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1 JOHDANTO

Talousmaailma on muuttunut rajusti viimeisten parin vuosikymmenen aikana globali-
saation ja kansainvalistymisen myota (Jansson & Sandberg, 2008). Teknologinen
kehitys, kansainvalisen kaupan esteiden purkaminen ja lisdantynyt globaaliajattelu
yritysmaailmassa ovat saaneet aikaan sen, ettd kansainvalistyminen on helpommin
toteutettavissa ja entistd houkuttelevampaa myos pienemmille yrityksille (Brush,
1995). Teknologisen kehittymisen myota kansainvalinen viestinta ja tietoverkostot
ovat kehittyneet valtavasti ja monet pk-yritykset, erityisesti ne jotka toimivat teknolo-
giateollisuudessa, eivét voi enéa olla huomioimatta globaalin kilpailun luomia riskeja
ja mahdollisuuksia (Ruzzier et al., 2006). Yritysten kansainvalistyminen on viime
vuosina suuntautunut yha enemman kehittyville markkinoille ja Jansson (2007) néa-
keekin kansainvalistymisen kolmantena aaltona vaiheen, jossa lansimaiset yritykset

laajentuvat kehittyville markkinoille kuten Ita-Eurooppaan ja Venajalle.

Venaja on Suomelle tarked kauppakumppani. Vengjan osuus viennista on noin 9
prosenttia ja on nain ollen Ruotsin ja Saksan jalkeen suurin vientimaa. Lisaksi tuon-
nista Vengjan osuus on lahes 18 prosenttia. Viimeisten 10 vuoden aikana vienti on
kasvanut jatkuvasti, joskin talouskriisin aikana seké vienti ettd tuonti laskivat rajusti.
Maiden valinen kauppa on kuitenkin elpynyt hyvin: vuonna 2010 vienti kasvoi 17 pro-
senttia ja vuoden 2011 alkupuolella kasvua oli 37 prosenttia edellisvuoteen verrattu-
na. Vengjan talous perustuu edelleen pitkalti 6ljyn ja kaasun tuotantoon eiké energia-
raaka-ainepainotteisen tuotantorakenteen nadhda muuttuvan lahitulevaisuudessakaan
(Miettinen, 2012). Venajan kokonaistuonti on kasvanut monen vuoden ajan 06ljysta
saatujen tulojen ansiosta ja talouskriisin aikaisen tuonnin puolittumisen jalkeen se on
noussut nopeasti 6ljyn, metallien ja raaka-aineiden korkeiden maailmanmarkkinahin-
tojen ansiosta (Tiri, 2011, 8). Lahitulevaisuudessa yksityisen kulutuksen odotetaan
olevan talouskasvun veturi Venajalla palvelutuotannon kehittymisen myoéta (Mietti-
nen, 2012). (Tulli, 2012)

Vendjan liittyminen Maailman kauppajarjeston, WTO jaseneksi edistaa kansainvalista

kauppaa muiden isojen talousalueiden kanssa ja kannustaa jatkamaan sopimusneu-



votteluita uudesta Euroopan Unionin ja Vendjan valisestd kauppasopimuksesta
(Tochitskaya, 2012). Suomalaiset asiantuntijat nakevat, etta toteutuva WTO-jasenyys
tulee lisadmaan kilpailua ja parantamaan venalaisyritysten tuottavuutta, mutta suurta
investointiaaltoa se ei saa aikaan (Miettinen, 2012) eika mydskaan tuo nopeita muu-
toksia liiketoimintaymparist6on (Karhu, 2012). Jasenyyden my6téa tullimaksut alene-
vat keskimaaraisesti nykyisesta 10 prosentista 7,8 prosenttiin ja palveluiden tuotanto
vapautuu (Tochitskaya, 2012). Maailman Pankki ennustaa, ettd Vengjan tulo WTO:n
jaseneksi kasvattaa bruttokansantuotetta keskipitkélla aikavalilla 3,3 prosenttia mutta
alueellisesta jakautumisesta johtuen esimerkiksi Pietarin alueen kasvun odotetaan
olevan 5,7 prosenttia (Rutherford & Tarr, 2006). Jasenyys tuo varmuutta ja ennakoi-
tavuutta ulkomaisille kauppakumppaneille seka tukee Venajan kunnianhimoista tavoi-
tetta modernisoida ja monipuolistaa talouttaan, mutta esimerkiksi Suomen Pankin
llkka Korhonen toteaa, etta "Niin kauan kun 6ljysta riittda tuloja ei maalla ole paineita
kehittdd muita sektoreita” (Miettinen, 2012).

Suomessa pk-yritysten kiinnostus laajentua Venajan markkinoille on muodostumassa
jo trendiksi (Kiuru, 2011). Markkinat eivat kuitenkaan ole riskittémat ja viimeisen vuo-
den aikana kymmenkunta suomalaisyritystd, paaasiassa palvelualan yritysta on il-
moittanut lopettavansa tai supistavansa toimintaa Venajalla (Kiuru, 2012b). SOK:n
Vesa Punnonen, joka johtaa vahittaiskaupan toimintoja Venajalla, nimeaa haasteiksi
kovan kilpailun, henkiloston rekrytoinnin, logistiikan ja venalaisasiakkaille sopivan
tarjoaman muodostamisen seka Vendaja-osaamisen puuttumisen hallinnosta (Kiuru,
2012b). Ongelmista huolimatta Venajaan markkinat nahdaan hyvana mahdollisuute-
na suomalaisille yrityksille. Yritykset suojautuvat riskeilta entistd tehokkaammin ja
ongelmilta voidaan valttya selvittdmalla partnerien taustat seka valitsemalla henkil6s-
t6 ja yhteistybkumppanit huolellisesti. Lisaksi pk-yritysten yhteistyd muiden suoma-
laisten yritysten kanssa helpottaa Venajan markkinoille siirtymista ja sinne etabloitu-
mista, josta esimerkkind YIT:n, Lemminkaisen ja Stockmannin kaltaiset yritykset, jot-

ka vuokraavat suomalaisille yrityksille toimitiloja. (Kiuru, 2012a)

1.1 Tutkimuksen aihe ja tavoitteet

Kandidaatin tutkielman aiheena on kuvata suomalaisten pienten ja keskisuurten yri-

tysten vientiprosessia ja viennin mahdollisuuksia Vengjalle. Vientiprosessia voidaan



lAhestyd useista eri nakokulmista, mutta tutkimuksessa keskitytaan lahinnd kuvaa-
maan yrityksia, jotka aloittavat vientitoimintaa. Tavoitteena on tutkia kuinka yritys on
edennyt viennin aloittamisen suunnittelemisesta vientistrategian toteuttamiseen.
Keskeista vientiprosessin tutkimisessa ovat kansainvalistymisen taustalla olevat mo-
tiivit, kohdemarkkinoihin sisaltyvat riskit ja siella toimimisen ongelmat sekd ne kan-
sainvalistymisen operaatiomuodot eli vientimallit, joita yritys kayttdd laajentaessaan
toimintaansa ulkomaisille markkinoille. Yhdeksi kiinnostavaksi aiheeksi Venajan vien-
tiin liittyen nousi yhteistyon ja liiketoimintasuhteiden merkitys yritysten kansainvalis-
tymisprosessille ja tutkimuksen tavoitteena on tutkia hyotyja, joita yritys voi saavuttaa
yhteisty6n avulla.

Tutkimuksessa case-yrityksena on perheyritys Suomen Kerta Oy, joka valmistaa ly-
hytkaytto- ja kattaustuotteita ja yrityksen johdosta haastateltiin Imatran tehtaan paal-
likkoa, Pekka Mirolaa. Venajan kaupan asiantuntijoina tutkimuksessa on haastateltu
Russian Business Advisory Groupin Kalevi Kumpulaista ja Suomalais-Venélaisen
kauppakamarin ja Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen Anne Alhoa. Tutkimuksen ta-
voitteena on kansainvalistymisteorioihin ja vaihemalleihin perustuen tutkia vientipro-
sessia ja sen muodostumista etenkin case-yrityksen nakokulmasta. Seka case-
yrityksen ettéd Venajan kaupan asiantuntijoiden haastattelujen pohjalta tutkimuksen
tavoitteena on selventaa liiketoimintasuhteiden ja -verkostojen merkityksia ja hyotyja
yrityksille. Yleisemmin suomalaisten yritysten Venajan kauppaa ja markkinoiden omi-
naispiirteita kasitellaan alan asiantuntijoiden haastattelujen pohjalta ja tavoitteena on
saavuttaa yleisempi kasitys suomalaisten pk-yritysten viennista Vendgjalle. Erilaisia
teorioita ja Vendja-aiheisia tutkimuksia apuna kayttaen on tarkoitus selvittdd miten
pk-yritykset ovat toteuttaneet vientiadn Vendjalle ja mita erityisia riskeja ja ongelmia
ne ovat kohdanneet prosessin aikana ja mitka tekijat ovat kannustaneet niité viennin

aloittamiseen.

Yritysten kansainvalistymista on tutkittu paljon eri nakokulmista, mutta aihe on silti
hyvin mielenkiintoinen ja ajankohtainen Suomelle. "Meilla on vieressa 145 miljoonan
asukkaan valtavat markkinat, jossa talous ja ostovoima kasvavat”, sanoo Konsu Ac-
countor Groupin toimitusjohtaja Pirjo Karhu ja han kannustaakin yrityksia laajentu-
maan Vengjalle (Karhu, 2012). Vengjan ja Suomen valista kauppaa edistavat maiden

laheisyys, yhteinen raja ja hyvat likenneyhteydet ja kuljetusketjut, jotka ovat merkit-



tavia paitsi yrityksille myds maiden kansalaisille (Vehvilainen, 2009). Erityisesti Ete-
|&-Karjalan sijainti hyvine kulkuyhteyksineen ja Venaja-osaamisen keskittyminen alu-
eelle edistavat vientia ja tekevat aiheesta mielenkiintoisen. Etela-Karjalan alueella on
jonkin verran Venajan vientia harjoittavia yrityksia ja uusilla, vientia aloittelevilla yri-
tyksilla on hyvat mahdollisuudet verkostoitua viennin asiantuntijoiden ja muiden yri-
tysten kanssa (Alho, 2012).

1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata Vengjan viennin luomia mahdollisuuksia ja sen
tuomia haasteita yrityksille sekd ymmartaa minkalainen suomalaisten pienten ja kes-
kisuurten yritysten vientiprosessi on Vengjan markkinoille. Usein yritysten kansainva-
listymista on kuvattu vaihemallien avulla (Jansson, 2007) samoin Kkuin yritysten vien-
tiprosessia (Rosson & Seringhaus, 1991). Tutkimus painottuukin vientiprosessin ete-
nemisen kuvaamiseen motiiveista aina markkinoilla toimimiseen asti. Vientia suunnit-
televan yrityksen on arvioitava ja otettava huomioon kansainvalistymisen motiivit,
yrityksen resurssit, kohdemarkkinoiden riskit seka viennin operaatiomuodot ja ndméa
tekijat ovatkin keskeisia kasitteita tutkimuksessa. Koska Venajan markkinat ndhdaan
yritysten nakdkulmasta hyvin erilaisina ja haastavina, yhtena tutkimuksen kohteena
ovat viennin riskit ja yritysten kohtaamat ongelmat Vengjalla. Monet tutkijat ja vien-
ninasiantuntijat ovat korostaneet yhteisty6ta ja hyvia liiketoimintasuhteita Venajan
markkinoilla onnistumisessa, joten tutkimuksen tehtavand on myds selvittaa, mika

merkitys nailla on yrityksille ja mit& konkreettisia etuja niista saadaan.

Padongelma:

Mit&d mahdollisuuksia ja haasteita liittyy Venajan vientiin pk-yrityksilla?

Osaongelmat:

Mink&lainen on pk-yritysten vientiprosessi?

Mitd motiiveja yrityksilla on viennin aloittamisen taustalla?

Mika merkitys verkostoilla ja liiketoimintasuhteilla on pk-yritysten viennissa?



Tutkimuksessa keskitytaan kuvaamaan vientiprosessia kasittéen viennin suunnittelu-
ja toteutusvaiheen. Suunnitteluprosessin kuvaamiseen siséllytetdan toiminnan taus-
talla olevat motiivit, kohdemarkkinoiden riskien arvioiminen ja erilaiset vientimallit.
Viennin suunnitteluvaiheessa kohdemarkkinoiden valitseminen jatetdan kuitenkin
tutkimuksen ulkopuolelle ja oletetaan, etta yritys on valinnut Vendjan kohdemarkkina-
alueekseen. Kansainvalistymisen operaatiomuodoista kasitellaan perinteisimmat
vientimallit ja vientia vaativammista operaatiomuodoista tytaryhtion ja yhteisyrityksen
perustaminen. Kansainvalistymisen operaatiomuodoista on tutkimuksen ulkopuolelle
rajattu muun muassa lisensointi, sopimusvalmistus ja franchising. Viennin toteutus-
vaihetta kuvataan lahinnd case-yrityksen ndkdkulmasta ja viennin suunnittelua kasi-
telladn asiantuntijahaastatteluiden pohjalta. Tutkimuksessa vientid lahestytaan
enemman tieteellisestd nakdkulmasta eika vientia tarkastella operatiivisesti tarjous-

menettelyiden, vientilausekkeiden, tullauksen ja logistilkan ndkdkulmasta.

Yritysten vientia Venajalle tutkitaan teorioiden seka yritys- ja asiantuntijahaastattelui-
den valossa. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole muodostaa uutta teoriaa vaan vertailla
kerattya tutkimusaineistoa ja aikaisempaa teoriaa keskendan. Taman pohjalta kuva-
taan syvallisesti Vengjalle suuntautuvaa vientia ja sen yrityksille luomia mahdolli-
suuksia seka yritysten vientiprosessia. Tutkimuksen tehtdavana on kuvailla viennin
onnistumiseen tai epaonnistumiseen vaikuttavia tekijoitd, jotka vientid suunnittelevan

pk-yrityksen olisi hyva huomioida.

1.3 Tutkimusmenetelméa

Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jonka lahtékohtana on todellisen
elaman kuvaaminen ja kohteen tutkiminen mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirs-
jarvi et al., 1997, 157). Kvalitatiivisen tutkimuksen piirteena on, etta tutkimustapausta
ja kerattya aineistoa kasitellaén ainutlaatuisina ja tutkimuksen otanta tehdaan tarkoi-
tuksenmukaisesti eika satunnaisesti (Hirsjarvi et al., 1997, 160). Yritysten kansainva-
listyminen ei ole tutkimusaihealueena uusi ja erilaisia kansainvalistymisteorioita on
useita (Ruzzier, et al. 2006), jonka vuoksi tapaustutkimus soveltuu kaytettavaksi tas-
sa tutkimuksessa. Tapaustutkimus voidaan méaaritella tutkimusstrategiaksi, jossa ke-
rataan yksityiskohtaista ja intensiivistad tietoa yksittdisesta tapauksesta ja pyritaan

ymmartamaan tapausta syvallisemmin (Hirsjarvi et al., 1997, 130; Metsdmuuronen



2008, 17). Tapaustutkimuksen ongelmallisuus liittyy sen yleistettavyyteen, silla yksit-
tainen tapaus ei ole yleistettavissa (Metsdmuuronen, 2008, 18). Koska tutkimuksen
tavoitteena on kuvata syvallisesti suomalaisten pk-yritysten vientid, tutkimusta voi-
daan pitaa kuvailevana eli deskriptiivisena tutkimuksena, joka pyrkii kokoamaan tie-

toa tutkimuskohteesta ja selittamaan sita (Hirsjarvi et al., 2007, 135).

Tutkielman empiirinen aineisto perustuu case-yrityksen seka kahden Vendajan viennin
asiantuntijan haastatteluun. Haastattelut ovat tyypiltddn teemahaastatteluja eli puoli-
strukturoituja haastatteluja, jossa aihepiirit ovat maarattyja, mutta kysymyksilla ei ole
tarkkaa muotoa tai jarjestysta (Hirsjarvi, et al. 2007, 203). Yrityshaastattelun avulla
pyritddn kuvaamaan syvallisesti yrityksen vientiprosessia ja asiantuntijahaastattelu-
jen avulla kuvailemaan yleisemmin suomalaisten yritysten Venajan vientia mika pa-
rantaa myos tutkimuksen yleistettavyytta. Asiantuntijahaastattelut ja Venaja-aiheiset
tutkimukset antavat laajemman kasityksen Vengjdn kaupasta suomalaisten pk-

yritysten nakdkulmasta.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Hirsjarven et al. (2007, 140) mukaan teoria ohjaa uuden tiedon etsimisessa samalla
kun se jasentaa keréttya aineistoa. Teoreettisen viitekehyksen on tarkoitus kuvata
taman tutkimuksen taustaa ja jasentymista. Tutkielma perustuu nakemykselle, etta
yrityksen kansainvalistyminen ja vienti ovat vaiheittain etenevia prosesseja ja tata
havainnollistaa teoreettinen viitekehys kuvassa 1. Kansainvalistymisen suunnittelu
saa alkunsa yrityksen erilaisista motiiveista ja arsykkeistd, jotka voivat olla lahtdisin
joko yrityksesta itsestddn tai sen ulkoisesta ymparistostd. Kun motiivit ovat tarpeeksi
vahvat, tulee yrityksen valita kohdemarkkinat, joille se aikoo laajentaa liiketoimin-
taansa ja tassa tutkimuksessa oletetaan Vendjan markkinat valituksi kohdealueeksi.
Seuraavassa vaiheessa yrityksen tulee arvioida mitd operaatiomuotoa eli vientimallia
(entry mode) se aikoo kayttdd: mika malli on sopiva kohdemarkkinoille ja mihin toi-
mintamalliin yrityksen resurssit ovat riittdvat. Tutkimuksessa kansainvélistymisen
operaatiomuodot on rajattu vientimalleihin ja vaativammista kansainvalistymisen
muodoista kuvataan tytaryhtion ja yhteisyrityksen perustaminen kohdemarkkinoille.
Seuraavassa vaiheessa kun yrityksen vientistrategiaa toteutetaan, yritys kohtaa

usein ongelmia niin itse vientiprosessissa kuin kohdemarkkinoillakin. Liiketoimin-



tasuhteita ja niistd muodostuvan verkoston tarkeytta pk-yrityksille on korostettu paljon
tutkimuksissa (Meyer & Skak, 2002; Johanson & Vahlne, 2011) ja ndiden suhteiden

nahdaan liittyvan koko vientiprosessiin.

Vientiprosessi

JE ientimalli Ongelmat
Motiivit Vendjan | | Vientimallin g
markkinat valinta 8
riskit

Liiketoimintaverkostot

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

1.5 Kirjallisuuskatsaus

Kansainvalistymista on ilmioné tutkittu paljon ja eri ndkdkulmista viimeisten parin-
kymmenen vuoden aikana (Ruzzier et al., 2006). Aikaisemmin kansainvalisessa Kir-
jallisuudessa paapaino on ollut monikansallisilla yrityksilla (Miesenbock, 1988) ja
kansainvalistymisprosessin tutkiminen pienten ja keskisuurten yritysten nakdkulmas-
ta on ollut vahaisempaa (Coviello & Munro, 1997; Coviello & McAuley, 1999). Kan-
sainvalistymisen teorioista ehka tunnetuin vaihemalli on Uppsala malli (Uppsala mo-
del), joka on kehitetty 1970-luvulla Pohjoismaissa (Ruzzier et al., 2006). Vaihemalleja
ovat tutkineet muun muassa Johanson ja Wiedersheim-Paul (1975), Johanson ja

Vahine (1977) sekd Cavusgil (1980), joiden mukaan kansainvalistymisen vaiheet ku-



vaavat yrityksen markkinoille sitoutumisen kehittymista. Suhteiden ja verkostoitumi-
sen nakokulmasta yritysten kansainvalistymista ovat lahestyneet muun muassa Ford
(1980) seka Johanson ja Vahlne (2003). Lisaksi erilaisia liiketoimintasuhteita on pi-

detty erittain tarkeind kansainvalistymisprosessissa (Ruzzier et al., 2006).

Kansainvalistymisen motiiveja ovat muun muassa tutkineet Pett et al. (2004) ja ne on
perinteisesti luokiteltu Czinkotan (1982) mukaan proaktiivisiin ja reaktiivisiin motiivei-
hin. Esimerkiksi viennin ongelmia suomalaisten, irlantilaisten ja norjalaisten pienten
ohjelmistoyritysten nakokulmasta on tutkinut Bell (1997). Vendlaisten markkinoiden
riskejd ovat tutkineet myos suomalaiset tutkijat, kuten Kosonen (2011) ja riskeista
raportoivat saanndllisesti esimerkiksi Suomalais-Venéalainen kauppakamari. Venajan
markkinoilla tarkeimpina nahtyja resursseja ovat tutkineet muun muassa Meyer ja
Skak (2002). Vientimalleja on tarkasteltu 1ahinn& vain oppikirjallisuudessa (Welch et
al., 2007; Albaum & Duerr, 2008; Fintra, 2006) ja enemmankin operatiivisesta kuin
tieteellisesta nakokulmasta. Liiketoimintasuhteita ja verkostoja seka niiden merkitysta
ovat tutkineet Johanson ja Vahlne (2011), Coviello ja Munro (1997), Meyer ja Skak
(2002) siirtymatalouksien nakokulmasta sekd Jansson ja Sandberg (2008) Baltian

maiden nakokulmasta.

1.6 Kasitteet

Pk-yritys Euroopan Unionin komission antama suositus pienten ja keskisuurten yri-
tysten maaritelmasta vuodelta 2003: pieni yritys maaritellaén yritykseksi, jonka palve-
luksessa on véhemman kuin 50 tyontekijaa ja jonka vuosiliikevaihto tai taseen loppu-
summa on enintdan 10 miljoonaa euroa. Mikroyritysten seka pienten ja keskisuurten
yritysten luokka koostuu yrityksista, joiden palveluksessa on vahemman kuin 250
henkiléa ja joiden vuosilikevaihto on enintddn 50 miljoonaa euroa ja taseen loppu-
summa enintaan 43 miljoonaa euroa. (Annettu 6.5.2003, 2003/361/EY)

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus muodostuu teoriasta ja empiriasta. Teorian tarkoituksena on luoda pohja
empiiriselle tutkimukselle ja teoriaan perustuen on myds kerétty tutkimuksen empiiri-

nen aineisto. Tutkimus koostuu viidesta luvusta, joista ensimmaisessa esitellaan tut-



kimuksen aihe, sen tavoitteet sekd tutkimusongelmat. Toisessa luvussa kuvataan
teoriaan ja kirjallisuuteen perustuen kansainvalistymisen teoriaa, vientiprosessia ja
viennin operaatiomuotoja seka tutkimuksen kannalta keskeisia kasitteita kuten motii-
veja ja riskeja. Toisessa luvussa kasitelladn myds yritysten liiketoimintasuhteita ja -
verkostoja teorian nakokulmasta. Kolmannessa luvussa kuvataan empiirisen aineis-
ton hankinta ja analysointi niin Vengdan kaupan asiantuntijoilta kuin case-
yritykseltakin. Empirian pohjalta kuvataan suomalaisten yritysten vientitoimintaa ja

vientiprosessia Vendjalle seka yhteistyon merkitysta yritysten kansainvalistymiselle.



2 PK-YRITYSTEN KANSAINVALISTYMINEN

Kansainvalistyminen tarkoittaa, etta yritys laajentaa toimintaansa kotimaisten markki-
noiden lisdksi myds ulkomaisille markkinoille, yleisesti kuitenkin vain rajatulle alueelle
(Hollensen, 2007, 5). Kansainvalistyminen on maaritelty taloudellisten toimintojen,
kuten tuotekehityksen, tuotannon ja myynnin laajentamiseksi maantieteellisesti yli
kansallisten rajojen (Suomen yrittdjat, 2009). Yritysten pieni koko nahdaan usein es-
teena kansainvalistymiselle ja vaikka useat pk-yritykset ovat havainneet liiketoimin-
tamahdollisuuksia ulkomaisilla markkinoilla, esteeksi ovat muodostuneet riittAmatto-
mat resurssit (Jansson & Sandberg, 2008; Meyer & Skak, 2002).

Vaikka globalisaatio on ollut suuren huomion kohteena viime vuosina, on kansainva-
listyminen edelleenkin ajankohtainen ilmi6 ja se sopii globalisaatiota paremmin ku-
vaamaan pk-yritysten toiminnan laajentumista yli kansallisten rajojen. Globalisaatiolla
tarkoitetaan myos yritystoiminnan laajentamista mutta muutamien ulkomaisten mark-
kinoiden sijasta silloin kansainvalistytaan lukuisille markkinoille ja koko maapallon
laajuisesti (Ruzzier et al., 2006). Viimeisten parinkymmenen vuoden aikana pk-
yritykset ovat menestyksekkaasti laajentaneet toimintojaan kotimaan markkinoiden
ulkopuolelle ja niilla on ollut myds suuri merkitys kansantalouden kasvulle (Gjellerup,
2000). Esimerkiksi vuonna 2008 suomalaisista yrityksistda 99,3 prosenttia oli pk-
yrityksi&, ja niiden osuus yritysten yhteenlasketusta liikevaihdosta oli noin puolet ja
viennin arvostakin 10 prosenttia. (Suomen yrittajat, 2009)

Kansainvalistymista ilmiona on tutkittu paljon ja eri n&dkdkulmista viimeisten parin-
kymmenen vuoden aikana (Ruzzier et al., 2006) ja yleisesti kansainvalistymisproses-
sin n&hdaan tapahtuvan markkinoilla vaiheittain (Jansson, 2007). Joidenkin tutkijoi-
den (Johanson & Vahine, 1977; Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975) ja teorioiden
kuten Uppsala mallin mukaan yritykset tavallisesti aloittavat kansainvalistymisen
maantieteellisesti ja kulttuurillisesti [&heisiltd markkinoilta niin, etta sitoutumista mark-
kinoille lisatdan vahitellen. Talldin vienti aloitetaan agenttien avulla, joista siirrytaan
lopulta omien myyntitoimistojen ja tuotantolaitosten perustamiseen. Nopea yritys-
maailman muuttuminen on luonut uusia kansainvalistymisteorioita perinteisten malli-
en lisaksi (Meyer & Gelbuda, 2006), vaikka useat teoriat ovatkin toisiaan tadydentavia
(Coviello & Munro, 1997; Meyer & Skak, 2002). Leonidou ja Katsikeas (1996) seka
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Coviello ja McAuley (1999) ovat todenneet tarkeimmiksi teorioiksi kansainvalistymista
selitettdaessa suorien ulkomaisten sijoitusten teorian (FDI), vaihemallit (stage models)

ja verkostoteorian (network theory).

Pk-yritysten kansainvalistymisprosessia on usein kuvattu vaihemallien avulla (Coviel-
lo & McAuley 1999; Bell, 1995), joista Cavusgilin malli on ndhty sopivana pk-
yrityksille (Gankema et al., 2000). Cavusgil (1980) luokittelee pk-yritysten vientia pe-
rustuen viennin arvoon. Mallissa on viisi vaihetta, mika nakyy kuviosta 2. Ensimmai-
sessa vaiheessa yritys toimii vain kotimaisilla markkinoilla eiké silla ole liiketoimintaa
ulkomailla. Seuraavassa, vientia edeltavassa vaiheessa yritys arvioi viennin aloitta-
misen mahdollisuuksia ja kolmannessa vaiheessa yritys osallistuu kokeellisesti vien-
nin harjoittamiseen. Tall6in vienti on kuitenkin arvoltaan viela vahaista. Neljannessa
vaiheessa yritys osallistuu aktiivisesti kansainvaliseen kauppaan ja vienti on osa ta-
vanomaista toimintaa. Viimeisessa vaiheessa yritys on vahvasti sitoutunut vientiin, ja
vasta talldin yritysta voidaan kutsua kansainvaliseksi kun se on vahvasti rippuvainen
ulkomaisista markkinoista. Malli ei kuitenkaan huomioi sitd, ettd pk-yritykset voivat
edetd harppauksittain, aloittaa laajentumisen kansainvalisille markkinoille heti alusta
alkaen tai edeta hyvinkin nopeasti kansainvalistymisprosessissa (Cavusgil et al.,
2002; Coviello & McAuley, 1999). Tasta syysta osa on nahnyt verkostoitumisteorian

sopivampana pk-yrityksille (Bell, 1995; Coviello & McAuley, 1999).

Vaihe 1. Vaihe 2. Yaihe 3. Vaihe 4. Yaihe 5.
Toiminta Yientia kokeellinen Aktivinen Yoimakas
kotimaisilla edeltavd vaihe vienti vientiin sitoutuminen
rarkkingilla osallistuminen wientiin

| Alka & Kansainvalistyrmisprosessi

Kuvio 2. Cavusgilin viennin vaihemalli Lahde: Bell, 1995.

Useissa tutkimuksissa on havaittu, ettéd suhteet on keskeisessé asemassa kansain-
valistymisprosessissa (mm. Jansson, 2007; Johanson & Vahlne, 2003). Liséksi Mey-
er & Skak (2002) toteavat, ettd pk-yritysten laajentuessa Itd-Euroopan markkinoille,

esimerkiksi Vengjalle, liiketoimintasuhteet ovat entistakin tarkedmpia. Taman vuoksi
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Cavusgilin vaihemallia on hyva tadydentaa Fordin (1980) viisivaiheisella suhdemallilla.
Fordin mallissa kansainvalistymisprosessi kuvataan yrityksen muodostamien liike-
toimintasuhteiden kehittymisena. Malli kuvaa kuinka heikosta asiakkaiden ja toimitta-
jien tuntemisesta yrityksen suhteet tiivistyvat ja luottamus osapuolten valilla kasvaa
kansainvalistymisprosessin aikana. Fordin malli korostaa, ettd kansainvalistymisen
tavoitteena on luoda suhteiden verkosto, jossa yritys voi lisdtd osaamistaan. Mita
enemman yritys on luonut suhteita yli kansallisten rajojen, sitd suurempi osuus sen
resursseista ja kyvykkyyksista on sidottuna kansainvéliseen liiketoimintaan. (Jansson
& Sandberg, 2008)

2.1 Vientiprosessi

Vienti on yksi tunnetuimmista ja kaytetyimmista toimintamuodoista yritysten kansain-
valistymisen alkuvaiheessa (Albaum & Duerr, 2008, 74; Welch et al., 2007, 237; Fint-
ra, 2006, 9; Luostarinen & Welch, 1990, 20). Vienti kasitteena tarkoittaa, etta yritys
valmistaa tuotteensa tai palvelunsa kotimaassa ja myy ne ulkomaisille asiakkaille
joko suoraan tai valittajien kautta (Aijo, 1996, 83). Viennin etuja ovat alhaiset aloitus-
kustannukset, nopea paasy markkinoille, joustavuus, yksinkertaisuus ja helppous
(Aijo, 1996, 83). Vienti nahdaan sopivana toimintamuoto silloin, kun yrityksen resurs-
sit eivat riitd vaativampiin operaatiomuotoihin, yrityksen tavoitteena on vain valiaikai-
nen ulkomainen myynti tai kun tuotteen valmistaminen vaatii resursseja, jotka ovat
hyodynnettavissa vain kotimaassa. Muita perusteluita voivat olla markkinoiden sijait-
seminen kaukana, kohdemaan korkea riski ja tuotteen markkina-alueen laajuus ja
hajanaisuus (Aijo, 1996, 84).

Vientiprosessin suunnittelu ja sen eri vaiheisiin liittyvat ongelmat on esitetty kuviossa
3. Vientia edeltavassa vaiheessa yritys punnitsee kansainvalistymisen mahdollisuuk-
sia, motiiveja ja riskeja toisiinsa n&hden. Naité tekijoita kasitella&dn tarkemmin kappa-
leissa 2.2 ja 2.3. Yrityksen johdon negatiivinen suhtautuminen vientia kohtaan voi
kuitenkin muodostua viennin esteeksi, jos koetut riskit nahd&an odotettuja hyotyja
suurempina. Yrityksen ylittdessa nama kynnysriskit ja tehdessa paatoksen viennin
aloittamisesta tulee yrityksen valita kohdemarkkinat. Vientimarkkinoiden valinnassa
iimenevia ongelmia voivat olla tietamattomyys kohdemarkkinoista ja vaikeus hankkia

tietoa niista. Kohdemarkkinoiden kulttuuriset, taloudelliset, lainsdadanndélliset ja poliit-
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tiset tekijat voivat myos estadéa yrityksia kohdentumasta tietyille markkinoille, tai ne
voivat asettaa vaatimuksia ja muutospaineita yrityksen olemassa olevalle tarjoamalle.
Kun kohdemarkkinat on valittu, yrityksen tulee miettid sopivaa operaatiomuotoa, jolla
vienti toteutetaan ja tarkoituksenmukainen edustus saavutetaan markkinoilla. Vaihto-
ehtoisia vientimalleja k&sitelladn tarkemmin kappaleessa 2.4. Operaatiomuotoa valit-
taessa yrityksen haasteena voi olla sille sopivan mallin I6ytaminen ja maarittAminen.
Esimerkiksi kohdemarkkinoiden maaraykset ulkomaisesta omistuksesta voivat rajoit-

taa halutun vientimallin kaytt6a. (Bell, 1997)

Paatds laajenturni-

sesta ulkomaisille
markkincille
v
Motivaation puute Vientimarkkinoiden
Kokemattomuus valinta
kansain-valisesta
toiminnasta y
Markkinakohtaiset esteet Vientistrategian
Heikko markkinatunte- valinta
mus
v
Markkinoille tulon esteet Vientistrategian
Sopivan edustuksen totewttaminen
sagvUttarminen markki-
noilla

Markkinointiongelmat
Taloudelliset-, rahoituk-
selliset- ja logistiset
ongelmat

Kuvio 3. Viennin suunnitteluprosessi ja sen eri vaiheissa ilmenevat ongelmat. Lahde:

Rosson & Seringhaus, 1991 (mukaillen)

Edella mainitut haasteet liittyvat vientiprosessin alkuvaiheeseen. Vientistrategiaa to-
teuttaessa yrityksen tehtdvana on toimeenpanna suunniteltu vientistrategia ja seurata
tuloksia valituilla markkinoilla. Tassa vaiheessa ongelmana voi olla vientitoiminnan
johtaminen, markkinointiin liittyvat asiat, kuten sopivan hinnan asettaminen vientituot-
teille, tuotteiden standardisointi seka suhteiden luominen ja yllapitaminen valittajien ja
muiden osapuolten kanssa. Monia naistd ongelmista voi ilmetd my6és myéhemmin
vientia harjoitettaessa. Mallia voidaan kritisoida siita, etta se nakee vientiprosessin
loogisena, vaiheittain etenevana tapahtumana, vaikka yritysten suunnittelua kuvaisi

paremmin strategisempi ajattelutapa. Liséksi malli ndkee markkinoiden ja vientimallin
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valinnan perakkaisina tapahtumina, vaikka usein nama paatokset ovat toisistaan riip-
puvaisia. (Bell, 1997)

2.2 Motiivit

Motiivit maaritelladn tekijoiksi, jotka toimivat arsykkeena yrityksille aloittaa kansainva-
linen liiketoiminta ja jotka ovat perimmaisia syitd tAmén toiminnan aloittamiseksi (Al-
baum & Duerr, 2008, 76; Pett et al., 2004). Motiivit ovat kuitenkin tehokkaita vasta
kun johtaja tai henkil6, joka vastaa yrityksen strategisista paatoksista kiinnittaa niihin
huomiota ja perustelee kansainvélistymisen aloittamista naiden asioiden valossa
(Miesenbock, 1988). Kansainvalistymisen motiivit voidaan jakaa proaktiivisiin ja reak-
tilvisiin motiiveihin (Czinkota, 1982) tai tyontaviin ja vetaviin motiiveihin (Bartlett,
1991). Yleisesti kirjallisuudessa naita kahta luokittelua on mahdotonta erottaa toisis-
taan ja niitéd onkin kuvailtu sisaisiksi, yrityksesta itsestaan lahtoisiksi ja ulkoisiksi, yri-
tyksen ymparistosta kumpuaviksi arsykkeiksi (Albaum & Duerr, 2008, 76; Pett et al.,
2004). Proaktiiviset motiivit perustuvat yrityksen aggressiiviselle toiminnalle ja halulle
hyodyntaa sen omia ainutlaatuisia kyvykkyyksia ja kansainvalisten markkinoiden
mahdollisuuksia, kun taas reaktiiviset motiivit johtuvat yrityksen passiivisesta toimin-
nasta vastaten ulkoa tai sisélta pain tulevaan painostukseen (Albaum & Duerr, 2008,
76).

Proaktiivisia motiiveja voivat olla esimerkiksi yrityksen halu kasvaa ja parantaa tulos-
taan, johdon halu kansainvalistya, ainutlaatuinen teknologia tai tuote, laajentumiselle
potentiaaliset markkinat ja markkinatuntemus, suurtuotannon edut seka verohyddyt.
Lisaksi liiketoimintakumppanit ja heiddn kokemuksensa voivat olla kannustava tekija
kansainvalistymisen aloittamisessa (Pett et al., 2004). Monilla yrityksilla ensisijainen
syy kansainvalistymiseen on voittojen kasvattaminen ja liikketoiminnan laajentaminen
(Leonidou, 1995). Mikali yrityksella ei ole aikaisempaa kokemusta kansainvalisesta
liketoiminnasta tai vain vahan tietoa kohdemaan markkinoista, voi kasvumahdolli-
suuksien arvioiminen olla vaikeaa ja harhaanjohtavaa. Myynnin kasvattaminen ulko-
maisilla markkinoilla voi alentaa kustannuksia myds kotimaassa jolloin yritys hyotyy

suurtuotannon eduista ja parantaa nain kilpailukykyaan. (Hollensen, 2007, 43-44)
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Johtajalla tai omistajalla on usein merkittava rooli pk-yrityksessa, joten voidaan olet-
taa, ettd johdon kasitykset motiiveista ja kannustimista ovat tarkedssa asemassa
suunniteltaessa kansainvalisen liiketoiminnan aloittamista (Pett et al., 2004). Huomi-
oitavaa on kuitenkin se, ettd johto voi tulkita ympariston mahdollisuuksia ja uhkia
subjektiivisesti ja erilaisilla tavoilla, mik& voi johtaa lilan optimistiseen k&sitykseen
ulkomaisten markkinoiden mahdollisuuksista (Jackson & Dutton, 1988; Sharma &
Vredenburg, 1998). Myos johtohenkilon aikaisempi kokemus kansainvalisessa tai
vientia harjoittavassa yrityksessa voi vaikuttaa positiivisesti haluun laajentaa yritysta

kansainvalisesti. (Hollensen, 2007, 43)

Reaktiivisia motiiveja voivat olla sen sijaan kiristynyt kilpailu, kotimaan markkinoiden
pienuus ja laskeva kysyntd, ylituotanto tai ulkomaiset tilaukset, jotka pakottavat toi-
mimaan yli kansallisten rajojen. Reaktiivisista motiiveista kotimarkkinoiden hidastunut
kasvu ja kyllaantyminen eli saturaatio vaikuttavat merkittavasti kansainvalisen toi-
minnan aloittamiseen (Pett et al., 2004). Yleisin reaktiivinen motiivi on, etta yritys
reagoi kilpailun luomaan paineeseen ja pelkoon siita, etta yritys menettdd markkina-
osuuksiaan kilpaileville yrityksille. Kansainvélistymiseen voi kannustaa potentiaalis-
ten asiakkaiden vahaisyys kotimaan markkinoilla, jolloin markkinat ovat yritykselle
alusta asti riittamattomat kannattavaan liiketoimintaan ja yritys hakeutuu talléin varsin
nopeasti ulkomaille. Yhtena reaktiivisena motiivina voi olla myds se, etta tuote on
elinkaarensa lopussa, ja yritys pidentaa tuotteen elinkaarta laajentamalla markkinoi-
taan ulkomaille. Esimerkiksi kehittyvilla markkinoilla voi usein viela olla sellaisille tuot-
teille kysyntaa, jotka ovat jo elinkaarensa lopussa teollistuneissa maissa. (Hollensen,
2007, 45-47)

2.3 Riskit ja ongelmat

Yritystoiminnan aloittaminen ei ole missaan maassa taysin riskitontd, mutta kohde-
markkinoiden riskien kartoittaminen ja hallinta auttavat yritysta onnistumaan viennin
aloittamisessa. Riskin hallintaa voidaankin pitad yhtena pdaatavoitteista, kun yritys
toimii kansainvalisesti (Ghoshal, 1987). Hollensen (2007, 53-54) on jakanut riskit
viennin aloittamisvaiheen ja vientiprosessin aikana ilmeneviin riskeihin. Alkuvaiheen
ongelmiksi on kuvattu paaasiassa yrityksen sisdisia tekijoita, joita ovat esimerkiksi

rahoituksen riittamattomyys, kokemattomuus kansainvalisesta toiminnasta, heikot tai
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riittAmattomat suhteet ulkomaisilla markkinoilla ja kehittymattomat jakelukanavat. Li-
saksi riittAmaton tietdmys ulkomaisista asiakkaista, kilpailijoista ja liiketoimintatavois-
ta seka viestintatavoista voivat muodostua esteeksi vientia suunnittelevalle yrityksel-

le.

Vientiprosessin riskit on jaettu markkinariskeihin sek& kaupallisiin ja poliittisiin riskei-
hin. Markkinariskit johtuvat kohdemarkkinoiden ominaisuuksista kuten kulttuurista,
kilpailutilanteesta ja asiakkaiden eroista kayttaa tuotetta tai palvelua. Kaupallisista
riskeistd sen sijaan merkittdvimpid ovat valuuttakurssien muutokset, rahoituksen
hankkiminen ja asiakkaiden maksujen viivastyminen tai laiminlydminen johtuen so-
pimuskiistasta, konkurssista tai kieltdytymisesta vastaanottaa tuote. Poliittiset riskit
johtuvat kotimaan tai ulkomaan hallinnon valiintulosta, josta esimerkkina kansallinen
vientipolitikka ja verohyotyjen puuttuminen viennissa, korkeat tuontitullit ja moninai-
set tuontimaaraykset. Myods levottomuudet kohdemarkkinoilla lisdavéat liiketoiminnan
riskid. (Hollensen, 2007, 53-54)

Nimenomaan Vendjalle sijoittaneiden yritysten kohtaamat ongelmat ovat olleet kiin-
nostuksen kohteena julkisuudessa ja ongelmien perimmaisena syynd nahdaan lanti-
sesta liiketoimintakulttuurista poikkeava kehitys Venajalla. Eurooppalaisten yritysten
mukaan suurimpia liiketoiminnan laajentamisen ongelmia ovat olleet luotettavien yh-
teistydkumppaneiden I6ytaminen, viranomaisbyrokratia, tullin hidas toiminta, verotuk-
sen monimutkaisuus ja lainsdadannon nopeat muutokset (Hamalainen, 2004, 32—
33). Venalaiset yritykset itse ovat kokeneet ongelmaksi markkinatilanteen ja resurs-
sien heikon saatavuuden esimerkiksi henkiléston ja rahoituksen osalta, mutta eivat
esimerkiksi pidad korruptiota tai viranomaisvaatimuksia yksittaisind merkittdvina on-
gelmina. Tutkijat ndkevat taman johtuvan korruption juurtumisesta osaksi liiketoimin-
takulttuuria. (Kosonen, 2011)

Yksi suurimmista ongelmista Venajan vientia kaynnistavilla suomalaisyrityksilla on
tiedon saaminen venalaisyrityksista ja niiden luotettavuuden arvioiminen (Jarvikuona
et al., 2009). Ennen 2000-lukua tietoa sai kaytanndssa vain henkilésuhteiden kautta
mutta nykyaan tietoa voi hankkia helpommin erilaisten konsulttitoimistojen ja muiden
kaupallisten toimijoiden seké julkisten lahteitten kautta (Jarvikuona et al., 2009). Toi-

nen merkittdvd ongelma suomalaisyritysten mukaan on tullausmenettely, joka on
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usein hidas ja johon sisaltyy paljon ennalta arvaamattomuutta. Liséksi teknisista vaa-
timuksista ongelmallisia pidetdan tullitariffeja ja erilaisia asiakirja- ja sertifikaattivaati-
muksia. Yritystason ongelmina mainitaan usein korruptio ja byrokratia sekéa viisumi ja

tydlupaongelmat (Vuola et al., 2010).

Yksi puhutuimmista riskeistd Vengjalla on korruptio, jota ilmenee maan taloudessa
niin yritystoiminnassa kuin arkipaivaisessa elaméssakin. Syita siihen miksi korruptio
on niin yleistd Venajalla, ovat historia, lainsdddanndn puutteet, yleinen piittaamatto-
muus lakien noudattamisesta ja valtionhallinnon matalat palkat. Korruption taso vaih-
telee toimialoittain ja alueittain. Esimerkiksi Luoteis-Venajalla korruptio on hyvin ma-
talalla tasolla kun taas Pietarin ja Kalingradin alueet ovat erittédin korruptoituneita
(Kiuru, 2012a). Yleisemmin korruptiota ilmenee asioidessa viranomaisten kanssa
kuten tarkastuksissa, julkisissa hankinnoissa ja maankaytdssa. Naissa tilanteissa 30
prosenttia suomalaisista yrityksistd kertoo tormanneensa korruptioon. Kososen
(2011) teettaman raportin mukaan suomalaisista yrityksista kaikki tunnustavat kor-
ruption lasnéolon ja noin 50 prosenttia kertoo saaneensa lahjusvaatimuksia tai joutu-

neensa korruptiotilanteisiin Vengjalla. (Kosonen, 2011)

Erona suomalaiseen johtamiskulttuuriin, jossa tehtavia ja vastuuta jaetaan eri henki-
I6ille, ei sovellu yhta hyvin venalaiseen kulttuuriin, jossa on totuttu hierarkiaan (Kiuru,
2011). Turvallisuushaasteet Venajalla ovat siirtyneet enemman jarjestaytyneen rikol-
lisuuden uhasta juuri yrityksen sisaisten turvallisuusriskien suuntaan kuten varojen
vaarinkayttoon (Kosonen, 2011). Yrityksissd, joissa liiketoiminnan pyérittdminen on
pitkalti paikallisissa kasissa, venaldinen johto voi kayttaa luottamusta vaarin ja perus-
taa yrityksen sisdlle liiketoimintaa, josta ei ole sovittu suomalaisen johdon kanssa
(Kosonen, 2011). Paras ratkaisu on hoitaa ja valvoa asioita paikan p&alla ja toimin-
nan alkuvaiheessa seka ulkoinen etta sisdinen valvonta ovat tarkeitd (Kiuru, 2011).
Seppo Makinen, joka on teollisuussuunnittelun asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityk-
sen paikallisjohtaja Pietarissa, toteaa Vendajalla vallitsevan yleisen epaluottamuksen,

jolloin ei helposti luoteta kehenkdan (Kiuru, 2012a).

Suomalais-Venalaisen kauppakamarin tekemien kyselyjen perusteella suomalaisten
yritysten mukaan Vengjan liiketoimintaymparistd on parantunut viime vuosina. Kuvi-

osta 4. nahdaan, ettd tullaukseen, byrokratiaan ja lainsdddantéén yhdistetyt ongel-
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mat ovat vahentyneet 2000-luvun alkupuolella tasaisesti. Talouskriisin aikana suu-
rimmaksi ongelmaksi nousi rahoituksen saaminen ja talouskriisin jalkeen kaikkien
muiden osa-alueiden ongelmat ovat nousseet vuotta 2008 edeltavalle tasolle lukuun
ottamatta rahoitusta. Suurimpana haasteena nahdaan edelleen tullaukseen liittyvat

kaytannot ja byrokratia. (Kosonen, 2011)

25
20

2002 2003 2004 2005 20006 2007 2008 2009 2010 2011
——Tullaus —8—Byrokratia Lainsdddanto

== Henkilostd == Rahoitus

Kuvio 4. Suomalaisyritysten kokemat haasteet Vengjan markkinoilla, prosenttia vas-
taajista. Lahde: Kosonen (2011)

2.4 Vientimallit

Vientimallit kuvaavat vaihtoehtoisia tapoja jarjestdd vienti ulkomaisille markkinoille.
Sen paamuodot ovat valiton, suora ja epasuora vienti. Yritykset voivat kayttaa vien-
nin operaatiomuodoista useampaakin kuin yhtd mallia, jolloin voidaan vastata pa-
remmin erilaisiin olosuhteisiin ja asiakkaiden vaatimuksiin ulkomaisilla markkinoilla
(Munro & Beamish, 1987). Tarkoituksenmukaisen vientimallin valintaan vaikuttavat
viennille asetetut tavoitteet, yrityksen kaytettavissa olevat rahoitus- ja henkilosto-
resurssit, tuotteen tai palvelun ominaisuudet sek& markkinoiden asettamat vaatimuk-

set, joista tarkeimpana asiakkaat ja heidan paamaaransa, ostotapansa ja tottumuk-
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sensa (Fintra, 2006, 25). Suorassa ja epasuorassa viennissa hyodynnetaan ulkopuo-
lisia valittajia, jotka on jaettu tdssa agentteihin ja jalleenmyyjiin.

2.4.1 VaAalitdén vienti

Valittbmassa viennissa viejayritys ei kayta kotimaisia tai ulkomaisia valikasia vaan
myy ja toimittaa tuotteitaan tai palveluitaan suoraan ulkomaiselle asiakkaalle (Luosta-
rinen & Welch, 1990, 27). Viestintateknologioiden kehittymisen myéta valittbmana
vientind voidaan pitdd Saarenkedon ja Kuivalaisen (2001, 126) mukaan myos inter-
netin kautta tapahtuvaa myyntid, esimerkiksi digitaalisia tuotteita ja palveluita. Valiton
vienti mahdollistaa vientiprosessin paremman kontrolloimisen kuin suorassa ja epa-
suorassa viennissa. Etuna mallissa on, ettd monet paatokset kuten hinnoittelu ovat
taysin viejayrityksen paatettavissa. Lisaksi viejayritys osallistuu suoraan markkinoin-
tiprosessiin ulkomailla ja voi ndin varmistaa taydellisemman markkinatiedon saami-
sen. Samalla kun vieja on suoraan tekemisissa ulkomaisten asiakkaiden kanssa, se
pystyy kehittamaan yrityksen sisdista osaamista ja pohjustamaan mahdollisen tytar-
yhtién tai myyntitoimiston perustamista kohdemarkkinoille. (Aijo, 1996, 86; Welch et
al., 2007, 267)

Juuri laheinen suhde ulkomaisiin asiakkaisiin on voimakas kannustin monille yrityksil-
le valita valitdn vienti operaatiomuodoksi. Erityisesti yrityksiltd, joiden tuotteet ovat
teknologisesti pitkalle kehitettyja, vaaditaan tiivistd vuorovaikutusta ja kommunikointia
asiakkaiden kanssa ja tallin on lahes valttamatonta kayttaa omaa myyntihenkiléa
(Fintra, 2006, 27). Agenttien ja muiden valittdjien yhtena heikkoutena voidaankin pi-
taa tuotteiden huonoa teknistd osaamista, mika nakyy tehottomana markkinointina.
Toisaalta yritykset ndkevat asiakassuhteet niin tarkeina liikketoiminnan kannalta, ettei-
vat mielellaan jata niita ulkopuolisten organisaatioiden tai henkildiden vastuulle.
(Welch et al., 2007, 266—267)

Valitén vienti on kolmesta vientitavasta vaativin (Aijo, 1996, 86) ja mallin nahdaan
soveltuvan parhaiten yrityksille, joilla on vain muutamia suuria asiakkaita ulkomailla
(Fintra, 2006, 27). Valittomassa viennissa kustannukset kasvavat merkittavasti, kos-
ka operaatiomuoto vaatii jatkuvaa lasnaoloa markkinoilla myynnin aikaansaamiseksi.

Ongelmana voidaan nahda myos sopeutuminen ulkomaiseen kulttuuriin ja lilkketoimin-
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tatapoihin, mikali yrityksella ei ole aikaisempaa kokemusta kohdemarkkinoista. Usein
vientiyritykset tarvitsevatkin talldin apua erilaisilta palveluntarjoajilta kuten k&aantajilta,
tulkeilta ja markkinointiosaajilta. (Welch et al., 2007, 267)

2.4.2 Suoravienti

Suorassa viennissa kotimainen yritys osallistuu itse vientitoimintaan ja on yhteydessa
kohdemaassa toimiviin valittdjiin (Luostarinen & Welch, 1990, 25). Suora vienti on
vientimalli, jossa viejayritys toimittaa tuotteet ulkomaisille markkinoille ja myy ne vien-
timaassa oleville valittajille (Fintra, 2006, 26). Valittdjin& voidaan yleisesti pitaa agent-
teja ja jalleenmyyijid, jotka voivat olla myds paikallisilla markkinoilla toimivia yrityksia,
jonka paaliiketoiminta ei ole tavaroiden tai palveluiden maahantuonti. Yrityksen toi-
miessa suoraan ulkomaisten valittjien kanssa se on lahempana ulkomaisia markki-

noita kuin epasuorassa viennissa (Aijo, 1996, 86).

Yritykselle on monia etuja kayttdd ulkomaisia valittajia vientiprosessissaan. Suora
vienti on kustannuksiltaan edullinen tapa ja sen avulla on helppo vieda tuotteita laa-
jasti ympéari maailmaa. Viejayritykset voivat valittajia hyodyntamalla alentaa kustan-
nuksia ja taloudellista riskia verrattuna tilanteeseen, jossa yritys pyrkisi suoriutumaan
samoista toiminnoista yksin. Paikallisen valittdjan suurimpana etuna on kohdemaan
asiakkaiden, kulttuurin ja liiketoimintatapojen tunteminen, jolloin sopeutuminen mark-
kinoille on helpompaa (Aij6, 1996, 86). Kuitenkaan aina paikallisen valittajan kaytta-
minen viennissa ei tarjoa viejayritykselle hyodyllista tietoa paikallisista markkinoista
tai verkostoista. (Welch et al., 2007, 252—-253)

Vaikka yritykset hyddyntavat paljon ulkomaisia valittajia viennissdén, malli ei ole tay-
sin ongelmaton. limenevid ongelmia voivat olla sopivan vélittdjan loytaminen, valit-
seminen ja sopimusehdoista neuvotteleminen seka suhteen yllapitaminen viejayrityk-
sen ja valittdjan kesken. Lisaksi valittdjien kanssa kommunikointi, tuotteisiin pereh-
dyttaminen ja toiminnan valvominen voivat tehdd suorasta vientimallista haastavan
(Aijo, 1996, 86). Joissakin pitkaaikaisissa valittajasuhteissa voi ilmeta jannitteita, kun
vieja on hyvin riippuvainen valittajasta, eika yritykselle itselleen ole syntynyt verkosto-
ja ja osaamista paikallisilta markkinoilta. N&itd suoran viennin puutteita yritys voi kor-

jata sitoutumalla vahvemmin ulkomaisille markkinoille esimerkiksi vierailemalla pai-



kanpaalla ja ottamalla aktiivisesti yhteytta asiakkaisiin, jolloin sen on nopeampi rea-
goida my6s markkinoilla tapahtuviin muutoksiin kuten myynnin laskuun. (Welch et al.,
2007, 253)

2.4.3 Epasuora vienti

Epasuora vienti tapahtuu yrityksesta rippumattomien, kotimaahan sijoittuneiden valit-
tajien kautta, jolloin yrityksen rooli vientiprosessiin on hyvin rajallinen (Fintra, 2006,
25). Epéasuora vienti on hyodyllinen erityisesti kansainvalistymisen alkuvaiheessa
oleville yrityksille, jolloin viennin riskit ovat vahaisia ja toiminta pysyy yksinkertaisena
(Luostarinen & Welch, 1990, 22). Samoin kuin suorassa viennissa valittajat voidaan
yleisesti jakaa agentteihin tai jalleenmyyjiin. Valittdjana voidaan kayttaa myds toista
suomalaista yritysta, jolloin tuote tai palvelu myydaan osana laajempaa pakettia tai
projektitoimitusta (Fintra, 2006, 26).

Venajan markkinoille paasemiseksi agentti- ja jalleenmyyntisopimuksia on pidetty
helppoina ja riskittbmin& tapoina, jolloin etuna on se, ettd vientitoiminnan alussa ei
jouduta sitomaan toimintaan suuria pddomia vaan liiketoiminnan kasvun myoéta voi-
daan lisata sitoutumista ja padoman maaraa markkinoilla (Kekki, 2009, 180). Toimin-
tamallin hyétyna on helppo kommunikointi kotimaisen valittajan kanssa, joka on myods
lahempéana kuin ulkomaiset valittajat (Aijo, 1996, 85). Epasuoran viennin etuna on
my0s se, etta yritys saa maksun toimittamistaan tuotteista heti eika yrityksen vastuul-
la ole viennin markkinointi eikd maahantuontiin liittyvat riskit ja kulut (Fintra, 2006,
26).

Epéasuoran viennin haittapuolina taas voidaan n&hda yhteydenpidon vahaisyys mark-
kinoiden ja asiakkaiden kanssa (Fintra, 2006, 26). Vaikka epasuorassa viennissa on
monia etuja, kaikille markkinoille ei valttdméatta 16ydy yrityksen tavoitteisiin sopivia
valittdjia (Albaum & Duerr, 2008, 309). Lisaksi kotimaisen valittajan kayttaminen lisaa
kustannuksia ja vahentaa vientiyrityksen saamia tuottoja, koska valittaja vaatii oman
palkkionsa hinnasta (Luostarinen & Welch, 1990, 23). Pitkalla aikavalilla valittajien
kayttd voi myos hidastaa yrityksen kansainvalistymista ja joissakin tapauksissa yri-
tyksista voi tulla riippuvaisia valittgjista. Vientiyrityksen huolen aiheena voi olla myds

heidéan asemansa jalleenmyyjan asiakkaana (Welch et al., 2007, 249) seka jalleen-



myyjan vahva neuvotteluasema sovittaessa viennin ehdoista (Albaum & Duerr, 2008,
309). llman suoraa osallistumista kansainvalisilla markkinoilla yrityksen on vaikeampi
oppia ulkomaisista markkinoista ja viennista seka kansainvalisten suhteiden kehitta-
misesta. (Welch et al., 2007, 249)

Agentin ja jalleenmyyjan valilla on eroja, jotka vaikuttavat yrityksen tekemaan valin-
taan. Merkittavin naista on, etta jalleenmyyja ostaa yleensa omiin nimiinsa yrityksen
tuotteet ja vastaa taysin tuotteiden markkinoinnista ja viennista ulkomaille eikd saa
provisiota myymistaan tuotteista vientiyritykseltd. Agentin tehtdvana on sen sijaan
hankkia ostotarjouksia paamiehelleen ja hanet on palkkiota vastaan velvoitettu suorit-
tamaan paamiehen toimeksiannosta juridisia tai muita toimenpiteitéa joko omissa ni-
missaan tai yrityksen nimissa. Kaksi yleisinta agenttityyppia ovat valittajaagentti, jolla
on oikeus ainoastaan ottaa vastaan paamiehelle tulevia ostotarjouksia ja valittda ne
paamiehelle ja paatantdagentti, jolla on sopimuksella annettu oikeus paattaa ja alle-
kirjoittaa kauppa paamiehen puolesta, kuitenkin niin, ettei han itse henkilokohtaisesti
sitoudu kauppaan. (Kekki, 2009, 180-182)

2.4.4 Muut kansainvalistymisen muodot

Yleensa pienet ja keskisuuret yritykset kayttavat kansainvalistymisen operaatiomuo-
tona vientimalleja, mutta kohdemarkkinoista, toimialasta ja tuotteista rijppuen saattaa
kuitenkin olla perusteltua valita vaativampi kansainvalistymisen muoto eli sellainen
operaatiomuoto, jossa yrityksen toimintoja siirretadn pysyvammin kohdemaahan. Tal-
|6in vaihtoehtona yrityksille on yhteisyrityksen (joint venture) tai tytaryrityksen perus-
taminen joko myyntitoimiston tai tuotantolaitoksen muodossa, ulkomainen sopimus-
valmistus tai lisensiointi. (Fintra, 2006, 31) Tassa tutkimuksessa tarkastelu on rajattu
kasittelemaan vaativammista operaatiomuodoista vain omistusyrityksia, joita yleisesti

voidaan kutsua suoriksi investoinneiksi ulkomaille (Welch et al., 2007, 320).

Suoraksi ulkomaiseksi investoinniksi maaritellaén sijoitus, jonka myo6ta yrityksella on
merkittavd omistusosuus ulkomaisesta myyntitoimistosta tai tuotantolaitoksesta.
Merkittavalla omistuksella tarkoitetaan yrityksen oikeutta kayttda huomattavaa vaiku-
tusvaltaa ulkomaisessa yrityksessa. Yleisesti tallaiset omistusyritykset on jaettu joko

kokonaan omistettuihin tytaryhtidihin tai muiden yritysten kanssa omistettuihin yhteis-
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yrityksiin. Sijoitukset ulkomaisille markkinoille voidaan paaasiassa toteuttaa kahdella
tavalla: hankkimalla omistusosuus kohdemarkkinoilla jo toimivasta yrityksesta tai pe-
rustamalla uusi yritys joko yksin tai yhdessa toisen yrityksen kanssa. Investointia,
jossa ulkomaille perustetaan kokonaan uusi toimisto tai tuotantolaitos kutsutaan uus-
perusteiseksi investoinniksi (greenfield investment) (Tilastokeskus, 2007). Suorat
ulkomaiset investoinnit nahdaan vaikuttavimpina ja konkreettisimpina toimintamuo-
toina siirryttdesséa ulkomaisille markkinoille mutta ne vaativat myds korkeaa sitoutu-
mista kohdemarkkinoihin sekéa runsaita rahoituksellisia, teknologisia ja johdollisia re-
sursseja. (Welch et al., 2007, 317-321)

Yleisesti suoria ulkomaisia investointeja on pidetty riskisimpina kansainvalistymisen
operaatiomuotoina erityisesti silloin kun ne suuntautuvat kehittyviin maihin (Lei &
Slocum, 1991; Kumar & Subramaniam, 1997; Parks & Flores, 2000). Poliittinen epa-
vakaus ja kehittyméattomyys heikentavat maiden houkuttelevuutta ulkomaisille inves-
toinneille (Kwon & Konopa, 1993). Kehittyvista maista on kuitenkin kasvanut nopeasti
tarkea alue yritysten suorille investoinneille (Kouznetsov, 2009). Ulkomaan lainsaa-
danto ja sen tarjoamat edut kuten verohytdyt sek& maiden halpa tydvoima ja runsaat
luonnonvarat kannustavat yrityksia tekemaan suoria investointeja mutta naita ei kui-
tenkaan voida pitaa tarkeimpina motiiveina investoinneille (Kouznetsov, 2008). Esi-
merkiksi juuri Venajalla on runsaat luonnonvarat ja koulutettua tyévoimaa mutta suo-
rien investointien taso on Ita-Euroopan alhaisinta (Stoner-Weiss, 2000). Yhtena suo-
ria investointeja vahentava tekijana Vengjalla Shama (2000) nakee heikot tekijanoi-

keudet ja niitd koskevan lain puuttumisen.

Viennin jalkeen seuraavana kansainvalistymisenmuotona on usein oman myyntitoi-
miston perustaminen kohdemarkkinoille, jota voi seurata myds oman tuotantolaitok-
sen perustaminen (Fintra, 2006, 31; Aijo, 1990, 90). Yleisesti suomalaisyritysten
omistavat ulkomailla sijaitsevat yritykset ovat padasiassa olleet myynti- ja markki-
nointiyhtiéita (Fintra, 2006, 31). Myyntitoimiston perustaminen tarkoittaa pysyvan ju-
ridisen ja fyysisen lasné&olon aloittamista ulkomaisilla markkinoilla, joten sitéd voidaan
pitdd suorana investointina kohdemarkkinoille. Verrattuna vientiin ulkomaisen myynti-
toimiston etuna on laajan markkinainformaation ja kokemuksen saaminen seka ko-
konaisvoittojen kasvaminen tehokkaamman markkinoinnin ansiosta. Myyntitoimiston

heikkoutena voidaan nahda korkeat perustamiskustannukset, toiminnan kiinteat ku-
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lut, jotka on katettava myynnin mé&arasta huolimatta seké markkinoilta vetaytymisesta
aihetuvat kustannukset. Lisaksi siirryttdessa viennista oman myyntitoimiston perus-
tamiseen yrityksen on arvioitava onko silla riittava markkinointiosaaminen ja pystyyko
se luomaan oman kattavan jakeluverkoston. Juridisesti myynti- ja markkinointitoimis-
tot ovat osa emoyhti6ta kun taas tytaryhtio on taysin itsenainen paikallisten lakien
mukaan perustettu yhtid, jonka emoyhtit kuitenkin omistaa. (Aijo, 1990, 90-93)

Gatignonin ja Andersonin (1988) mukaan kokonaan omistetut tytaryhtiot ovat sijoitta-
vien yritysten suosiossa silloin kun ne haluavat helpottaa ulkomaisen toiminnan kont-
rolloimista. Kontrollointi n&kyy niin yhtion poliittisessa kuin strategisessa paatoksen-
teossa. Welchin et al. (2007, 331) mukaan yritykset hyodyntavat kansainvalistymi-
sessaan enemman tytaryhtioita kuin yhteisyrityksia. My6és Karhun (2012) mielesta
yrityksen kannattaa perustaa Venajalle 100 prosenttisesti omistettu tytaryhtié senkin
takia jos yritys todella haluaa kasvaa ja hakea kansainvalisyyttd. Omien tytaryhtioi-
den etuna on mahdollisuus vastata itse taysin ulkomaisesta tytaryhtiosta, tarvitsemat-
ta ottaa huomioon partneriyrityksen mielipidetta (Welch et al., 2007, 331). Taman
takia toimintamuoto edistad myds nopeampaa paatoksentekoprosessia ja reagointia
muuttuneisiin markkinaolosuhteisiin, koska paatoksia tehdessa ei tarvitse neuvotella
yhteistybkumppaneiden kanssa (Osborn, 2003). Tytaryhtibn ainoana omistajana
emoyhti6 maksimoi saamansa tuotot kun sen ei tarvitse jakaa voittoja partnerien
kanssa (Welch et al., 2007, 331). Karhu (2012) mainitsee myo6s tytaryhtion etuna
sen, ettd voitot voidaan siirtdd suoraan Suomeen. Hanen mielestaan yhteisyritysten
perustamisessa riskind on omistusosuuden menettaminen ja nakee, etta malli sovel-
tuu hyvin vain suuryrityksille ja isoihin investointeihin. Yhteisyrityksen perustaminen
voi olla kuitenkin kannattavaa, jos yrityksella on rajallinen maara resursseja oman
tytaryhtion perustamiseen tai se haluaa hyotyd ulkomaisen partnerin kohdemarkki-

naosaamisesta (Albaum & Duerr, 2008, 365).

2.5 Liiketoimintasuhteet ja -verkostot

Liiketoimintasuhteet ovat keskeisessé roolissa maariteltaessa liiketoimintaverkostoja
(Johanson & Vahine, 2011). Cook ja Emerson (1984) ja Anderson et al. (1994) ovat
maaritelleet liiketoimintaverkostot ryhmaksi liiketoimintasuhteita, jotka ovat yritysten

valisia, keskenadan sidoksissa olevia vaihdantasuhteita. Liiketoimintaverkostot muo-
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dostuvat pitk&kestoisista liiketoimintasuhteista vahintdan kahden juridisesti itsenaisen
yrityksen valilla, jotka hyddyntavat yhteisia tavoitteita ja kokemuksia helpottaen néin
kansainvalistymisprosessia (Johanson & Mattson, 1987; Coviello & McAuley, 1999).
Tarkead ero liiketoimintasuhteiden ja yhteistyémallien (alliances) valilla on, etta al-
lianssit on tavallisesti perustettu muodollisilla sopimuksilla (Zollo et al., 2002) ja
ylimman johdon tasolla toisin kuin liiketoimintasuhteet, jotka ovat epamuodollisia ja
muodostettu usein keskijohdon tasolla (Johanson & Vahlne, 2011). Verkostot voivat
olla tiukasti muotoiltuja, joissa osapuolten valilla on vahva keskindinen riippuvuus ja
sitoutuminen tai l6yhasti muotoiltuja, jolloin tietoa vaihdetaan epamuodollisesti ja si-
teet osapuolen valilla ovat heikkoja (Meyer & Skak, 2002). Verkostot voivat olla hyvin
monimuotoisia ja koostua eri toimialoilla olevista yrityksistd (Johanson & Vahlne
2011), asiakakkaista, toimittajista, valittgjista tai muista yhteistyoyrityksista, joiden

kanssa yritys on vaihdantasuhteessa (Johanson & Mattson, 1987).

Verkostoilla on tarkea merkitys erityisesti pk-yrityksille ja niiden kansainvéalistymispro-
sessille. Ne lisdavat tiedon jakamista partnereiden valilla ja voivat muodostua tarke-
aksi osaksi yrityksen kilpailukykya. Verkoston osapuolet vaihtavat keskenddn osaa-
mistaan ja omaksuvat tapoja ja kyvykkyyksia, jotka voivat sopia molempien yritysten
tarpeisiin (Johanson & Vahlne 2011). Verkostot tarjoavat tdydentavia resursseja yri-
tysten omien resurssien lisaksi, vahvistavat oppimisprosessia ja luovat ennalta ar-
vaamattomia tapahtumia (serendipity), jotka voivat johtaa uusien liiketoimintamahdol-
lisuuksien ja -ideoiden syntymiseen. Verkostojen kautta yritys voi esimerkiksi saada
maaspesifista tietoa ja kokemuksia ulkomaisista markkinoista, mika on erityisen tar-
keaa laajennettaessa toimintaa siirtymatalouksiin kuten Itd-Eurooppaan ja Venajalle.
Huomioitavaa on, etta yritys oppii kuitenkin kohdemaan kulttuuria vain olemalla itse

mukana kansainvalisessa vuorovaikutuksessa. (Meyer & Skak, 2002)

Verkosto tarjoaa tietoldhteen, joka kasvaa partnerien kokemusten kautta. Johtuen
kokemusperéisen tiedon aineettomuudesta ja vaikeasta siirtdmisestd, verkoston re-
surssit voivat vahentya kun vanhoja kumppaneita poistuu verkostosta ja toisaalta
kasvaa odottamattomalla tavalla kun uusi partneri tulee osaksi verkostoa. Uudet
partnerit tuovat verkostoon taydentavia resursseja, osaamista tai kontakteja. Yleinen
tapa loytaa uusia kumppaneita ja luoda kontakteja on osallistua messuille. Kontaktien

hankkimista tarkedmpi vaihe on kuitenkin naiden kontaktien rakentaminen ja kehit-
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taminen toimiviksi liiketoimintasuhteiksi. Suhteiden kehittdminen on aikaa vieva pro-
sessi ja vaatii huomattavasti johdollisia resursseja (Johanson & Vahlne 2011). Ver-
koston toimijoiden tulee kehittaa jatkuvasti suhteitaan olemassa olevien partnerien
kanssa, jotta niistéa on hydtya organisaatiolle luotaessa uusia verkostoja ja etsittaessa
uusia liiketoimintamahdollisuuksia (Hakanson, 1989). Myds ylikansalliset organisaa-
tiot kuten Maailman kauppajarjestd, WTO ja kansalliset kauppakamarit tarjoavat tie-

toa kansainvalisesta kaupasta. (Meyer & Skak, 2002)

Kuten aiemminkin todettiin kappaleessa 2, kansainvalistyminen voidaan nahda ver-
kostoitumisen nakokulmasta. Kansainvélistyminen on kehittyva prosessi, jonka ta-
voitteena on parantaa taman hetkista asemaa, lisata resurssien sitoutumista tuottoi-
siin verkostoihin ja laajentaa yhteistyota erilaisten kansallisten sekéa kansainvalisten
verkostojen valilla seka liittya uusiin verkostoihin (Meyer & Skak 2002). Johansonin ja
Valhnen (2011) mukaan voidaan perustellusti n&hda markkinat yhtena suurena ver-
kostona, jolloin liiketoimintasuhteet muodostuvat yritysten tavanomaisessa liiketoi-
minnassa. Verkostot voivat vahentaa tulevaisuuden epavarmuutta ja parantaa yrityk-
sen kilpailukykya, mutta yritys voi hyotyd verkostoista vain olemalla itse niissd muka-
na. (Johanson & Vahine, 2011)
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3 EMPIIRINEN AINEISTO

Aineistonkeruumenetelména empiirisessa osiossa on kaytetty haastattelua, jonka
etuna on, ettd aineiston keruuta voidaan saadella joustavasti tilanteen mukaan ja
haastateltavia mukaillen (Hirsjarvi et al., 1997, 200). Tutkimuksessa haastattelutyyp-
pind on paaasiassa teemahaastattelu, jossa haastattelun aihepiirit ovat tiedossa,
mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa jarjestysta tai muotoa ja toisaalta haastatteluissa on
piirteitd myods avoimesta haastattelusta, jossa selvitetdaan haastateltavan mielipiteita
ja kasityksia (Hirsjarvi et al., 1997, 203—-204). Tutkimusta varten tehdyissa asiantunti-
jahaastatteluissa aihe muuttui valilla keskustelun edetessa ja ylimaaraisia kysymyk-

sia esitettiin alun perin suunniteltujen kysymysten lisaksi.

Empiirinen aineisto keréttiin haastattelemalla kahta Venajan viennin asiantuntijaa ja
case-yrityksen tehdaspaallikkda. Yrityshaastattelun tavoitteena on kuvata case-
yrityksen vientiprosessi ja analysoida yrityksen kansainvélistymisen taustalla olevia
motiiveja sekd Venajan markkinoilla kokemia riskeja. Koska aihe on hyvin ajankoh-
tainen Suomelle, vienninasiantuntijoiden nédkemysten avulla pyritdan saavuttamaan
kokonaisvaltaisempi kuva Vengan markkinoilla toimimisesta suomalaisten pk-
yritysten nakdkulmasta. Haastattelun aiheet perustuvat teoriaan ja tutkimusongelmis-
ta nouseviin kysymyksiin, mutta haastateltaville annetaan myés mahdollisuus kertoa
vapaasti mielipiteitaan yritysten viennista ja Vengjan markkinoista. Haastattelujen
kysymykset on néhtéavissa liitteessa 1.

Case-yrityksen ja asiantuntijoiden haastattelut suoritettiin tapaamisen yhteydessa ja
kaikki olivat yksilohaastatteluja. Haastattelut olivat kestoltaan noin 1-1,5 tunnin mit-
taisia ja kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin tarkempaa analysointia varten.
Suomen Kerta Oy:ltd haastateltiin tehdaspaallikk6d, Pekka Mirolaa. Han on ollut
kuusi vuotta Imatran tehtaan paallikkbéna ja johtaa yhdessa yrityksen toimitusjohtajan,
Kalle Huikon kanssa Vendajan tytaryritysta. Asiantuntijahaastateltavina olivat Russian
Business Advisory Groupin (RuBa) senior partner, Kalevi Kumpulainen ja Kaakkois-
Suomen Elinkeino-, liikkenne- ja ymparistokeskuksen (ELY) sekd Suomalais-
Venalaisen kauppakamarin (SVVK) Vengjan viennin asiantuntija, Anne Alho. Kumpu-
laisella on kokemusta kolmen vuosikymmenen ajalta venalaisesta liiketoiminnasta ja

kulttuurista. H&n on ollut mukana 1980-luvulla sahatavarabisneksessa silloisessa
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Neuvostoliitossa minké jalkeen héan on osallistunut myo6s Oljyteollisuuden kehittami-
seen, auttanut suomalaisia yrityksid hankkimaan tontteja Venjalta ja ollut mukana
Vendjalle suuntautuvissa projekteissa. Alhon tehtavakenttda ovat yritysten kansain-
valistymiseen liittyvat asiat, mutta ty6 painottuu kuitenkin Venajan vientiin johtuen
Kaakkois-Suomen ELY-keskukseen keskitetysta Vendaja-neuvonannasta. Han on

erikoistunut tullaukseen ja sertifiointiin eli operatiiviseen vientiprosessiin.

Empiiristd aineistoa analysoidaan tutkimusongelmien nékdkulmasta ja pohditaan mi-
ta se kertoo tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta. Empiirista aineistoa ja sen tu-
loksia tarkastellaan suhteessa kirjallisuuteen ja teorioihin ja pyritaan loytamaan yhte-
naisyyksia ja eroavaisuuksia niiden valilta. Analyysiprosessissa on myds huomioitava
tutkimuksen tavoite eli kasityksen saavuttaminen suomalaisten pk-yritysten viennista
ja liiketoimintasuhteiden merkityksesta kansainvalistymisprosessissa. Tutkimuksen
tuloksia ei pyrita yleistam&an, mutta asiantuntijahaastattelut lisdavat tutkimuksen luo-
tettavuutta verrattuna siihen, ettd empiirinen aineisto koostuisi pelkastaén case-

yrityksen haastattelusta.

3.1 Asiantuntijoiden ndkemykset Vendjan kaupasta

Asiantuntijoiden nakemysten perusteella on tarkoitus kuvata yleisesti suomalaisten
yritysten vientia Vendjalle. Ensimmaiseksi analysoidaan asioita, jotka kannustavat
yrityksia aloittamaan viennin ja syitd, joiden takia Vendjan markkinat nahdéaan hou-
kuttelevina. Taman jalkeen analysoidaan edellytyksia ja vaatimuksia, jotta yritys voi
onnistua Venajan viennissa. Lisdksi kuvaillaan asiantuntijoiden ndkemyksia siitd, mi-
ta haasteita tai erityishuomiota vaativia asioita on venalaisilla markkinoilla. Viimei-
seksi analyysin kohteena ovat suomalaisten pk-yritysten yleisesti kayttamat vienti-

mallit ja liiketoimintasuhteet Venajan viennissa.

Molempien asiantuntijoiden nakemys Venajan markkinoista suomalaisille yrityksille
on varsin positiivinen. Kumpulainen (2012) sanoo Suomesta Ioytyvan monia yrityksia,
jotka ovat menestyneet Venajalla ja joille naistd markkinoista on tullut liiketoiminnan
kulmakivi. Esimerkkind naista han mainitsee Stockmannin, Nokian Renkaat ja Hon-
karakenteen. Sekd Kumpulainen ettd Alho nakevat reilut 145 miljoonaa ihmista kasit-

tavan markkina-alueen tarjoavan yrityksille monia mahdollisuuksia ja liiketoiminnan
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onnistuessa Vendjalla myynnin volyymi voi kasvaa merkittavasti. Kumpulainen suh-
tautuu odottavaisin mielin Vengjan WTO-jasenyyteen kun taas Alhon (2012) mielesta
jasenyys ei ainakaan nopealla aikataululla tule helpottamaan yritysten vientia. Lisaksi
han nakee, etta yritystasolla Venajalla toimitaan pitkalti samalla tavalla kuin tahankin
asti. Vaikka talla hetkella maailman taloudellinen tilanne aiheuttaa paljon epavar-
muutta, Alhon (2012) mukaan suomalaisten yritysten kiinnostus Vengjan markkinoi-
hin ei ole hiipumassa. Vengja nahdaan hyvana vaihtoehtona yrityksille hakea kasvua
ja kansainvalistymista, mutta Alho (2012) muistuttaa sen olevan haastava markkina-
alue, jonne yrityksen todella taytyy haluta: "Viennin Venajalle pitaa lahtea sydames-
ta”. Tastd nakokulmasta katsottuna voidaan pitaa tarkeana, etté yrityksen viennin
taustalla olevat motiivit ovat perusteltuja ja tarpeeksi vahvoja koko vientiprosessin

ajan.

Vientiin kannustavana tekijana Kumpulainen (2012) nékee hyvét logistiset yhteydet
Suomen ja Vengjan valilla, mink&d voidaan osittain ndhda vastaavan Hollensenin
(2007, 47) reaktiiviseksi motiiviksi nimeamaa maantieteellistd laheisyytta. Alhon
(2012) mukaan hyvin yleisena syyna yrityksilla viennin aloittamisessa ovat yrityksen
tuotteista kiinnostuneet venéalaiset asiakkaat, jotka ottavat yhteyttd suomalaiseen yri-
tykseen. Kiinnostus viennin aloittamiseen voi johtua usein myds Suomessa matkus-
tavista venalaisista, jotka ostavat taalta paljon joitakin tuotteita ja vievat niita itse ra-
jan yli. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi elintarvikkeet. Alhon (2012) mukaan osalla
yrityksistd viennin motiivina on kompensoida joko kotimaisen kysynn&n laskua tai
toisen ulkomaisen markkina-alueen kannattavuuden heikkenemista. Proaktiivisista
motiiveista Alho (2012) mainitsee tarkeimpana yrityksen kasvu- ja voittotavoitteet,
mutta korostaa, etta kovin nopealla aikataululla yrityksen ei kannata odottaa kasvua
Vengjalta, silla viennin aloittaminen vaatii panostusta. Toisena yrityksen omasta ym-
paristdstd kumpuavana motiivina ovat yrityksen liiketoimintasuhteet. Alho (2012) to-
teaakin, ettd yritykset kiinnostuvat viennista myos muiden yritysten onnistumistarinoi-
den ja kokemusten myd6ta. Edella mainittujen viennin motiivien valossa olisi ndhtéavis-
sd, ettd suomalaisilla pk-yrityksilla reaktiiviset eli yrityksen ulkopuolelta tulevat motiivit

olisivat proaktiivisia motiiveja yleisimpié ja merkityksellisempia.

Samoin kuin Jansson ja Sandberg (2008) sek& Meyer ja Skak (2002) toteavat tutki-

muksissaan, myds molemmat tutkimuksessa haastatellut asiantuntijat nakevat pien-
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ten yritysten resurssien riittamattomyyden viennin aloittamisen ongelmana ja muistut-
tavat, ettd kustannuksia syntyy muun muassa sertifikaateista, jotka venaldinen lain-
saadanto vaatii maahantuotaville tuotteille. Kumpulainen (2012) muistuttaa myds li-
sakustannuksista, joita aiheutuu kun yritys joutuu huomioimaan venélaisten asiakkai-
den preferenssit ja erilaistamaan niin markkinointia kuin tuotteitakin. Seka Alho
(2012) etta Kumpulainen (2012) ndkevat ehdottomana Vengjan kaupan onnistumisen
edellytyksena venajan kielen osaamisen ainakin niilla henkil6illa, jotka vastaavat
myynnista venalaisille asiakkaille. Meyerin ja Skakin (2002) tutkimuksessa nahdaan
venajan kielen taito toiseksi tarkeimpéna resurssina heti venajan kaupan kokemuk-
sen jalkeen, jonka myds Alho (2012) nakee helpottavan viennin aloittamista: "Vena-
jan markkinat ovat hyvin erilaiset verrattuna lansimaihin ja siella vaaditaan niin ko-

kemusta kuin osaamistakin - osa oppii taman kuitenkin kantapaan kautta”.

Haastattelujen perusteella voidaan puhua Vengjan markkinoiden ongelmien sijasta
ennemminkin riskien hallinnasta, mitd myés Ghoshal (1987) on korostanut. Venalai-
nen toimintakulttuuri on hyvin erilainen verrattuna suomalaiseen yrityskulttuuriin ja
taman takia yritysten on muotoiltava sopimukset tarkasti niin, etta ne ovat yksiselittei-
sia eika niihin jad maaritteleméattomia seikkoja, jotka asiakas voi kiertaa vientiyrityk-
selle epaedullisella tavalla (Alho, 2012). Myds Kumpulainen (2012) korostaa, etta
Venajalla on oltava aarimmaisen tarkka siita, etta kaikki dokumentit ja sopimukset on
laadittu oikein. Tasta esimerkkind ovat veroilmoitukset, joiden virheellisesta tayttami-
sesta voi seurata yritykselle huomattavat sanktiot. Hollensenin (2007, 53-54) maarit-
telemaa kaupallista riskia voi vahentaa Alhon (2012) mukaan vaatimalla 100 prosent-
tista etumaksua asiakkaalta, mika ei ole Vengjalla mitenkd&n epatavallista, eika sita
myoskaan pidetd siella milladn tavalla epaluottamuksena asiakasta kohtaan. Etu-
maksua vaaditaan erityisesti uusilta asiakkailta ja asiakassuhteen jatkuessa ja luot-
tamuksen kasvaessa voidaan asiakkaalle myontaa lisdd maksuaikaa. Vientid vasta
aloittavan yrityksen olisi Alhon (2012) mielesta hyva kayttda apunaan sopimuksia
laadittaessa asiantuntijaa kuten esimerkiksi vendalaisen sopimuskulttuurin tuntevaa
juristia. Vaikka Vengjan korruption maarasta on puhuttu paljon, Kumpulainen (2012)
ei nde korruptiota ongelmana suomalaisille yrityksille. Hdn sanoo, etta yrityksen on
mahdollista toimia ilman lahjontaa, kunhan se huolehtii, ettéd kaikki asiat on hoidettu
oikein ja lainsdadannon mukaisesti. "Jos yritys kerran aloittaa lahjomisen, se saa

tehda sita jatkuvasti ja siitd alkavat ongelmat”. Haastatteluista saa positivisemman
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kuvan Venajan ongelmista kuin esimerkiksi Kososen (2011) teettdmasta raportista,
joka on kuitenkin kerétty suomalaisilta yrityksilta eikd asiantuntijoilta.

Haastatteluilla pyrittiin selvittdmaan mitka vientimalleista ovat yleisempia ja mitka so-
veltuvat parhaiten Vengjan markkinoille. Kumpulaisen (2012) mielesta yritykselle so-
pivin vientimalli riippuu pitkalti sen asiakkaista ja tuotteen ominaisuuksista. Han néa-
kee kuitenkin viennin alkuvaiheessa olevalle pk-yritykselle parhaana vaihtoehtona
kayttaa Vendajalla omaa myyjaa, joka tuntee paikalliset markkinat, mutta yleisena
haasteena talldin on I0ytéda sopiva agentti. Alhon (2012) mielesta suomalaisten pk-
yritysten yleisimpéana vientimallina Vengjalle on suora vienti, jolloin vientiyritys toimit-
taa tuotteet useimmiten Venajalla toimivalle yritykselle, joka valittdaa ne loppuasiak-
kaille. Alhon (2012) mukaan pieni osa suomalaisista yrityksista kayttaa valittajanaan
venalaisen yrityksen sijasta agenttia. Han muistuttaa, etta maahantuontia Venajalla
ei voi harjoittaa muu kuin sinne rekisteroitynyt yritys, mika tulee monille suomalaisyri-
tyksille yllatyksena. Mikali vientiyritys ei itse ole rekisterditynyt Vengjalle, se voi kui-
tenkin ostaa tuontipalvelun maahantuontiyritykseltd, joka jakelee tuotteet loppuasiak-
kaille. Yleensa vahittdiskaupan tuotteita viedddn tallaisten maahantuontiyrityksen
kautta. Yleinen trendi Alhon (2012) mukaan on ollut viime vuosina, ettd vendalainen
asiakas ei halua osallistua millaan tavalla maahantuontiin vaan hyédyntaa ennemmin

ulkopuolista yritysta, joka maahantuo tuotteet.

Alhon (2012) mielesta on yleista, etta tuotteet toimitetaan suoraan loppuasiakkaille
jos yrityksen tuotteet ovat suuria teollisuustuotteita. Harvinaisempaa on, ettd suoma-
laiset pk-yritykset perustavat tytaryrityksia Vengjalle, mutta Alho (2012) ndkee taméan
riippuvan paljon toimialasta. Hanen mielestaan tuotteiden vieminen paikallisen tytar-
yrityksen kautta helpottaa huomattavasti yrityksen vientitoimintaa. Jonkin verran yri-
tysten Vengjan kaupasta on toteutettu epasuoralla viennilld, jolloin valittajina ovat
tyypillisesti suuret, suomalaiset yritykset, jotka toimivat myds Venajalla (Alho, 2012).
My6s suomalaisista vientirenkaista on Alhon (2012) mukaan joitakin hyvid kokemuk-
sia Vendajalla. Cavusgilin (1980) vaihemalliin perustuen voidaan todeta, ettd suoma-
laiset yritykset sitoutuvat kohtalaisesti Vendjan markkinoille ja kansainvalistyvét paa-
asiassa vientimallien avulla eivatkd juurikaan vaativimmilla operaatiomuodoilla. Li-

saksi aineistossa korostuu toimialan ja tuotteen vaikutus vientimallin valintaan.

31



Kysyttdessd miten Vengjan viennin asiantuntijat nakevat liikketoimintasuhteiden mer-
kityksen yritysten nakokulmasta, mielipiteet vahvistavat Meyerin ja Skakin (2002) né&-
kemysta siitd, ettd henkilosuhteet ovat erittain tarkeitd Vendjan markkinoilla. Kumpu-
lainen (2012) toteaa, etta koko maailma on mennyt yha enemman verkostoitumisen
suuntaan, mika tekee hanen mielestaan yritysten kansainvalistymisesta helpompaa
verrattuna tilanteeseen, jossa yritys pyrkisi tekeméan kaiken itse. Taydentavien re-
surssien nahdaan siis olevan yksi verkostojen eduista, joka tulee ilmi myds Meyerin
ja Skakin (2002) tutkimuksessa. Kumpulainen (2012) kannustaa yrityksia verkostoi-
tumaan kesken&an mahdollisimman paljon ja muodostamaan hyvét suhteet venalai-
siin yhteistydkumppaneihin, silla liketoiminta perustuu Venajalla pitkalti ystavyyssuh-
teille: "Kun ystavystyy venalaisten kanssa, he tekevat kaikkensa auttaakseen sinua ja

jos ongelmia ilmenee, ne ratkaistaan yhdessa”.

Myos Alhon (2012) mielestéa venalainen asiakas on hyva apu ongelmatilanteissa,
koska he tuntevat paikalliset maaraykset. Verkostoituminen ja hyvin hoidetut henki-
|6suhteet ovat Alhon (2012) mielesta ensiarvoisen tarkeita, jotta yritys pystyy toimi-
maan Venajalla. Han sanookin, ettd "Yritys ei valttamatta saa aikaan kauppoja, jos
henkilosuhteita ei ole hoidettu kunnolla” ja "Venalainen asiakas valitsee todennakdi-
semmin kilpailevista toimittajista sen, joka on kaynyt asiakkaan kanssa esimerkiksi
syomassa, keskustellut myds muusta kuin bisneksesta ja antanut kuvan, etta on oi-
keasti kiinnostunut asiakkaasta myos tavaran toimituksen jalkeen”. Han myos muis-
tuttaa, ettd yrityksen tulee kdyda paikan paalla asiakkaan luona, silla pelkat sahko-

postiviestit ja puhelut eivat riitéd suhteen yllapitamiseen.

Alhon (2012) mielestd Suomessa yritysten ja ylipadtaan inmisten verkostoituminen
on huomattavasti heikompaa kuin Vendajalla. Yritykset voivat hyotya verkostoista op-
pimalla muiden yritysten kokemuksista, l6ytamalla sopivia partnereita tai valittajia
mutta I6ytamalla myos uusia asiakaskontakteja tai potentiaalisia asiakkaita, joilla voi-
si olla kysyntaa yrityksen tuotteille. Alho (2012) nakee, etta liiketoimintasuhteet mui-
den yritysten kanssa ovat paras keino l0ytda luotettavia toimijoita ulkomaisilta mark-
kinoilta ja suosittelee yrityksia hydodyntamaan toisten yritysten kokemuksia viennista.
Asiantuntijoiden nakemykset ovat yhdensuuntaisia muun muassa Hakansonin (1989)
sekd Meyerin ja Skakin (2002) mainitsemien liiketoimintasuhteiden hyo6tyjen kanssa.

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd Venajan viennissa onnistuakseen
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yrityksella on oltava hyvat suhteet venalaisiin asiakkaisiin mutta viennin toteuttamista
helpottavat myos yrityksen lilkketoimintasuhteet toisten yritysten kanssa.

3.2 Case-yritys: Suomen Kerta Oy

Suomen Kerta Oy on vuonna 1987 Imatralle perustettu yritys, jonka omistaa Kalle
Huikko perheineen. Yritys valmistaa lyhytkaytto- ja kattaustuotteita kuten kartonkias-
tioita, aterimia, sailytyspakkauksia, lautasliinoja ja kynttil6itd. Suomen Kerta Oy ty6l-
listdd Suomessa noin 200 henkil6a ja sen tuotantolaitokset sijaitsevat Imatralla, Kot-
kassa ja Riihimaella seka paakonttori Espoossa. (Suomen Kerta Oy, 2012) Yrityksel-
|& oli aikaisemmin myyntitoimisto Saksassa, mutta se lopetettiin kannattamattomuu-
den vuoksi ja siirrettiin Ruotsiin. Suomen Kerta Oy omistaa Ruotsissa toimivan Havi
AB-tytaryrityksen, joka myy, markkinoi ja varastoi yrityksen tuotteita. Vuonna 2009
Suomen Kerta Oy perusti tuotantolaitoksen Vendajalle, joka vastaa Vengjalle myytavi-
en tuotteiden valmistuksesta. Vuonna 2011 yrityksen liikevaihto oli noin 30 miljoonaa
euroa, josta viennin osuus oli noin 30 - 33 prosenttia. Imatran tehtaan, joka valmistaa
kartonkituotteita ja ruokailuvalineitd, likevaihto oli samana vuonna 12 miljoonaa eu-
roa ja vientia siitd oli 30 prosenttia mutta tana vuonna viennin odotetaan putoavan
noin 20 prosenttiin johtuen suuren ruotsalaisasiakkaan menettamisesta. (Mirola,
2012)

Suomen Kerta Oy:n tarkeimpana vientialueena ovat Pohjoismaat, joista merkittavim-
pid maita ovat Norja ja Ruotsi mutta pienemmassa mittakaavassa myos Tanska.
Vientimarkkinoista Vengjalle Suomen Kerta Oy on laajentunut viimeisimpana eika
talla hetkella Suomen tehtaista vieda lainkaan tuotteita Venajélle vaan Viipurissa toi-
miva tuotantolaitos vastaa sinne myytavien tuotteiden valmistuksesta. Mirolan (2012)
mukaan Euroopassa on todella kova kilpailu, eika yrityksen ole kannattavaa laajen-
tua télla hetkella muualle Eurooppaan. My6és Suomessa kilpailu on kovaa ja suurim-
pana kilpailijana kartonkiastioiden ja muovisten aterimien valmistuksessa on Huhta-
maki Oyj. Toimialan asiakkaina ovat paaasiassa ravintolaketjut ja vahittaiskaupan

yritykset, jotka myyvat tuotteita yksityisille kuluttajille.

Suomen Kerta Oy perusti oman tuotantolaitoksen Viipuriin vuonna 2009 ja tuotanto

aloitettiin lautasliinoilla mutta johtuen niiden heikosta kysynnasta siirryttiin kartonki-
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lautasten valmistukseen, joille yritys sai yhden asiakkaan. Mirola (2012) kertoo, etta
kyseinen asiakas on kaytannodssé ostanut koko koneen kapasiteetin ja talla imagolla
yritys tavoittelee uusia asiakkaita tuotteilleen ja pyrkii kasvattamaan Venajan vienti-
aan. Suomen Kerta Oy:n Vengjan toiminnan riskia nayttaisi lisddvan huomattavasti
se, ettda kysynta muodostuu vain yhdesta venaldisesta asiakkaasta. Kysynnan kas-
vaessa yrityksen pitaisi kuitenkin investoida uuteen koneeseen, jotta tehtaan kapasi-
teetti riittaisi vastaamaan kysyntadd. Toisena vaihtoehtona Mirola (2012) nakee, etta
tuotteet valmistettaisiin Imatran tehtaalla, josta ne vietaisiin suoraan venalaisille asi-
akkaille, mutta toimintaa hankaloittaisi talloin rekkojen tullaukseen ja rajan ylittdmi-
seen kuluva aika. Ennen tuotantolaitoksen perustamista Suomen Kerta Oy:lla oli
myos aikaisempaa kokemusta Venajan markkinoista, koska se oli harjoittanut ulkois-
ta jalostusta parinkymmenen vuoden ajan viemalla ruokailuvélineitd pakattavaksi
Svetogorskiin paikalliseen yritykseen. Ulkoisen jalostuksen kautta Suomen Kerta Oy
l6ysi myds nykyisen venaldisen yhteistybkumppaninsa Viipurin tehdasprojektiin.

Alkuperaisena motiivina pakkaustoiminnan siirtdmisessa Vengjalle Suomen Kerta
Oy:lla oli kustannuksissa sédéstaminen, mutta saastot ovat vahentyneet myéhemmin
palkkatason nousun ja rajanylitysongelmien takia. Mirola (2012) kertoo, etta tuotanto-
laitoksen perustamiseen ryhdyttiin, koska venalaisella yhteistydkumppanilla ei ollut
tarpeeksi rahaa sijoittaa yhtion osakepaaomaan, jolloin yrityksesta tehtiin suomalai-
sessa omistuksessa oleva Vengjalla toimiva yritys. Lisdksi hankkeelle haettiin Suo-
mesta rahoitusta eri tahoilta ja yhdeksi rahoittajaksi tuli Luoteis-Venaja Rahasto Oy.
Vaikka Viipurissa sijaitsevassa tuotantolaitoksessa onkin mukana yhteistydkumppani,
Mirola (2012) sanoo, ettd sita pidetddn kuitenkin tytaryhtiona, koska yhteistybkump-

panilla on vain pieni omistusosuus yrityksesta.

Suomen Kerta Oy:n kaltaisessa yrityksessd, jossa omistus on yhdella suvulla Mirolan
(2012) mukaan paatokset voivat syntyd hyvinkin nopeasti ilman kattavaa selvitystyo-
ta ja toteaakin, etta kaikki ratkaisut eivat aina ole loppuun asti mietittyjad. Han myo6s
korostaa, ettd perheyrityksen vastuu on hyvin erilainen porssiyritykseen verrattuna ja
paatokset perustuvat pitkalti tunteisiin. Idea tuotannon siirtamisesta Vendjélle syntyi
yhdessa Suomen Kerta Oy:n toimitusjohtajan Kalle Huikon ja venaldisen yhteistyo-
kumppanin kanssa. Mirolan (2012) mukaan p&atds syntyi melko nopeasti eika katta-

vaa markkinatutkimusta tehty etukateen. Myohemmin markkinoita ja kysyntaa kartoi-
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tettiin kaymalla paikan péaalla katsomassa mitd vahittaistavarakaupoissa on tarjolla.
Verrattaessa Suomen Kerta Oy:n vientiprosessia Cavusgilin (1980) vaihemalliin, yri-
tys on edennyt Vengjan viennissa varsin nopeasti ja harppauksittain eikd vaiheittain

kuten Cavusgilin (1980) malli esittaa.

Mirola (2012) sanoo, etta Suomen Kerta Oy:lla ja sen johdolla on yhten& paaméaara-
na kasvattaa yritysta ja laajentuminen itsessaan on jo yksi tavoite. Hanen mielestaan
yrityksen tavoitteena ei ole useimpien muiden perheyritysten tapaan tuottaa maksi-
maalista voittoa osakkeenomistajille vaan yllapitda ja kehittdd toimintaa mika hanen
mielestaan nakyy myos jokaisen tehtaan toiminnassa. Yrityksen tuotannon laajenta-
misen motiivit nayttaisivatkin olevan paaasiassa proaktiivisia, silla yrityksen johdolla
on merkittdva vaikutus paatoksiin ja halu toiminnan laajentamiseen on olemassa.
Johdon tunteisiin perustava paatoksenteko tulee ilmi Suomen Kerta Oy:n vientipro-
sessissa, mink& Jackson ja Dutton (1988) sekd Sharma ja Vredenburg (1998) nake-
vat vaikuttavan osaltaan viennin mahdollisuuksien virheelliseen arvioimiseen. Myos
jalostustoiminnan siirtdmisessa proaktiivisena motiivina on nahtavissa yrityksen halu
hyotyd ulkomaisten markkinoiden luomista mahdollisuuksista ja saastaa kustannuk-

sissa.

Tuotannon laajentamista ja investointeja helpotti se, ettéd Kotkan tehtaalta vietiin kayt-
tamattomaksi jaaneet ja Suomessa myytavaksi kelpaamattomat koneet Vendjélle.
Suunnitteluvaiheessa katsottiin, ettd uusiin koneisiin voidaan investoida jos toiminta
muodostuu kannattavaksi Venajalla. Padomia sidottiin markkinoille myds siind mie-
lessa vahemman, ettd tehdasrakennus vuokrattiin vaikka Mirola (2012) kertoo, etté
vaihtoehtona oli myds rakennuttaa oma tehdasrakennus, minka nahtiin kuitenkin ole-
van huomattavasti vaativampi toimintamuoto. Jalkikateen han toteaakin, ettd tehtaan
rakennuttaminen olisi ollut liilan suuri investointi ja se olisi romuttanut yrityksen kan-
nattavuuden. Vuokralla olemisen ongelmana Mirola (2012) mainitsee, etta kiinteiston
omistaja vaihtuu lahes joka vuosi, jonka takia vuokran suuruudesta ei aina ole var-
muutta. Vaikka Suomen Kerta Oy:n vientiprosessi on edennyt nopeasti ja se on si-
toutunut vahvasti markkinoille perustamalla tytaryrityksen, tilojen vuokraaminen ja
vanhojen koneiden hyddyntdminen Vendajalla alentavat seka yrityksen riskeja etta

sitoutumista markkinoille.
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Mirola (2012) nakee, etta ulkoisen jalostuksen avulla keratysta kokemuksesta ja vien-
tikokemuksista muihin Pohjoismaihin oli apua suunniteltaessa ja toteutettaessa tuo-
tannon laajentamista Viipuriin. Mirolan (2012) mielesta tarvetta venajan kielitaidolle
on ja vaikka yrityksessa onkin muutamia tyontekijoita yhteistydkumppanin liséksi,
jotka puhuvat venajaa myos ulkopuolista tulkkia ja venaldisen kirjanpitolain tuntevaa
juristia on jouduttu kayttamaan asioitten selvittimisessé. Samoja resursseja tuovat
esiin myos Meyer ja Skak (2002) seka Alho (2012). Mirola (2012) sanoo Viipurin teh-
taan olevan suomalaisen johdon alaisuudessa, josta vastaa hénen lisdkseen toimi-
tusjohtaja Kalle Huikko mutta osittain toiminnan kontrolloiminen on myos venéalaisen
yhteistybkumppanin vastuulla ja toteaa, ettd ilman omaa, aktiivista toiminnan valvon-
taa tytaryrityksen tilanne voisi olla paljon huonompi. Seka Kumpulaisen (2012) etta
Mirolan (2012) mielipiteiden perusteella voidaan pitaa tarkeana riskinhallintana, etta

Vendjalla toimivan tytaryrityksen toimintaa valvotaan Suomesta kasin.

Suomen Kerta Oy:n tuotteita on viety myds epasuorasti Venajalle, silla sen suurina
asiakkaina ovat Kesko Oyj ja SOK (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta), jotka
ovat perustaneet vahittaistavarakauppoja 2000-luvulla Vengjalle, padasiassa Pieta-
riin, josta Mirolan (2012) mukaan loytyy Suomen Kerta Oy:n tuotteita. Han ei kuiten-
kaan osaa arvioida minka verran heidan tuotteitaan viedaan suomalaisten kauppa-
ketjujen kautta Vendjélle, koska he toimittavat tuotteet kauppojen keskusvarastoihin,
jotka taas jakelevat ne eteenpain. Vaikka valtaosa keskusvaraston kautta kulkevista
tuotteista toimitetaankin suomalaisiin kauppoihin, Mirola (2012) nakee toimintamallin
ongelmana sen, etta yrityksella taytyy olla isot varastot, jotta se pystyy nopeasti toi-
mittamaan keskusvarastojen tilaukset. Mallin etuna kuitenkin on, etté yritys saa mak-
sun toimittamistaan tuotteistaan heti. Suomen Kerta Oy:n tuotteiden vientia kauppo-
jen keskusvarastojen kautta on vaikea pitéda epasuorana vientina, koska erillista vien-
tisopimusta ei ole tehty eik& viennin mééara ole myodskdan Suomen Kerta Oy:n tie-

dossa.

Suomen Kerta Oy:n laajentumisessa Vendjalle nahtiin riskina, ettéd koneet varastet-
taisiin tai ettei yritys saisi takaisin sinne sijoittamiaan pdaomia, jota voidaan pitaa hy-
vin yleisena liiketoiminnan riskina eik& ulkomaisista markkinoista johtuvana. Mirola
(2012) kertoo, ettei ole kohdannut suuria yhteentérmayksia venalaisen kulttuurin

kanssa mutta sanoo, etta suhtautuu varauksella venaldisen asiakkaan sanomisiin tai
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lupauksiin. Esimerkkina han mainitsee pietarilaisen asiakkaan, joka talle jarjestetyssa
edustustilaisuudessa kertoi olevansa hyvin kiinnostunut yrityksen tuotteista mutta
sopimusta allekirjoitettaessa asiakas totesikin, ettei ole halukas tilaamaan mitaan.
Mirola (2012) kertoo, ettd myds venaldisen yhteistybkumppanin kanssa on jouduttu
tilanteisiin, joissa asiat muuttuvat siitd mita on sovittu eikd tdmé& hanen mielestaan
johdu siita etteivatkd osapuolet ymmartaisi toisiaan. Venajalla juuri mitkdan asiat ei-
vat tapahdu Mirolan (2012) mielestd heti mutta kun ne saadaan etenemaan, niilla
onkin jo kiire. Yhtena Venajan toiminnan haasteena Suomen Kerta Oy:n kohdalla
korostuu asioista neuvotteleminen venéalaisten kanssa sekéa yleinen epaluottamus,

jonka my6s Makinen (Kiuru, 2012a) sanoo olevan osa venalaista kulttuuria.

Rajanylitysongelmat Mirola (2012) nédkee myo6s yhtena Vendjan kaupan ongelmana.
Imatran tehtaalta on vain muutaman kilometrin matka Venajan rajalle, mutta rekan
lastaamiseen, rajan ylittamiseen tulliselvityksineen, kuorman purkamiseen Sveto-
gorskissa ja Suomen puolelle palaamiseen voi kulua aikaa jopa kolme paivaa, jonka
lisdksi ongelmia on ilmennyt myo6s kuljetusyhtion kanssa. Ylimaaraista tyota tulliselvi-
tyksiin liittyen syntyy Mirolan (2012) mukaan esimerkiksi siita, ettd kuorman paino
muuttuu kuljetuksen aikana johtuen puulavoista, jotka imevéat kosteutta kuljetuksen
aikana. Taman takia Venajan tulli vaatii selvitystd miksi kuorman paino ei vastaa
asiakirjoissa ilmoitettua painoa. Mirola (2012) pitda turhauttavana, etta lastin viemi-
nen Vengjalle saattaa vaatia jopa 30 paperia tai asiakirjaa. Samoin kuin Kososen
(2011) teettAmassa raportissa myos Suomen Kerta Oy:ll& korostuu tullaukseen liitty-
vat ongelmat. Mirola (2012) kertoo, ettd Suomen Kerta Oy on hyvin tiukka korruption
suhteen eik& lahjuksina anneta rahaa eika yrityksen tuotteita, joten ilman lahjontaakin
yritys pystyy toimimaan Vendjalla. Toisaalta Mirola (2012) myontaa, ettd tdma on
my0Os saattanut hankaloittaa ja hidastaa yrityksen toimintaa. H&n huomauttaa kuiten-
kin, etta venalaiset asiakkaat pitavat erittéain paljon lahjojen ja tuliaisten antamisesta

mik& poikkeaa suomalaisesta yrityskulttuurista.

Mirolan (2012) mielesta on vaikea sanoa miten Venajan markkinoiden osuus viennis-
ta tulee lahitulevaisuudessa kehittymaan silla markkinoilta pitaisi pystya loytamaan
oikeat asiakkaat. Mahdollisuuksia hanen mielestaéan menestymiseen toki on johtuen
markkinoiden suuresta koosta mutta Suomen Kerta Oy:n ndkdkulmasta han katsoo,

ettei heidan kokoisensa yritys pysty resursseillaan saavuttamaan kovin isoa markki-
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naosuutta Vengjalla Vaikka esimerkiksi Suomen Kerta Oy:n kilpailijalla, Huhtamaki
Oyj:lla on lautasten ja mukien valmistusta Vendjalla, Mirolan (2012) mukaan on vai-
kea arvioida riittaako sen tuottama kapasiteetti kaikille venélaisille asiakkaille. Lisaksi
han sanoo, ettd kertakayttokulttuuri on vield hyvin heikosti kehittynyttd Venajalla.
Esimerkiksi pikaruokalat ovat oppineet hyddyntaméaan enemman kartonkipakkauksia
mutta paivittaistavarakaupoissa kertakayttoastioiden hyllytila on melko pieni ja koos-
tuu paaosin muovisista eika kartonkisista tuotteista. Kuitenkin viimeisen kahden vuo-
den aikana kertakayttéastioiden ja aterimien hyllytila on jopa kaksinkertaistunut Ve-
najalla. Mirolan (2012) mainitsema markkinointitoimenpiteiden puuttuminen Vengjalla
voi olla yksi merkittava tekija, jolla kertakayttokulttuurin juurtumista Venajalle voisi
edistdd. Samoin kuin Kumpulainen (2012) ja Alho (2012) my6s Mirola (2012) pitaa
huomattavimpana viennin mahdollisuutena Venajan isoja markkinoita, josta kuitenkin

oikean asiakaskunnan Idytaminen voi olla haastavaa.

Tulevaisuudessa Mirola (2012) ndkee Vengjan toiminnan kannattavuuden riippuvan
siitd saadaanko kartonkilautasten kysynta kasvamaan Vengjalla. Yhtena vaihtoehto-
na han nakee, ettd Suomen Kerta Oy pyrkisi tulevaisuudessa valmistamaan tuotteet
kustannustehokkaasti Suomen tehtaissa ja viemaan ne suoraan venalaisille asiak-
kaille. Liséksi yrityksen tulisi pystya tarjoamaan kattavampi tuotevalikoima Venagjalle,
jonka puuttumisen pietarilaisen Prisman ostaja néki esteena yhteistydlle ja tuotteiden
ostamiselle. Samainen ostaja piti kuitenkin yrityksen etuna sita, etta tuotteet on val-
mistettu Vengjalla suomalaisen yrityksen toimesta. Mirola (2012) sanookin, etta Ve-
najalla on ollut merkittdvana kilpailuetuna suomalaisen tuotteen tuoma imago, koska
se mielletddn laadukkaaksi. Vaihemallit eivat kuvaa Suomen Kerta Oy:n vientipro-
sessia siinakaan mielessa, ettd yritys harkitsee tulevaisuudessa tuotteiden viemista
vendlaisille asiakkaille, joko suoran tai valitttman viennin mallilla eika esimerkiksi
tytaryrityksen perustamisen jalkeen pyri sijoittamaan lisda padomia ulkomaisille

markkinoille.

Suomen Kerta Oy:n toimintaa Venajalla Mirolan (2012) mielestd auttaisivat suhteet
likekumppaneiden kanssa tai saman alan yritysten tunteminen. Mutta samoin kuin
Suomessa myos Vendjalla kilpailu on kovaa eika kilpailevien yritysten kesken juuri
tehda yhteistyota. Mirolan (2012) mielesta Venjalla on hyva olla ystavia ja asiakkai-

den kanssa pitaa viettaa aikaa liikeneuvotteluiden ulkopuolellakin. Venalaisessa yri-
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tyskulttuurissa on tapana viettdd asiakkaitten kanssa aikaa vapaa-ajallakin ja Mirola
(2012) toteaa tapaamisten merkityksista, etta "tapaamisilla luodaan kasvot liiketoi-
mintakumppaneille pelkdn sahkdisen viestinnan sijaan”. Mirola (2012) ei omien ko-
kemustensa perusteella osaa sanoa ratkaisevatko henkildsuhteet vendalaisen asiak-

kaan ostopaatdsta mutta uskoo sen menevan yha enemman taéhéan suuntaan.

Uusimpana yhteistyéna Suomen puolella Mirola (2012) mainitsee elektroniikka-alalla
olevan yrityksen, jolla on toimintaa my6s Viipurissa. Johtuen hyvin erilaisista toimi-
aloista yritysten myyntihenkiloéston yhdistaminen on mahdotonta mutta joitakin yritys-
ten logistisia toimintoja on yhdistetty. Mirola (2012) nakee, ettd hyotyakseen liiketoi-
mintasuhteista yritysten tulisi olla jotakuinkin samalla toimialalla mutta sanoo elintar-
vikealalla olevien yrityksen olevan sen verran suurempia toimijoita, etteivat ne ole
kiinnostuneita ottamaan Suomen Kerta Oy:n kokoista yritysta kumppanikseen. Lisak-
si Mirola (2012) kertoo, ettei venaldainen yhteistydkumppanikaan ole pystynyt luo-
maan tarvittavia suhteita venalaisiin asiakkaisiin ja yrityksiin. Hanen mielesta vena-
laisen yhteistydkumppanin kautta saatiin tietoa venalaisista markkinoista, muttei kui-
tenkaan tarvittavaa markkinointikokemusta ja hyvid liiketoimintasuhteita paikallisiin
toimijoihin. Mirolan (2012) mielipiteet vahvistavat Kumpulaisen (2012) ja Alhon
(2012) nakemysta siitd, etta liiketoimintasuhteet muiden yritysten kanssa helpottavan
yrityksen kansainvalistymisessd mutta yritystasolla suhteiden muodostaminen nah-

daan haastavana eika sopivia kumppaneita ole helppo I0yt&a.

Mirola (2012) sanoo, etta yrityksen taytyy olla hieman seikkailunhaluinen jos se halu-
aa laajentua Vendjélle. Yrityksen ei kannata aloittaa kansainvalistymista asenteella,
etta kaikki tulee onnistumaan suunnitelmien mukaan ja 100 prosenttisella varmuudel-
la. Toiminnan laajentamista Vengjalle tulee hdnen mielestd&n suunnitella etukateen
ja huomauttaa myo@s, ettéa Vengjalla on monia muitakin alueita kuin Pietari tai Mosko-
va, jonne yritys voi suuntautua. Kuitenkin harvalla yrityksella on riittvasti resursseja
laajentua yli 500 kilometria Suomen ja Venajan rajasta kauemmas. Mirolan (2012)
mielestdan Venaja on vaara paikka harjoitella ulkomaankauppaa ja kokemusta tulisi
keratd ensin muualta samoin kuin Vengja-osaamista tutustumalla maahan ja sen

kulttuuriin.
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4 JOHTOPAATOKSET

Kansainvélistyminen ja globalisaatio ovat muuttaneet suuresti yritysten toimintaa.
Vaikka kansainvalistymisesta on puhuttu usein suurten ja monikansallisten yritysten
nakokulmasta, yha useammin myds pienet ja keskisuuret yritykset laajentavat toimin-
taansa ulkomaisille markkinoille. Niin maailmalla kuin Suomessakin, puheenaiheena
on ollut pk-yritysten kilpailukyky ja niiden merkitys kansantalouden kasvulle finanssi-
kriisin jalkeen. Lisdksi yritysten kansainvalistyminen on laajentunut yha enemman
teollistuneiden maiden sijasta kehittyviin ja siirtymévaiheessa oleviin maihin, johon
myo6s Vendjan voidaan nahda kuuluvan. Suomen ja Vendjan valistd kauppaa edista-
vat yhteinen raja seka hyvét logistiset yhteydet maiden valilla. Suomalaisten yritysten
vienti itanaapuriin on kasvanut viimeisen kymmenen vuoden aikana ja vaikka viennin
arvo laski finanssikriisin seurauksena, yritysten kiinnostus Vengjan markkinoihin ei
ole hiipumassa. Kansainvalista kauppaa edistavia muutoksia Venajalla tulee ole-
maan WTO-jasenyys, jonka konkreettisena etuna voidaan nahda tuontitullien alen-
tuminen seka pitkalla aikavalilla kansainvalistd kauppaa koskevien maaraysten ja

lakien muuttuminen WTO:n jarjestelman mukaisiksi.

Nopea yritysmaailman muuttuminen on luonut perinteisten kansainvalistymisteorioi-
den lisdksi uusia teorioita. Johtuen pienten ja keskisuurten yritysten resurssien va-
haisyydestd sekd kansainvalistymisen alkuvaiheessa olevien yritysten kokematto-
muudesta, vaihemallien ndhd&aan selittdvan parhaiten pienten yritysten kansainvalis-
tymisprosessia. Talloin yritysten kansainvalistymisprosessia voidaan kuvata kohde-
markkinoille sitoutumisen vahittdisena kasvuna. Teknologian tuomat mahdollisuudet
ja yrityksen erittain aktiivinen toiminta voivat kuitenkin mahdollistaa hyvinkin nopean
laajentumisen kansainvélisille markkinoille, jolloin vaihemallit eivat kuvaa enda par-
haiten kansainvalistymista. Lisaksi teknologia on mahdollistanut laajempien verkosto-

jen ja liiketoimintasuhteiden kehittdmisen yrityksen ja sen kumppaneiden valilla.

Viennin ndhdéan olevan sopiva kansainvalistymisen toimintamuoto erityisesti niille
yrityksille, joilla ei ole aikaisempaa kokemusta kansainvalisesta kaupasta. Vientiyri-
tysten sitoutuminen kohdemarkkinoille kasvaa sen myota mita enemman ne osallis-
tuvat itse vientitoimintaan, markkinointiin ja yhteydenpitoon ulkomaisten asiakkaiden

kanssa. Yritysten kansainvalistymispolun voidaan nahda alkavan alhaisesta sitoutu-
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misesta kohdemarkkinoille, jolloin yritys kaytta& esimerkiksi kotimaista tai ulkomaista
yritysta valittajana. Sitoutumistaan markkinoille yritys voi kasvattaa viemalla tuottei-
taan suoraan asiakkaille ilman vélikasia tai perustamalla omia myyntitoimistoja koh-
demaahan. Yrityksen kansainvalistymisen huippuna voidaan pitda oman tuotanto- tai
jalostusyrityksen perustamista kohdemarkkinoille joko tytaryhtion tai yhteisyrityksen

muodossa.

Tutkimuksen tavoitteena oli kuvata suomalaisten pk-yritysten Venajan vientiin liittyvia
mahdollisuuksia ja haasteita seka sitd mink&alainen on yritysten vientiprosessi ja na-
ma nousivat myos tarkeimmiksi tutkimusongelmiksi. Tarkeita kasitteita tutkimuksessa
olivat viennin aloittamisen taustalla olevat motiivit, joiden pohjalta vientipaatos teh-
daan, Venajan markkinoiden riskit seka liiketoimintasuhteiden ja -verkostojen merki-
tys vientiprosessissa. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja tutkimusstra-
tegiana kaytettiin tapaustutkimusta, jonka avulla pyrittiin keraamaan yksityiskohtaista
tietoa pk-yritysten vientiin liittyen. Empiirinen aineisto keréttiin haastattelemalla kahta

Vendajan kaupan asiantuntijaa ja case-yrityksen tehdaspaallikkoa.

Tutkimuksessa saavutettiin yleiskuva pienten ja keskisuurten yritysten viennista Ve-
najalle case-yrityksen ja Vendjan kaupan asiantuntijoiden haastatteluiden pohjalta.
Yleisimpana motiivina vientia aloittavilla yrityksilla nahtiin venaladisten asiakkaiden
kiinnostus ja kysynta yrityksen tuotteille ja reaktiivisia motiiveja pidettiin vahvempina
suomalaisilla yrityksilla. Sen sijaan toiminnan laajentamisen motiivit Suomen Kerta
Oy:lla olivat enemman proaktiivisia ja erityisesti esiin nousi johdon halu kansainvalis-
tyd. Ulkoiseen jalostukseen kannustavana tekijdna olivat kustannussaastot. Tutki-
musaineistossa korostui Venajan markkinoiden positiivisena puolena niiden koko,
mik& voi yrityksen toiminnan onnistuessa kasvattaa merkittavasti yrityksen tulosta.
Kuitenkaan lilan ruusuisena Vengjan vientia ei voida pitaa silla markkinat ovat haas-

teelliset ja onnistuakseen siella yritykseltad vaaditaan paljon resursseja ja panostusta.

Tutkimuksessa tuli ilmi useita ongelmia jotka muiden tutkimusten valossa ovat my6s
varsin yleisia yritystason haasteita kun toimitaan Venajan markkinoilla tai paikallisten
venalaisten asiakkaiden kanssa. Merkittdvimpida ongelmia tutkimusten mukaan ovat
tiedon hankkiminen, sertifikaattivaatimukset ja tullausmenettelyt, sekd erot yritys- ja

johtamiskulttuurissa. Tassa tutkimuksessa korostuivat eritoten ongelmat sopimusten
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ja vendlaisten asiakkaiden kanssa seka tullimenettelyt. Voidaan kuitenkin todeta, etta
markkinoiden riskeihin tulisi suhtautua realistisesti, silla kaikkeen yritystoimintaan
littyy riskejd markkinoista huolimatta. Ymmartamalla kulttuurillisia eroja, ottamalla
selvaa asioista seka huolehtimalla tarkasti esimerkiksi asiakirjojen virheettomyydestéa

monet ongelmat ovat valtettavissa tai ainakin hallittavissa.

Tarkeimmiksi resursseiksi vientia aloittavilla yrityksilla muodostuivat venéjan kielitaito,
hyvat henkilésuhteet sekad kokemukset venajan markkinoista. Suomen Kerta Oy:ssa
vientitoiminnan aloittamista Venjéalle nahtiin auttavan aikaisempi kokemus kansain-
valisesta toiminnasta. Samoin kuin tieteellisessa kirjallisuudessa myds tutkimuksen
empiirisessa aineistossa korostuu pk-yritysten resurssien vahaisyys, joka asettaa
esteitd yritysten kansainvalistymiselle. Mikali vientia suunnittelevalla yrityksella ei ole
kokemusta Vengjan kaupasta, se voi hyddyntaa muiden yritysten kokemuksista liike-
toimintasuhteiden kautta. Tutkimuksessa ilmenee myo6s yritysten tarve kayttda apu-

naan ulkopuolisia asiantuntijoita, tulkkeja ja Venajan lainsaadannon tuntevia juristeja.

Asiantuntijan mielesta Venajan viennissa suomalaisilla yrityksilla yleisin viennin muo-
to on suora vienti, jossa valittdjana on useimmiten ulkomainen yritys. Tutkimuksessa
korostuu kuitenkin vientimallin valinnassa yrityksen toimiala seka sen tuotteet ja
viennin tavoitteet. Suomalaisten yritysten on kuitenkin hyva huomioida vientimallia
paatettdessa, ettéa Venajalla tavaroita voi maahantuoda vain sinne rekisterditynyt yri-
tys. Suomen Kerta Oy:n vientiprosessi on esimerkki nopeasti ja hyppayksittain ete-
nevasta vientiprosessista, silla yritys on siirtynyt suoraan ulkoisesta jalostuksesta
tuotantolaitoksen perustamiseen Vengjalle. Idea Vendjalle kansainvalistymisesta
syntyi yrityksen johdolle ilman laajoja markkinatutkimuksia, joilla olisi selvitetty mark-
kinoiden kysyntaa yrityksen tuotteille. Viipurin tehtaan tuotantoa jouduttiinkin vaihta-
maan lautasliinojen valmistamisesta kartonkiastioihin koska asiakkaita ei ollut riitt&-
vasti. Suomen Kerta Oy:n riskeja lisaa se, etta toimialalla asiakkaat ovat isoja ja yh-
denkin menettaminen voi vaikuttaa paljon kannattavuuteen mika tulee ilmi ruotsalai-
sen asiakkaan menettamisesta ja siita, etta yksi venaldinen asiakas on ostanut koko

Viipurin tehtaan tuotannon.

Tutkimuksessa nousi esiin asiakassuhteiden merkitysten tarkeys ja se ettei niiden

yllapitdmiseen riita pelkat puhelinsoitot tai sahkopostiviestit vaan yrityksen johdon tai
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muiden vastuullisten henkildiden on vierailtava paikanpaalla, jotta pystytaan luomaan
vahva asiakassuhde. Verkostoitumisen tarkeys tulee ilmi tutkimuksessa mutta Suo-
men Kerta Oy:n kohdalla voidaan kuitenkin todeta, ettd verkostojen luominen on yri-
tystasolla haastavaa. Tarvetta hyville liiketoimintakumppaneille olisi mutta suhteiden
luominen on vaikeaa niin Suomessa kuin Venjallakin muiden yritysten kanssa. Tut-
kimuksessa tuli ilmi, etta liiketoimintasuhteiden avulla voidaan hankkia taydentavia
resursseja ja ettd yritysten kannattaisi yha enemman pyrkia verkostoitumaan. Johtu-
en kulttuurisista eroista yritysten tulisi kiinnittaa erityistd huomiota liiketoimintasuhtei-
den, joita Vengjalla voisi ennemminkin kutsua ystavyyssuhteiksi, luomiseen ja yllapi-

tamiseen.

Tutkimuksen keskeisin aihe oli tutkia Vengéan viennin luomia mahdollisuuksia ja
haasteita seka kuvata case-yrityksen nakokulmasta vientiprosessia Vengjalle. Tutki-
muksen pohjalta markkinat tarjoavat monia mahdollisuuksia yrityksille tavoitella kan-
sainvalistymisté ja kasvua mutta ongelmattomina ja helppoina Venjan markkinoita ei
voida pitdé. Yrityksella pitda olla vahvat motiivit toiminnan laajentamisen taustalla,
riittavasti voimavaroja toiminnan yllapitdmiseen ja halua sitoutua markkinoille vas-
taantulevista haasteista huolimatta. Huomion arvoista on, ettd jokaisen yrityksen
kansainvalistymisprosessi, joko vientimallien tai suorien investointien avulla on ainut-
laatuinen, joten kaiken kattavaa ja jokaiselle yritykselle sopivaa toimintamallia on
mahdoton kuvata. Kuten Kumpulainen (2012) toteaakin: On niin monta erilaista vien-
timallia kuin on yritystékin”. Vientia suunniteltaessa ja aloitettaessa yritysten kannat-
taa hyddyntaa muiden kokemuksia ja miettia omista lahtokohdistaan niin kansainva-
listymisen motiiveja, kaytettavissa olevia resursseja kuin toteutettavissa olevia kan-
sainvalistymisen operaatiomuotojakin - unohtamatta hedelmallisten liiketoimintasuh-

teiden ja -verkostojen luomista ja yllapitamista.
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Group. Haastattelu, Imatra 15.2.2012

2. Anne Alho, Venajan viennin asiantuntija, Kaakkois-Suomen Elinkeino-, likenne- ja
ymparistd keskus & Suomalais-Venélainen kauppakamari. Haastattelu, Lappeen-
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3. Pekka Mirola, tehdaspaallikkd, Suomen Kerta Oy. Haastattelu, Imatra 2.5.2012

Asiantuntijahaastatteluiden kysymykset

1. Millaisia syita (motiiveja) naette suomalaisten yritysten kansainvélistymisen ja

viennin aloittamisen taustalla? Mitéa naista voisitte pitaa yleisimpina?

2. Mita yrityksen toimintaan vaikuttavia riskeja Venajan markkinoilla on? Millaisia on-

gelmia siséltyy venalaiseen liiketoimintakulttuuriin?

3. Mité vientimallia hyddyntaen yritykset vievat tuotteitaan Venajalle? Mita voitte pitad

suositeltavimpana vientimallina pk-yrityksille?

4. Mik& merkitys lilketoimintasuhteilla ja -verkostoilla on vientiyritykselle? Kuinka tar-

keité liiketoimintasuhteet ovat mielestanne Vengjalla?
Yrityshaastattelun kysymykset
1. Milloin yrityksenne on aloittanut viennin Vengjélle ja oliko teilla ollut aikaisempaa

kokemusta ulkomaanviennista? Jos oli, mitd hyotyja koitte olevan tasta kokemuk-

sesta?



. Mit& syita yrityksellanne oli kansainvalistya eli mika motivoi teita aloittamaan vien-

nin Venajalle?

. Minkalaisia riskeja naitte liittyvan viennin aloittamiseen ja kuinka olette ehkaisseet
riskeja? Mita ongelmia olette kohdanneet toimiessanne markkinoilla?

. Kuinka yrityksenne vientitoiminta on muodostunut? Milla tavalla vientiprosessi

suunnittelusta toteutukseen on tapahtunut ja mita vaiheita siind on ollut?

. Mita vientimalleja olette kayttaneet Vengjan viennissa? Oletteko toteuttaneet Ve-

najan kauppaa muilla kansainvalistymisen operaatiomuodoilla?

. Millaisena naette liiketoimintasuhteiden ja -verkostojen merkityksen yrityksenne
liketoiminnalle ja mika merkitys niilla on ollut Vendjan kaupassanne? Mita hyotyja

olette kokeneet olevan liiketoimintasuhteista?

. Voitteko suositella muille suomalaisille pk-yrityksille laajentumista Venajalle?
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