
viin pieniin yrityksiin ndhden. Liséksi Oy Meclift Ltd investoi jatkuvasti huomattavia
summia tuotekehitykseensd, joten sen tuotteet kehittyvét jatkuvasti eteenpain. On sel-
vaa, etta tuotteiden teknisten ominaisuuksien jatkuva kehittyminen vaikeuttaa niiden

kopioimista.

On my0s taysin mahdollista, ettéd kokonaan uudenlaiset teknologiat voivat korvata Oy
Meclift Ltd:n talla hetkelld kayttamia ainutlaatuisia teknologioita. Aina on olemassa
riski siita, etta joku muu kilpailija kehitté viel& paremmat tuoteominaisuudet omaavan
materiaalienkasittelylaitteen, joka syrjayttda niin Oy Meclift Ltd:n, samoin kuin alan
muidenkin valmistajien, nykypadivana kayttamét teknologiat. Tahénkin uhkaan on vai-
kea varautua, mutta yritys voi pienentda sen mahdollisuutta keskittymalla omaan ydin-
osaamiseensa, tuotekehitykseen, ja téten pyrkia itsekin parantamaan jo olemassa olevien
omien tuotteidensa teknisid ominaisuuksia, tai kehittamalla kokonaan uudenlaisia tuot-

teita.

Oy Meclift Ltd:n kansainvélistyminen on vasta alussa ja edessa on viela lukuisia suuria
haasteita. Toisaalta, ehka kaikkein vaikein haaste on jo voitettu, kun yrityksen ensim-
maiset tuotteet on saatu myytyd menestyksekkaésti maailmalle. Tamé osoittaa sen, etté
markkinoilla on tarvetta ja kysynt&a yrityksen valmistamille investointituotteille ja etta

ne ovat kilpailukykyisia toimialan muiden kilpailijoiden tuotteisiin néhden.

Y hteenvetona Oy Meclift Ltd:n kokemista kansainvalistymiseen liittyvista vaikeuksista
voidaan sanoa, etta ne ovat olleet pitkalti samoja kuin tutkimuksen teoriaosuudessa esi-
tetyt suomalaisten pk-yritysten yleissmmin kokemat vaikeudet. On kuitenkin huomioi-
tava, etta Oy Meclift Ltd:n kohdalla nama yritysten kansainvalistymiseen yleisesti liit-
tyvét vaikeudet korostuvat, silla se toimii liiketoimintaympéaristdssd, joka muistuttaa
pitkalti niin sanotuille born global —yrityksille tyypillista liiketoimintaympéaristéa. Yri-
tyksen on toimittava kansainvélisessa liiketoimintaympéristossg, vaikka sen voimavarat
ovat hyvin pienet ja se vasta opettelee liiketoimintaa niin kotimaassaan kuin ulkomail-
lakin.
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Nyt yrityksen tulisikin pyrkia kaikin tavoin voittamaan kaikki ne vaikeudet, joita se on
kokenut kansainvalistymisprosessissaan téhan mennessa. Kun markkinoilta on saatu
vahan enemman jalansijaa, on yrityksen huomattavasti helpompaa léhtea kehittamaén
toimintaansa ja tuotteitaan aina vain korkeammalle kohti markkinoiden suuryrityksia.
Yrityksen tavoitteena el ole vallata koko toimialansa myyntid, vaan realistiseks tavoit-
teeks onkin asetettu noin 50 prosentin markkinaosuus omasta pienesta ja kapeasta
niche-segmentista. Tahan tavoitteeseen paaseminen el valttamétta tule olemaan helppoa,
mutta sen voidaan kuitenkin katsoa olevan tdysin mahdollista ja realistista. Yritys on
asettanut itselleen pienempia osatavoitteita, joiden saavuttamisen jalkeen tavoiteltu

markkinaosuus, 50 % sen erikoistumisalan myynneista, voidaan saavuttaa.

Oy Meclift Ltd:n tulevaisuuden nakymét ovat tutkijan mielestd hyvé. Kun yritys saa
maailmalle muutaman hyvén referenssikohteen, tulee se mita luultavimmin helpotta-
maan yrityksen muitakin myyntiponnisteluita maailmanlagjuisesti. Myynnin lisdantyes-
s4 ja tdta kautta tuotantovolyymin kasvaessa tulevat myos valmistuskustannukset ale-
nemaan, kun yritys saavuttaa suurempia sarjakokoja kurotustrukkiensa tuotannossa
Myds konttiliikenteen maailmanlagjuisen kasvuennusteen voidaan ndhda edesauttavan

Oy Meclift Ltd:n valmistamien investointituotteiden kysyntéd maailmalla.

Oy Meclift Ltd:n kansainvalistyminen ei ole missdan nimessa ollut mitenk&an helppoa,
mutta se on pienistd voimavaroistaan huolimatta onnistunut saavuttamaan jalansijaa
kansainvalisilla materiaalienkésittelymarkkinoilla. Suurin osa alan kilpailijoista on suu-
ria ja monikansallisia suuryrityksid, 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 pitkan gjan tavoitteena on olla oman kapean markkinasegmenttinsi globaali, va-
kavarainen markkingjohtaja, jonka tarjoamilla tuotteilla sen asiakkaat voivat saavuttaa
huomattavia kustannusséastdja. Yrityksen tavoitteet ovat siis erittdin korkealla, ja voi-
daankin sanoa, etta yrityksen iskulause "Meclift — Reaching High”, pitéa paikkaansa

monelta kannalta katsottuna.
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5.3 Kritiikkiéa ja kehitysehdotuksia Oy M eclift Ltd:n kansainvalistymi-
seen

Oy Meclift Ltd:n kilpailuetu kansainvalisilla markkinoilla perustuu ainutlaatuisiin tuot-
teisiin, joillaon ollut helppo erottautua kilpailijoista. Téama tuotteiden erilaisuus ja tietyt
asiakkaille lisdarvoatuovat teknologiset ominaisuudet tarjoavat yritykselle télla hetkella
hyvan kilpailuaseman alan muita toimijoita vastaan. Tuotteiden uutuus ja erilaisuus voi
kuitenkin aiheuttaa Oy Meclift Ltd:n myyntipyrkimyksille ja kansainvélistymiselle
myos haittaa. Nama kilpailijoiden tuotteista oleellisesti eroavat pitkalle differoidut tuot-
teet voivat ailheuttaa markkinoilla myos niin sanottua muutosvastarintaa. On luonnollis-
ta, ettd ihmiset ja yritykset ovat haluttomia kokeilemaan uusia ja erilaisia tuotteita, joi-
den laadusta ja luotettavuudesta ei ole 1&hesk&an niin paljon naytt6a kuin alalle perintel-
sill& massamarkkinoille suunnatuilla pystymastotrukeilla on. Ilman muuta t&han mark-
kinoilla mahdollisesti esiintyvédn muutosvastarintaan vaikuttaa myos se, ettd ndiden
uutuustuotteiden hinta on huomattavasti korkeampi kuin alan muiden tuotteiden. T&
méan vuoksi Oy Meclift Ltd:n olisi t&rked& saada maailmalle muutamia hyvia referenssi-
kohteita, joiden avulla sen olisi helppo osoittaa markkinoille uudenlaisten sovellutusten

toimivuus ja paremmuus perinteisiin sovellutuksiin verrattuna.

Oy Meclift Ltd:n kilpailukyky kansainvélisilla markkinoilla perustuu pitkalti myos uu-
sien erikoistuotteiden nopeaan markkinoille saantiin. Yritys pystyy suunnittelemaan ja
vamistamaan uusia koneita asiakkaldensa toiveiden ja vaatimusten mukaan hyvin lyhy-
ella&kin aikavalilla Asiakkaat vaativat aina vain lyhyempia toimitusaikoja ja tasta johtu-
en miltei kaikilla konetoimituksilla on hyvin kiireinen toteutusaikataulu. Erillisten pro-
jektien toteuttamisen kiireinen aikataulu kuluttaa yrityksen ennestéénkin pienia voima-
varoja kohtuuttomasti ja sen vuoks téhan miltel kaikille nopeasti kansainvalistyville

yrityksille tuttuun aikapulaan tarvitsisi 10ytéa jonkinlainen ratkaisu.

Myytavien kurotustrukkien toimitusaikoja on vaikea |ahted pidentdméan, silla toimitus-
gjan pituudella tuntuu olevan huomattava vaikutus asiakkaan ostopédatokseen. Koko
kauppa saattaa jaada jopa tekeméttd, mikali tuotteen toimitusnopeus ei tyydyta asiakas-
ta Sen sijaan tuotantoa on mahdollista kehittéd ja tehostaa. Nykyisin Pajamaki-
yhtiéihin kuuluvan Kangasalan Pgjaméki Oy:n tuotannossa on liikaa niin sanottuja te-

hottomia ty6tuntga ja aikatauluja kirissamalla seka tyontekijoiden tehtévankuvia sel-
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keyttamalla Oy Meclift Ltd:n tuotteiden (niin kuin muidenkin Kangasalan Pajaméki
Oy:n vamistamien tuotteiden) valmistusprosessia voitaisiin tehostaa. Vamistusproses-
sin tehostamisella saataisiin nain apua myds kiireiseen projektiaikatauluun. Myos ali-
hankinnan ulottaminen lagjamittaisemmin oman yritysryhman ulkopuolelle, niin koti-
maahan kuin ulkomaillekin tehostais yrityksen valmistamien kurotustrukkien tuotantoa.
Tama kuuluukin yrityksen lyhyen aikavalin suunnitelmiin. Nén ollen pitkan aikavalin
tavoitteena on, ettd Oy Meclift Ltd teettd& oman yritysryhménsa siséllé ainoastaan tuot-
teidensa kokoonpanon ja testauksen ja kaikki muu sitd edeltava valmistus tapahtuu ul-
koistettuna yrityksen yhteistyoyritysten toimesta

On ymmarrettavas, ettd pienella yrityksella ei ole voimavaroja panostaa kaikkeen ja
gastaon aina pulaa. Tasta syysta Oy Meclift Ltd on koettanut tehda tuotteitaan tunne-
tuks niilla markkinoilla, joilla myds tuotteiden myyntiodotukset ovat olleet suurimmat,
eli kansainvalisilla markkinoilla. On selvég, ettd yrityksen kannattaa myyda tuotteitaan
sinne missa on kysyntéa, eika ostavia asiakkaita voi jaotella sen mukaan kuinka kaukai-
silla markkinoilla ne fyysisesti sijaitsevat. Toisaalta Oy Meclift Ltd:ss& ollaan myos sité
mieltg, etta sen kotimarkkinoillakin voisi olla enemman kysyntda, mutta yritys ei vain
ole osannut/ehtinyt hyodyntéa sitd. Kansainvalisten markkinoiden tavoittelun rinnalla

Oy Meclift Ltd:n tulisikin jatkossa panostaa myos kotimaan markkinoihin.

Kotimaan markkinoihin panostaminen toisi yritykselle monia etuja. Monet yrityksen
myymigta investointituotteista ovat vield niin sanottuja prototyyppeja. Tosin sanoen,
kyseessa on uudet tuotekonseptit, joista yrityksella el ole viela paljon kokemuksia. On
selvaa, ettd uusissa tuotteissa voi tulla vastaan minkélaisia ongelmia tahansa, eiké kaik-
keen valttamatta osata varautua. Toiminnan alkuvaiheessa olisi helpompaa ja halvempaa
reagoida ndihin jo myydyissi koneissa mahdollisesti esiintyviin ongelmiin, jos myydyt

koneet sjaitsisivat |ahella valmistgjaa, eivatka esimerkiksi maapallon toisella puolella

Myds huoltotoimintoja olisi helpompi jérjestdd, mikali myydyt koneet operoisivat Oy
Meclift Ltd:n kotimaan markkinoilla tai edes niiden l&heisyydessa. Tall6in Oy Meclift
Ltd:11& olisi helppo seurata koneidensa toimintaa sek& niissd mahdollisesti esiintyvia
puutteita. Oy Meclift Ltd:n kannattaisikin tutkijan mielest panostaa muutamaan sellai-
seen koeasiakkaaseen, jotka sijaitsisivat maantieteellisesti 1&hella ja jotka olisivat kiin-

nostuneita tekemadan Oy Meclift Ltd:n kanssa erddnlaista tuotekehitysta jo myytyihin



110

koneisiin. Kun Oy Meclift Ltd:n valmistamaa kurotustrukkia kaytettéisiin ”oikeissa
toissd’ samalla kun valmistgjan edustgjat voisivat seurata koneen toimintaa ja mahdolli-
Sia puutteita voitaisiin koneen ominaisuuksia kehittéa pidemmalle. Samalla kyseisen
asiakkaan saama asiakaspalvelu parantuisi huomattavasti. Ehka téllaisen koeasiakkaan
maksama hinta tuotteesta voisi olla myds hieman alhaisempi kuin normaalisti. Tutkijan
mielesta pieni hinnan alennus voisi toimia motivaationa asiakkaalle ensinndkin ostaa
kyseinen kone, jatoiseksi se voisi lisété asiakkaan mielenkiintoa toimia yhteistyossa Oy
Meclift Ltd:n kanssa tuotteen edelleen kehittdmiseks. Samalla Oy Meclift Ltd saisi
korvaamattoman arvokasta palautetta valmistamansa kurotustrukin toiminnasta ja mah-
dollisista kehittmistarpeista. ~ N&in ollen kaikki osapuolet hyo6tyisivéat taman tyyppi-
sesta kehitysyhteistydsta.

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Taman tutkimuksen tiimoilta herds tutkimuksen kohdeyrityksessd, Oy Meclift Ltd:ss4,
mielenkiinto yritysten kansainvalistymisen tutkimiselle laajemmaltikin. Yrityksen toi-
mitugjohtajan, Veijo Miihkisen, mielestd aiheen tutkimista voisi lagjentaa koskettamaan
monia muitakin Suomessa toimivia yrityksia. Kaikilla liiketoiminta-aloilla on havaitta-
vissa sellaisia yrityksig, joiden toiminnan ensimmaiset kymmenisen vuotta ovat olleet
niin sanottua henkiinjddmistaistelua. Yritysten perustamista seurannutta ensimmaista
vuosikymment& on usein leimannut taistelu niukoista voimavaroista ja oikeiden tuote-
mallien tuskallinen etsintd. Naind vuosina yritysten kasvu on ollut hyvin hidasta, eik&
yrityksen tulevaisuudesta ole vélttamétta ollut mink&anlaista taetta. Kun yritykset vih-
doin ovat l0ytdneet omat innovatiiviset ja kansainvalista kasvupotentiaalia omaavat
tuotteensa, on niiden kasvu ja kansainvalistyminen lahtenyt yhtakkid voimakkaaseen
kasvuun. Tutkimuksen kohdeyrityksen, Oy Meclift Ltd:n, ohella téllaisen historian

omaavia yrityksid on Suomessa monia muitakin.

Nain ollen olisikin mielenkiintoista tutkia edella kuvatun historian omaavia yrityksia ja
niita tekijoita, mitka lopulta johtivat yritykset voimakkaaseen kasvuun ja kansainvélis-
tymiseen. Toisaalta olisi myos hyodyllista tutkia sitd, kuinka téa ensimmaisen vuosi-
kymmenen kestavéd epdvarmuuden aikaa saataisiin oleellisesti lyhennettyé ja kuinka

yritysten toimintaa tulisi tukea, jotta ne paasisivét kasvu-uralleen nopeammin. Toki yri-
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tysten kasvusta ja kansainvalistymisestéd on olemassa jo monia tutkimuksia, mutta luul-
tavasti tdman tyyppiselle, koko yhteiskuntaamme edesauttavalle tutkimukselle, olisi

vidla tilaa alan akateemisessa keskustelussa
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