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Taman kandidaatintutkielma kasittelee elintarvikealan pk-yrityksen kansainvalistymispolkua
ja operaatiomuodon valintaa kansainvalisille markkinoille mentaessa ja sielld toimiessa. Tut-
kielman tavoitteena oli selvittaa, mita tekijoita pienen- tai keskisuuren elintarvikealan toimijan
on otettava huomioon operaatiomuodon valinnassa, kun se ldhtee suuntaamaan toimin-
taansa kohti uusia markkina-alueita. Lisaksi tutkimuksessa tarkasteltiin kohdemarkkinoiden

roolia operaatiomuodon valinnassa ja elintarvikealaan liittyvia erityispiirteita.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Tutkimuksessa kasiteltiin kahta suo-
malaista pk-kokoista elintarvikealan yritysta. Aineisto tutkimukseen kerattiin puolistrukturoi-
tuna teemahaastatteluna. Tyon teoreettinen viitekehys koottiin aikaisemman kansainvalisty-

mista ja operaatiomuodon valintaa kasittelevan tutkimuksen perusteella.

Tutkimuksessa esiin tulleet empiiriset havainnot tukevat hyvin jo aiempaa tutkimusta. Tutki-
muksesta selvisi, ettd molemmat case-yritykset kayttavat operaatiomuotonaan suoraa vien-
tid. Operaatiomuodon valinnassa huomioon otettavista tekijoistd esiin nousivat selkeimmin
yrityksen strategia, kdytettdvissa olevat resurssit, jakelutien valinta, paikallisten yhteistyo-
kumppaneiden tarkeys seka erilaiset riskit. Lisaksi tutkimuksessa tuli ilmi lukuisia kdytannon-
laheisia tekijoita, joita elintarvikealan pk-yrityksen on otettava huomioon kansainvalista toi-
mintaa tehdessaan. Myos kohdemarkkinoiden kuluttajakayttaytymisen merkitys korostui tut-

kimuksessa.
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This Bachelor’s thesis covers small and medium sized food industry companies’ international-
ization path and entry mode selection to international markets. The aim of this study was to
find out, what factors food industry SMEs must take into account when they are heading to-
wards new market areas. In addition, the target market’s role in entry mode selection and

characteristics of food industry was covered in the study.

This study was executed as a qualitative case study. The study covered two Finnish food in-
dustry SMEs. The research material was collected with semi-structured theme interviews. A
theoretical framework was collected based on previous internationalization- and entry mode

selection research.

Empirical findings from the study support the previous research very well. The study revealed
that both case companies use direct exporting as their entry mode. The company’s strategy,
resources, the choice of distribution channel and the importance of local partners emerged
clearest among the factors that need to be taken into account in the selection of entry mode.
In addition, the study showed that there is a number of practical factors that a food industry
SME must consider when making international business. The importance of consumer behav-

ior in the target markets was also emphasized in the study.
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1. Johdanto

Suomalaisten kulutustottumukset elintarvikkeiden osalta ovat muuttuneet vuosien mittaan.
Kuluttajien tietoisuus ja mielenkiinto ruuan terveysvaikutuksia, laatua, ymparistoystavalli-
syytta ja eettisyytta kohtaan on kasvanut, ja yha yleisemmaksi on myos tullut tapa noudattaa
erilaisia erityisruokavalioita. Samantyyppista kehitysta kulutustottumuksissa on havaittu myds
globaalisti muissa kehittyneissa maissa. Tama luo suomalaisille elintarvikealan toimijoille uu-
sia mahdollisuuksia kasvattaa ja kehittaa liiketoimintaansa lisdadmalla vientia ulkomaan mark-
kinoille terveellisten turvallisten ja innovatiivisten tuotteiden avulla. (Hyryla 2019; Piipponen
et. al. 2018) Tyo- ja elinkeinoministerion (2019) julkaisemassa elintarviketeollisuuden toimi-
alaraportissa todetaan elintarvikeviennin kasvaneen kuluneena vuonna ennatysvauhtia. Suo-
messa onkin mita etenevissa maarin rohkaistu elintarvikealalla toimivia yrityksia viennin har-

joittamiseen ja kansainvalisen toiminnan kehittamiseen.

Vuoden 2018 Juomien Suomi- toimialaraportista ja elintarvikealan pk-toimialabarometrista
kay ilmi, etta pienet ja keskisuuret elintarvikeyritykset ovat asenteeltaan yha kasvuhakuisem-
pia (Maa-ja metsatalousministerio 2018). Asennoituminen myos vientitoimintaa kohtaan on
myonteistd, jonka vuoksi toimialalla on vahvaa potentiaalia kasvaa kansainvalistymisen avulla
(Hyryla 2019). Vaikka kotimainen kysynta on Suomalaisen elintarviketeollisuuden perusta,
syntyvat suurimmat kasvumahdollisuudet viennin my6ta. Pienet sisamarkkina-alueet luovat
sen, etta kasvua hakevien yritysten on suunnattava katsettaan kohti ulkomaisia markkinoita.
Taman myota myos kiinnostus kansainvalistymista ja vientitoimintaa kohtaan ovat alkaneet

kiinnostaa alan yrityksia yha kasvavassa maarin. (Elintarviketeollisuusliitto 2020c)

1.1 Tutkimuksen taustaa

Yritysten kansainvalistymista on tutkittu liiketaloustieteellisissa tutkimuksissa jo suhteellisen
pitkddan, mutta painotus tutkimuksessa on perinteisesti ollut suurissa monikansallisissa yrityk-
sissa. Kiinnostus pienten ja keskisuurien yritysten kansainvalistymisen tutkimiseen on puoles-
taan kasvanut vasta hiljattain ja alan tutkimus on edelleen suhteellisen uutta (Ribau et al.

2016).



Pk- yritysten ajateltiin aikaisemmin olevan kansainvalistymisen uhreja eika niinkaan aktiivisia
toimijoita, mutta tdma ndakodkulma on sittemmin osoittautunut vaaraksi (Ruzzier et al. 2006).
Ribau et al. (2016) toteavat, etta pk-yritykset ovat tarkeita taloudellista kehitysta edistavia
toimijoita, joten syvillisen tutkimuksen lisdaminen pk-yrityksista ja etenkin niiden kansainva-
listymisesta on erittdin tarkeaa. Pk-yritysten kansainvalistymista on perinteisesti tutkittu yri-
tyksen prosessien ja toiminnan nakokulmasta. Esimerkiksi Johanson ja Mattson (1993) maa-
rittelevat kansainvalistymisen olevan prosessi, jossa yrityksen toiminnot kuten strategia, ra-
kenne ja resurssit mukautetaan kansainvaliseen toimintaymparistoon. Calof ja Beamish (1995)
madrittelevat kansainvalistymisen yksinkertaisesti prosessiksi, jossa yritys lisda osallistumis-
taan kansainvalisiin operaatioihin. Ruzzier et al. (2006) toteavat, ettd uudempi kansainvalisty-
mistutkimus on keskittynyt toimintojen ja prosessien sijaan yrityksen resursseihin ja verkos-

toihin.

Lu ja Beamish (2001) toteavat, etta uusille markkina-alueille laajentuminen on yksi tarkeimpia
reitteja yrityksen kasvulle. Kansainvalisen toiminnan esitetdaan tuovan yritykselle pitkalla tah-
taimella kilpailuetua, hyodyttavan tuote- ja prosessi-innovaatioiden syntymista seka kehitta-
van lilkketoiminnan suorituskykya, hyodyttavan yhteiskuntaa ja lisédmaan tuottavuutta ja tyol-
lisyytta. Globaalisti kasvanut kilpailu on ohjannut yrityksia nakemaan kansainvalisen toimin-
nan avaintekijana yrityksen kannattavuudessa, kasvussa ja markkinoilla selviytymisessa.
(Ruzzier et al. 2006) Uusille markkina-alueille menemisen myo6ta asiakaskunta kasvaa ja kysyn-
nan lisddntyessa yritysten on mahdollista hyddyntda suurempaa tuotantovolyymia (Lu &

Beamish 2001).

Pk-yritysten kansainvalistyminen on mutkikkaampaa kuin suurilla yrityksilla. pk-yrityksilld on
vain hyvin rajallinen maara resursseja, joka voi hidastaa niiden toimintaa ulkomaisilla markki-
noilla tai jopa estaa niitd kansainvalistymasta (Kubickova et al. 2014). Verkostoitumisesta on
tdssa suhteessa erityisen paljon hyotya pk-yrityksille: keskeinen strategia, jolla yritys voi selat-
taa kansainvalistymista estdvat rajoitteet resursseissa on hyddyntda paikallisia yhteistyo-

kumppaneita kohdemaassa (Lu & Beamish, 2001).



Kansainvalistymisen ensiaskel on yrityksen tahto laajentaa toimintaansa ulkomaan markki-
noille (Koch 2001b). Motiivit kansainvalisen toiminnan aloittamiseksi voivat vaihdella yrityk-
sen sektorista, koosta ja aikaisemmasta kokemuksesta riippuen (Kubickova et al. 2014.) Seu-
raavana askeleena yrityksella on kohdemarkkinan valinta. Mahdollisten maiden ja maantie-
teellisten alueiden lisdksi yrityksen on otettava selvdda kohdemaan tuotteista ja palveluista
(Koch 2001b). Hollensenin (2017) mukaan kohdemarkkinoiden valinnassa on otettava huomi-
oon muun muassa kohdemaan poliittiset, ekonomiset ja sosiokulttuuriset tekijat. Taman jal-
keen yrityksen on valittava sille sopivin operaatiomuoto, jolla se haluaa ldhted toteuttamaan
toimintaansa kohdemaassa. Kun operaatiomuoto on valittu, kuuluu kansainvalistymisstrate-

giaan vield markkinointisuunnitelman laatiminen. (Koch 2001b, Hollensen 2017)

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tama kandidaatintutkielma kasittelee kahden suomalaisen elintarvikealalla toimivan yrityk-
sen kansainvalistymispolkua. Tyon tarkoituksena on kuvailla case-yritysten kansainvalisty-
mista ja yritysten valitsemia operaatiomuotoja kansainvalistymisen toteuttamisessa. Operaa-
tiomuodolla tarkoitetaan sitd, miten yrityksen kansainvalinen toiminta on toteutettu kaytan-
nossa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, mita tekijoita pienen- tai keskisuuren elintarvi-
kealan toimijan on erityisesti otettava huomioon operaatiomuodon valinnassa, kun se lahtee
suuntaamaan toimintaansa kohti uusia markkina-alueita. Tutkimuksen tavoitteeseen pyritdan

vastaamaan yhden paatutkimuskysymyksen ja kahden alatutkimuskysymyksen avulla.

Paatutkimuskysymys on:

Millaisia tekijoitd PK-yrityksen téiytyy ottaa huomioon operaatiomuodon valinnassa,

kun se tdhtdd uusille markkina-alueille?

Paatutkimuskysymysta taydentavat kaksi alatutkimuskysymysta:

Millainen rooli kohdemarkkinalla on operaatiomuodon valinnassa?

Mitd erityispiirteitd elintarvikealan yrityksen kansainvdlistymiseen liittyy?



1.3 Teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen rajaus

Tyon teoreettinen viitekehys on rajattu kasittelemaan pk-yrityksen kansainvalistymista, kan-
sainvalistymisen operaatiomuotoja (market entry modes) ja operaatiomuodon valintaan vai-
kuttavia tekijoita. Kansainvalistymisstrategian suunnittelu on monivaiheinen prosessi, joka pi-
taa sisallaan operaatiomuodon valinnan lisdksi paatokset markkina-alueen valinnasta seka
markkinointisuunnitelman luomisen ja implementoinnin. Aiheen laajuuden vuoksi tassa tutki-
muksessa on keskitytty kasittelemaan tarkemmin ainoastaan yrityksen operaatiomuodon va-
lintaa. Tutkimuksen teoreettista viitekehysta on kuvattu kuvassa 1. Tutkimuksen aihe on ra-
jattu kasittelemaan elintarviketoimialaa. Lisaksi tyossa keskitytaan kokoluokaltaan pieniin- ja
keskisuuriin yrityksiin. Pieniksi ja keskisuuriksi yrityksiksi maaritelldan yritykset, joiden palve-
luksessa on alle 250 tydntekijaa ja jonka liikevaihto on enintdan 50 miljoonaa euroa, tai taseen

loppusumma on enintdan 43 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2020).

PK-YRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

OPERAATIOMUODON VALINTA

Yrityksen ulkoiset
kohdemarkkinakohtaiset
tekijat

Yrityksen sisdiset
tekijat

OPERAATIOMUODOT
Vienti Jaetun omistajuuden
ienti :
== mallit Tytiryhtiémallit
Epdsuora vienti — N
P o Yhteisyritykset Acquisition
5"u.ota ‘”?nt'_ Strategiset allianssit Greenfield-sijoitus
Valitdn vienti Sopimusvalmistus
Lisensointi
Franchising

Kuva 1 Tutkielman teoreettinen viitekehys



1.4 Tutkimusmenetelmdi ja -aineisto

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisella eli laadullisella menetelmalla tapaustutkimuksena.
Tutkimuksessa kasitellaan kahden pk-kokoisen elintarvikeyrityksen kansainvalistymispolkua ja
operaatiomuodon valintaa. Tutkimuksen aineisto kerataan puolistrukturoituna teemahaastat-
teluna haastattelemalla yhta yrityksen edustajaa kummastakin yrityksesta. Haastattelurunko
on molemmissa haastatteluissa sama. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu aikai-

sempaan pk-yritysten kansainvalistymisesta ja operaatiomuodoista tehtyyn tutkimukseen.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus on jaettu viiteen lukuun. Johdantoluvussa esitelldan tutkimuksen taustaa, sen aihe,
teoreettinen viitekehys ja kaytetyt tutkimusmenetelmat. Luvussa 2 perehdytdan yrityksen
operaatiomuotoihin, joilla kansainvalistymistd voidaan lahted toteuttamaan. Lisdksi kappa-
leessa esitelldaan aikaisempaan tutkimukseen perustuen operaatiomuodon valinnassa huomi-
oon otettavia tekijoitd. Taman jalkeen luvussa 3 kuvataan tarkemmin tutkimuksen metodolo-
gia. Empiiriset havainnot haastattelututkimuksesta esitellaan luvussa 4. Viimeisena vastataan

tutkimuksen alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja esitetdan tutkielman johtopaatokset.



2. Yrityksen operaatiomuodon valinta

Operaatiomuodolla tarkoitetaan jarjestelya, jonka avulla mahdollistetaan yrityksen tuotteen,
teknologian, inhimillisen paaoman, tietotaidon tai muun resurssin maahantulo uudelle mark-
kina-alueelle. Mallit voidaan luokitella kolmeen kategoriaan: Vientiin, jaetun omistajuuden

malleihin ja tytaryhtiomalleihin. (Root 1994 5-6)

2.1 Operaatiomuodot

Kun kansainvilista toimintaa lahdetdan toteuttamaan kaytdnndssa, yritys valitsee tilantee-
seen sopivan operaatiomuodon, joita ovat vienti, jaetun omistajuuden mallit ja tytaryhtiomal-
lit. Erottava tekija muotojen valilla on niiden sisdaltaman riskin, kontrollin ja joustavuuden
maara. Vienti on luonteeltaan joustavaa ja kontrollin maara ja riskit siind ovat vahaisia, kun
taas tytaryhtiomalleissa riskit ja kontrollin maara ovat korkeita ja puolestaan joustavuus on
vahaista. Jaetun omistajuuden malleissa riski, kontrolli ja joustavuus sijoittuvat ndiden kahden

mallityypin valille. (Puusa et al. 2016, 42; Hollensen 2017, 344)

2.1.1 Vienti

Viennissa yrityksen tuote valmistetaan tietyssa maassa ja myydaan sitten edelleen ulkomai-
sille markkinoille. Vienti voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: suoraan, epdsuoraan ja valitto-
maan vientiin. Useimmille yrityksille vienti on ensimmainen askel kansainvalisille markkinoille

(Grunig & Morschett 2012, 122-124).

Epdsuorassa viennissa yritys hydodyntad kotimaista vientiorganisaatiota viennin toteuttami-
sessa (Root 1994, 57). Koska kaikki kansainvalinen toiminta tapahtuu valikdden kautta, yrityk-
sen myynti tapahtuu kdytdnndssa kotimaan myyntina (Grunig & Morschett 2012, 125). Epa-
suora vienti vaatii kaikista operaatiomuodoista vahiten resursseja yritykselta. On kuitenkin

huomioitava, ettd epdsuorassa viennissa yrityksella on ainoastaan hyvin vahan kontrollia siita,



miten sen tuotetta myydaan ja markkinoidaan kohdemaassa. Epdsuoran viennin toteutta-
miseksi yrityksella ei tarvitse olla juuri markkinatuntemusta kohdemaasta, mutta tata operaa-
tiomuotoa kayttaessa yritys ei myoskaan paase kerryttamaan tietoa ja kontakteja kohdemaan
markkinoilla. (Root 1994, 57; Hollensen 2017, 368) Epasuora vienti voi kuitenkin olla hyva vaih-
toehto pk-yrityksille, jos yrityksella on vain satunnaista kansainvalista toimintaa tai jos yrityk-
sen tuotetta myydaan hyvin hajautetusti useisiin erilaisiin maihin (Grunig & Morschett 2012,

125).

Suorassa viennissa tuote myydaan kohdemaassa olevien itsendisten viennin valikdsien avulla.
Naita valikdsia ovat esimerkiksi maahantuojat, jalleenmyyjat, myyntiedustajat ja agentit (Gru-
nig & Morschett 2012,126-130). Kohdemaassa sijaitsevat viennin valikddet toimivat tarkeana
linkkind myyjan ja asiakkaan valilla maantieteellisesti erillisilla markkinoilla (Hessels & Terje-
sen 2010). Viennin valikasilla on lisaksi tarkeaa markkinatietamysta ja kontakteja yrityksen
kohdemarkkinoilla, joka on eduksi kansainvalisessa toiminnassa. (Grunig & Morschett 2012,
130) Taman vuoksi jakelukanavan ja oikeanlaisen yhteistydkumppanin valitseminen on yrityk-
selle erittdin tarkeaa ja niiden valinnassa on punnittava monenlaisia tekijoita (Hollensen 2017,
373). Epasuoraan vientiin verrattuna suora vienti tarjoaa paremman mahdollisuuden yrityk-
selle kontrolloida toimintaa ja markkinointia kohdemarkkinoilla (Root 1994, 57). Lisadksi yritys
voi itse luoda kontakteja kohdemaassa ja kartuttaa markkinatuntemusta. Kuitenkin esimer-
kiksi jalleenmyyjda kayttaessaan yritys ei voi maarittaa tuotteen loppuhintaa asiakkaalle. On
myo6s mahdollista, etta yritykselle syntyy hankaluuksia kulttuurieroista johtuen, kun kaytetaan

paikallista kumppania vientitoiminnan apuna. (Hollensen 2017, 381)

Valittdmassa viennissa puolestaan yritys myy itse tuotteensa loppuasiakkaalle kohdemaassa
ja hoitaa itse vientiin liittyvat toiminnot. Myyjayrityksella on siis taysi vastuu omasta vientitoi-
minnastaan. Valiton vienti sopii tilanteisiin, jossa tuote on hyvin monimutkainen ja kallis. Esi-
merkiksi suuret koneet ovat tallaisia tuotteita. (Grunig & Morschett 2012, 126; Puusa et al.

2016, 42)

Viennin tunnusmerkkeja on hyva joustavuus ja vahariskisyys mutta myos vahainen kontrol-

lointimahdollisuus. Varsinkin vasta kansainvalistymista aloitteleva yritys suosii usein vientia



sen vahariskisyyden vuoksi. Vientitoimintaan ei myoskaan tarvitse sitoa suuria maaria yrityk-
sen resursseja. (Puusa et al. 2016, 42; Root 1994, 53) Naiden tekijéiden vuoksi vienti on pien-
ten ja keskisuurten yritysten yleisin operaatiomuoto uusille markkina-alueille mentdessa (Hes-
selsin & Terjesenin 2010). Vientia voi kdyttaa myos kokeilumuotoisena lyhyen tdahtdimen ope-
raatiomuotona jonka avulla testataan, olisiko yrityksen tuotteelle kysyntaa tietylla markkina-
alueella. (Grunig & Morschett, 126 2012) Root (1994) kuvaakin viennin aloittamisen oppimis-
kokemuksen mahdollisuutena. Oppimisella on myds vaikutus koettuihin riskeihin: mita enem-
man markkinatuntemusta yrityksella on kohdemarkkinoista, sitda vahemman riskeja se kokee

kansainvalisessa toiminnassa olevan (Root 1994, 54).

2.1.2 Jaetun omistajuuden mallit

Jaetun omistajuuden operaatiomalleihin kuuluvat yhteisyritykset ja strategiset allianssit, sopi-

musvalmistus, lisensointi ja franchising. (Hollensen, 2017, 388)

Yhteisyrityksessa kaksi tai useampi osapuoli omistaa yhdessa yrityksen, jossa on osapuolten
valilla jaettu omistajuus. Strategisessa allianssissa puolestaan kaksi yritysosapuolta toimii yh-
dessa, mutta kumpikaan osapuoli ei sido omaa padomaa tai investoi erikseen yhteistoimin-

taan. (Hollensen 2017, 398)

Lisensoinnin ja sopimusvalmistuksen avulla yritys voi aloittaa tuotannon kohdemaassa ilman
suurta padomapanosta. Sopimusvalmistuksessa yritys ulkoistaa tuotantonsa kohdemaahan,
jossa paikallinen toimija valmistaa tuotteen. Lisensoinnissa yritys antaa kohdemarkkina-alu-
eella toimivalle yritykselle oikeudet valmistaa patentoitua tuotettaan tai toimia tuotemerk-
kinsa alla rojaltia vastaan. (Hollensen 2017, 388-389) Lisensointi ja sopimusvalmistus toimivat
lahes samalla periaatteella, mutta lisensoinnissa yrityksella on tuotannon lisdksi oikeus toimia
yrityksen brandin alla. Lisensointi voi liittya tuotteen lisdksi myos prosessiin tai jakeluoikeu-

teen tietylld alueella (Grunig & Morschett 2012, 134).

Franchising on operaatiomuoto, jossa yritys kehittaa liiketoimintakonseptin ja vuokraa tata

konseptia edelleen toiselle yritykselle korvausta vastaan (Puusa et al. 2016, 44). Franchisingia



kdytetdadn pdadasiassa erilaisissa liikkeissd, kuten ravintoloissa, hotelleissa ja vahittaiskau-

poissa, eika niinkdan tuotteissa (Grunig & Morschett 2012, 141).

Jaetun omistajuuden malleissa riskit jakautuvat kahden yritysosapuolen vilille, jolloin kansain-
valistymistoimiin lahtevan yrityksen ei tarvitse kantaa kaikkea vastuuta toiminnan yllapitami-
sesta. Lisaksi ndissa operaatiomalleissa yrityksella on suurempi mahdollisuus kontrolloida toi-
mintaansa vientiin verrattuna. (Hollensen 2017, 388) Jaetun omistajuuden malleista erityisesti
Lisensointi on pk-yrityksilla hyva vaihtoehto sen vuoksi, ettei siihen tarvitse sitoa niin suurta
maaraa resursseja kuin muihin jaetun omistajuuden malleihin (Grunig & Morschett 2012,
133). Jaetun omistajuuden mallin etuihin lukeutuvat myos kustannusta lisddavien markkinaes-
teiden kiertaminen, kun tuotteen valmistus toteutetaan suoraan kohdemaassa. Kohdemark-
kina-alueella toimivat yhteistyokumppanit tuovat kansainvalistd toimintaa harjoittaville yri-
tyksille tarkeaa tietoa kohdemarkkinalla toimimisesta ja voivat ndin nopeuttaa kansainvalisty-
misprosessin etenemista (Hollensen 2017, 398). Pk-yritykselle yhteistoiminta toisen yrityksen

kanssa on tarkea kansainvalistymisen vayla.

2.1.3 Tytdryhtiémallit

Tytaryhtiomalleihin kuuluu nimensa mukaisesti ulkomaan operaatioiden toteuttaminen tytar-
yhtididen kautta. Tytaryhtiot voivat keskittya esimerkiksi myyntiin, kokoonpanoon tai tuotan-
toon (Hollensen 2017, 424). Tytaryhtiomalleja voidaan toteuttaa acquisition- ja greenfield-si-

joituksina.

Acquisitionilla tarkoitetaan jo olemassa olevan yrityksen ostamista kohdemaasta. Etuna tassa
mallissa on nopea paasy kohdemaan markkinoille, kun kohdemaan yritykselld on jo valmiina
hyodynnettavat tuotteet, teknologia ja asiakkaat. (Root 1994, 143) Ostettavalla yrityksella voi
myo0s olla erityisen hyva maine tai brandi, joka hyodyttaa ostajayrityksen markkinoille paasya
ja kohdemaan markkinoilla suoriutumista. Yritysostossa yrityksen tyontekijat pysyvat usein
ennallaan, jolloin ajan myota kerrytetty ammattitaito yrityksessa paasee sdilymaan. (Hollen-

sen 2017, 429-430)
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Greenfield-investoinnissa yritys puolestaan perustaa alusta alkaen uuden toimipisteen kohde-
maahan. Tama malli on erityisen resursseja ja aikaa vieva. Toisaalta kokonaan uuden yrityksen
perustaminen mahdollistaa uusimman teknologian hyddyntamisen ja yrityksen muokkaami-
sen taysin emoyhtién omaan yrityskuvaan ja omiin vaatimuksiin sopivaksi (Hollensen 2017,

429-430; Puusa et al. 2016, 45-46)

Tytaryhtidoperaatiot ovat tehokkaita niiden kontrollointimahdollisuuden osalta. Nama mallit
ovat kuitenkin hyvin vahan joustavia, korkeariskisid ja vievat paljon resursseja, jonka vuoksi
pk-yritykselle tytaryhtiomallien hydédyntaminen kansainvalisissa operaatioissa on hyvin haas-
tavaa, ellei jopa mahdotonta. Lu ja Beamish (2006) toteavat, ettd pk-yritysten ulkomaisilla ty-
taryhtioilla on haasteena niiden resurssien riittamattémyys, toiminnan epakypsyys, ja tiedon
puute paikallisesta toiminnasta. Taman vuoksi yrityksen hidas, luonnollinen laajeneminen
kansainvalisille markkinoille on yleensa parempi kuin korkeariskisen tytaryhtidtoiminnan
aloittaminen. Tytdryhtidoperaatioiden hyodyntamista taytyykin yrityksen koosta riippumatta

harkita erityisen tarkasti. (Grunig & Morschett 2012, 139; Hollensen 2017, 344-345)

2.2 Operaatiomuodon valintaan vaikuttavat tekijét

Oikeanlaisen operaatiomuodon valitseminen on yritykselle erittdin tarkead, kun se lahtee ta-
voittelemaan toiminnan laajentamista uusille markkina-alueille. Monia eri tekijoita tulisikin
ottaa huomioon operaatiomuodon valinnassa, koska tdma valinta vaikuttaa merkittavasti yri-
tyksen suorituskykyyn ulkomaan markkinoilla. (Hollensen et al. 2012) Aikaisempaan teoriaan
pohjautuen yrityksen kansainvalisen operaatiomuodon valintaan vaikuttavat lukuisat yrityk-

sen sisdiset ja kohdemarkkinakohtaiset ulkoiset tekijat.

Root (1994) on kuvannut ulkoisiin tekijoihin kuuluvaksi yrityksen koti- ja kohdemaahan liittyvia
elementteja, kun taas sisaiset tekijat kattavat yrityksen tuotteeseen liittyvat ominaispiirteet
seka yrityksen kaytettavissa olevat resurssit. Jatkotutkimusten myo6ta on kuitenkin Ioydetty
suuri madra muita tekijoita, joita on operaatiomuodon valinnassa otettava huomioon, kuten

muun muassa Hollensen (2017) ja Koch (2001) tutkimuksissaan toteavat. Naiden yritysta ja
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kohdemarkkinoita koskevien tekijéiden lisdksi on havaittavissa lukuisia tekijoita, joita ei voi

yksiselitteisesti asettaa kumpaankaan kategoriaan.

Tdssa tyossa esitelladn muutamia yleisimmin aikaisemmassa tutkimuksessa esiin tulleita ope-
raatiomuodon valintaan vaikuttavista tekijoista. Seuraavana kasitelldan sisdisia-, ulkoisia- ja
ndiden valimallin tekijoita yksityiskohtaisemmin. Kuvaan 2 on koottu operaatiomuodon valin-

taan vaikuttavia tekijoita.

Yrityksen sisdiset tekijat Yrityksen ulkoiset

kohdemarkkinakohtaiset tekijat

- Yrityksen koko

- Kaytettivissa olevat resurssit

- Tuotteen ominaisuudet,

- Riskin, kontrollin ja
joustavuuden taso

- Yritysjohdon asennoituminen

- Kansainvalinen kokemus

- Tuotto- ja

markkinaosuustavoitteet

- Sosiokulttuurinen etaisyys

- Kohdemarkkinan koko ja
kasvuvauhti

- Kilpailun intensiteetti

- Yrityksen verkostot ja
paikalliset yhteistyokumppanit

- Kohdemarkkinan riskisyys

- Kysynnan epavarmuus

Kaupankaynnin esteet

Liiketapahtumiin

liittyva kayttdytyminen

- Tiedon paikkaansa
pitavyys

- Vaaditut/ saatavilla

olevat patevyydet,

kyvyt ja taidot

OPERAATIOMUQODON VALINTA
Vienti / Jaettu omistajuus / Tytaryhtiot

Kuva 2 Operaatiomuodon valintaan vaikuttavia tekijoita (mukaillen Hollensen 2017,

Koch 2001, Root 1994)
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2.2.1 Yrityksen sisdiset tekijdt

Operaatiomuodon valintaan vaikuttavia yrityksen sisaisia tekijoita ovat yrityksen koko, kaytet-
tavissa olevat resurssit, tuotteen ominaisuudet, riskin, kontrollin ja joustavuuden taso, yritys-
johdon asennoituminen, kansainvalinen kokemus seka tuotto- ja markkinaosuustavoitteet.

(Koch 2001; Root 1994, 9; Hollensen 2017, 352)

Yrityksen koko on yksi tarkeimmista tekijoista operaatiomuodon valinnassa, koska yrityksen
kokoon ovat ldheisesti kytkettyna my6s sen kaytettavissa olevat resurssit. Yrityksen resursseja
ovat muun muassa padaoma, teknologia, tuotanto, seka markkinointi- ja johtamistaidot (Root
1994, 14-15). Kaytettavissa olevien resurssien maara vaikuttaa siihen, kuinka paljon vaihto-
ehtoja yrityksella on valita tietty operaatiomuoto. Pienemmilla yrityksilla on vahdisempien re-
surssiensa puolesta rajoittuneemmat mahdollisuudet operaatiomuodon valinnassa. Yrityksen
vapauteen valita tietty operaatiomuoto vaikuttavat myos toimialakohtaiset resurssivaatimuk-

set. (Root 1994 14; Koch 2001)

Tuotteen ominaisuuksia ovat muun muassa monimutkaisuus, sdilyvyys, arvotiheys, ja tuot-
teen erilaisuuden tuomat edut. Tuotteisiin, joissa on korkea arvotiheys, kaytetdaan usein suo-
raa vientid, kun taas tavallisten kulutushyodykkeiden valmistus on helppoa keskittaa lahem-
mas myyntimaata. (Hollensen 2017, 353-354) Jos tuotetta tdytyy adaptoida kohdemarkkina-
alueelle, suositaan usein lokaalia tuotantoa kohdemarkkinoilla. Tama patee myos palveluin-
tensiivisille tuotteille (Root 1994, 14). Malhotra et al. (2003) ottavat tutkimuksessaan myos
huomioon sen, missa vaiheessa tuote on elinkaarellaan operaatiomuodon valinnassa. Uuden
tuotteen kehitysvaiheessa ei suunnata vield kansainvalisille markkinoille, vaan vasta sitten kun
tuote on kokonaan kehitetty ja tuote on niin sanotussa kypsyysvaiheessa (maturity phase),

aletaan kansainvalista toimintaa harjoittamaan ensisijaisesti viennin avulla.

Yrityksen on myos punnittava riskin, kontrollin ja joustavuuden suhdetta operaatiomuodon
valinnassa. Jokainen naista tekijoista linkittyy vahvasti resurssien sitomiseen. Esimerkiksi ris-
kisyys kasvaa sita mukaa, mitd enemman toimintaan taytyy kdyttaa yrityksen resursseja. Riskia

karttava yritys pyrkii valitsemaan toimintamallin, jossa resursseja ei tarvitse sitoa ulkomaan
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toimintoihin suuria maaria. On kuitenkin huomioitava, etta ndissa malleissa myo6s tuotto-odo-
tukset ovat usein alhaisemmat (Hollensen et al. 2012). Kontrollin taso on myds riippuvainen
kadytetyista resursseista: mitd vahemman resursseja on sidottuna toimintaan, sitd vahemman
yrityksella on kontrollia toiminnoissaan ja padinvastoin. Kuitenkin vahaisen kontrollin myota
myo6s toiminnan joustavuus kasvaa. Joustavuus kuvastaa sitd, kuinka nopeasti yrityksen on

mahdollista tehdd muutoksia toimintaansa. (Hollensen 2017, 355-356)

Valinnat riskin, kontrollin ja joustavuuden maarassa tehdaan yrityksen johtoportaan tasolla,
joten johdon asenteet naita tekijoita kohtaan maarittavat hyvin paljon sitd, minka tyyppisella
operaatiomuodolla yritys haluaa lahtea toteuttamaan ulkomaan toimintojaan. Tietyn operaa-
tiomuodon valinnassa yrityksen johtoryhman ja toimitusjohtajan merkitys onkin otettava huo-
mioon. Johdon aikaisempi kokemus, strategiset paatokset, oppiminen ja onnistuminen ulko-
maan markkinoilla toimimisesta vaikuttavat siihen, minka tyyppinen operaatiomuoto halu-
taan jatkossa valita. (Herrman & Datta, 2002) Yrityksessa on myos tehtava paatoksia siita, mita
markkinaosuutta tai tuottoa se tavoittelee ulkomaan markkinoilla, ja kuinka pitkalle aikavalille
nama tavoitteet on asetettu. Namakin paatokset ovat operaatiomuodon valinnassa huomioi-

tavia seikkoja. (Koch 2001)

Kansainvalisen kokemus tarkoittaa sitd, missa maarin yritys on jo ennestdan toteuttanut kan-
sainvalista toimintaa ja paljonko kokemusta silla on tietyn operaatiomuodon hyodyntami-
sesta. Lisaksi tietdmys kohdemaan asiakkaista, kilpailijoista ja markkinaolosuhteista on tar-
keda kansainvilisille markkinoille pyrkivalle yritykselle (Wrona & Trapczynski, 2012). Kochin
(2001) mukaan yritykset, joilla on jo huomattava maara tietotaitoa kohdemarkkina-alueesta
ja ulkomaan operaatioista ovat halukkaampia sitomaan enemman resursseja kansainvaliseen
toimintaan. Tama tapahtuu myonteisten kokemusten ja oppimisen myoéta. On kuitenkin tér-
ked ottaa huomioon, ettd kokemus tietyltd markkina-alueelta ei takaa menestysta toisella, hy-

vin sosiokulttuurisesti erityyppiselld markkinalla (Dow & Larimo 2009).
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2.2.2 Yrityksen ulkoiset, kohdemarkkinakohtaiset tekijct

Kohdemarkkinakohtaisia ulkoisia tekijoita operaatiomuodon valinnassa ovat sosiokulttuuri-
nen etdisyys, kohdemarkkinan koko ja kasvuvauhti, kilpailun intensiivisyys, yrityksen verkostot
ja yhteistyokumppanit, kohdemarkkinan riskisyys, kysynnan epavarmuus ja kaupankaynnin

esteet. (Koch 2001; Root 1994, 9; Hollensen 2017, 352; Ulrich 2014)

Sosiokulttuurinen etdisyys tarkoittaa, kuinka samanlaisia kieli, kulttuuri, yhteiskuntarakenne
seka yrityskaytannot ovat kohdemaassa verrattuna yrityksen kotimaahan (Root 1994, Hollen-
sen 2017, 354). Osa sosiokulttuurisen ympariston aspekteista nahdaan merkittdvampana
maarittdjana operaatiomuodon valinnassa. Dow ja Larimo (2009) esittdvat, ettd erot maan
uskonnossa ja demokratian tasossa ovat merkittavampia tekijoita markkinoillemenomallin va-
linnassa kuin esimerkiksi erilainen kieli yrityksen koti- ja kohdemaan valilla. Rootin (1994) mu-
kaan yritykset lahtevat kansainvalistymaan usein ensin kulttuurillisesti |aheisille markkina-alu-
eille. Sosio-kulttuurisesti kotimaasta poikkeaville markkina-alueille kansainvalistyessa yrityk-

set suosivat yleensa joustavia malleja (Quer et al. 2017).

Kohdemarkkinoiden koko ja kasvuvauhti ovat hyvin oleellisia mallinvalinnassa, koska ne ku-
vastavat yritykselle myds markkinoiden potentiaalia (Ulrich et al. 2014). Suurilla, kasvavilla
markkinoilla on enemman resursseja, joka tarjoaa myos yritykselle enemman kasvu- ja toimin-
tamahdollisuuksia. (Hollensen 2017 354-356) Kochin (2001) mukaan markkinoille, joissa kasvu
on nopeaa mutta ei valttamatta pitkaaikaista, kannattaa yrityksen suunnata niille mahdolli-

simman nopeasti vientimallien avulla.

Myds kilpailun intensiteetti markkina-alueella on huomioitava. Mita kovempaa kilpailu mark-
kina-alueella on, sita riskisemp&a on tuottojen saaminen. Vahvasti konsentroituneet markki-
nat puolestaan johtavat siihen, etta viennin valikasia ei ole tarpeeksi saatavilla. Viennin vali-
kadet kohdemaassa, kuten jakelukumppanit, ovat erittdin tarkeita vientitoiminnan onnistumi-

sen kannalta. (Hollensen 2017 354-356)
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Yrityksen verkostot ovat myos erittdin tarkedssa osassa operaatiomuodon valinnassa. Hollen-
sen et al. (2012) toteavat, etta verkostoista on apua yrityksen kilpailuedun kasvattamisessa.
Verkostojen kautta yritys voi myos kasvaa ilman varsinaista omistussuhdetta. Paikallisesta
kumppanista on yritykselle myds etua paikallisilta uhilta suojautumisessa ja kasvun kannalta
tarpeellisten markkinointiresurssien hankkimisessa. Mita tiiviimpi paikallisten yhteistydkump-
paneiden verkosto on, sita todenndakoisemmin yritys on halukas lahtea toteuttamaan kansain-

valista toimintaansa yhteistyossa.

Kohdemarkkinan riskisyyteen liittyvat kohdemaan poliittiset, taloudelliset, lailliset ja sosiaali-
set tekijat. Riskisyys ja markkinoiden epavarmuus tuovat yritykselle halua olla mahdollisim-
man joustava toiminnoissaan, luottaa paikalliseen toimijaan tai yksinkertaisesti valtella mah-
dollisia kansainvalistymisen myo6ta tulevia hankaluuksia kohdemaassa. (Quer et al. 2007) Ky-
synnan epavarmuus voidaan myoés nahda osana kohdemarkkinan riskisyytta ja niin ollen vai-
kuttavan operaatiomuodon valintaan. Jos kysynta on epavarmaa, on sen vaihtelua hyvin han-
kalaa ennustaa, jonka vuoksi kansainvalistymistda maihin, joissa kysynnan vaihtelua esiintyy

paljon, pidetdan riskisena ja epahoukuttelevana (Ulrich et al. 2014).

Kaupankaynnin esteitd ovat muun muassa tullit ja tariffit, kiintiét, kohdemaan hallituksen
maaraykset, tuote- ja kauppasaannokset seka markkinoiden luonnolliset esteet. (Koch 2001;
Hollensen 2017, 355) Nama esteet hankaloittavat yrityksen padsya uusille markkinoille, ei-
vatka ne ole helposti kierrettavissa. Kuitenkin paatokset toimimisesta esimerkiksi Euroopan
Unionin sisamarkkina-alueella lieventavat naiden esteiden vaikutusta kaupankayntiin. (Gru-

ning & Morschett 2012, 173)

2.2.3 Muut tekijéit

Sisdisten ja ulkoisten tekijoiden lisdksi voidaan luokitella kansainvalisen operaatiomuodon va-
lintaan vaikuttavia tekijoita, jotka eivat kuulu selkedsti kumpaankaan kategoriaan ja sijoittuvat
ndiden valille. Tallaisia tekijoita ovat liiketapahtumiin liittyva kdyttaytyminen (Hollensen 2017
357), tiedon paikkaansa pitavyys seka patevyys, kyvyt ja taidot, joita vaaditaan tai mita on

saatavilla operaatiomuodon toteuttamisessa (Koch 2001).
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Liikketapahtumiin liittyvaan kayttaytymiseen sisaltyvat hiljainen tieto toiminnasta, opportunis-
tinen kadyttaytyminen ja transaktiokustannukset. Jos yrityksen toimintaperiaatteissa on paljon
hiljaista tietoa, on taman tyyppista tietoa hankala siirtaa edelleen toisille osapuolille ja nain
ollen vientimallien hydédyntaminen voi olla haastavaa. (Hollensen 2017, 457-358) Transak-
tiokustannukset puolestaan viittaavat myyjan ja ostajan valilla tapahtuviin kustannuksiin.
Naita ovat ennen liiketapahtumaa tapahtuvia, kuten sopimusten suunnittelusta ja neuvotte-
luista syntyvat kustannukset seka liiketapahtuman jalkeen tapahtuvia kustannuksia, johon si-
saltyvat sopimusten taytantdonpanosta ja valvonnasta syntyvat kustannukset. Yrityksen ta-
voitteena on valita toimintamalli, jossa transaktiokustannukset ovat mahdollisimman vahai-

set. (Malhotra et al. 2003)

Erimielisyyksia ja kitkaa osapuolten valilla selittda opportunistinen kayttaytyminen, joka tar-
koittaa pelkistettyna yrityksen oman edun tavoittelua. Opportunistiseen kayttaytymiseen liit-
tyvat esimerkiksi vaaristymat tiedonvaihdossa seka vilpillinen toiminta. Tata toimintaa estaak-
seen yritysten taytyy sopia tapoja yhteistydkumppaneidensa kanssa suojatakseen liiketoimin-

taansa. (Hollensen 2017 90-91, 357-358)

Operaatiomuodon valinnassa paikkaansa pitava tieto kohdemarkkinoista on erittdin tarkeaa,
jotta yritys kykenee tekemaan oikeanlaisia paatoksia ja vertailuja. Tiedon vanheneminen tai
puolueellisuus tekee kohdemarkkinoiden ja operaatiomuotojen vertailemisesta hyvin hanka-

laa, ellei mahdotonta. (Koch 2001)

Oikeanlaisilla patevyyksilla, kyvyilld ja taidoilla ei tarkoiteta ainoastaan yrityksen sisaisia val-
miuksia, vaan myos sita, miten kohdemarkkinaymparisté mahdollistaa naiden tekijoiden toi-
meenpanon. Yksittdisten kykyjen, patevyyksien ja taitojen tarkeys riippuu hyvin vahvasti kon-
tekstista, kuten esimerkiksi yrityksen tuotteen tuoteryhmasta ja yrityksen strategisista tavoit-

teista. (Koch 2001)



17

3. Tutkimusmetodologia

Tutkimus on toteutettu laadullisena tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksessa tutkimuksen
kohteena ovat yksittdinen tapahtuma tai tarkasti rajattua tapahtumakokonaisuus. Kiinnostuk-
sen kohteena tapaustutkimuksessa ovat usein prosessit. Tapaustutkimuksena toteutettavan
tutkimuksen tavoitteena on lisata syvallista ymmarrysta tietysta ilmiosta, ei niinkdan luoda
yleistettavaa tietoa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Laadullinen tapaustutkimus so-

pii hyvin tutkimaan taman kandityon aihetta pk-elintarvikeyritysten kansainvalistymisesta.

Aineistonkeruumenetelmana kaytetaan tutkimuksessa haastatteluita. Tama aineistonhankin-
nan menetelma soveltuu parhaiten tapaustutkimukseen. Tutkimushaastattelut toteutettiin
puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Puolistrukturoidussa haastattelussa esitetaan kai-
kille haastateltaville samat tai |lahes samat kysymykset, joihin haastateltava vastaa omin sa-
noin (Eskola 2008, 86). Teemahaastattelussa haastattelu kohdistetaan tiettyihin ennalta valit-
tuihin teemoihin, joita kasitelldan tarkentavien kysymysten avulla. Haastatteluiden tavoit-
teena on l6ytaa tutkimuksen tarkoitusta tukevia, merkityksellisia vastauksia, joiden avulla pys-

tytaan vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018)

Aineiston analyysimenetelmana kadytetaan tutkimuksessa sisallénanalyysia. Sisallénanalyysin
tarkoituksena on tutkimusaineiston tiivistaminen ja sen luokittelu ja teemoittaminen. Aineis-
ton valilta pyritadn myods loytamaan yhtaldisyyksia ja eroja. Tutkimushaastattelut litteroitiin
sisdllonanalyysin helpottamiseksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 5, 79; Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006) Haastatteluissa esille tulleet tekijat on jaoteltu analyysissa asetettujen tut-
kimuskysymysten mukaan teemoihin: operaatiomuodon valintaan vaikuttaviin tekijoihin, koh-

demarkkina-alueeseen liittyviin tekijoihin seka elintarvikealaan liittyviin tekijoihin.

Tutkimushaastattelut toteutettiin etdnd, toinen puhelimitse ja toinen Microsoft Teams -pal-
velussa ja ne nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella. Molemmat haastattelut olivat kes-
toltaan noin 45 minuuttia. Yrityksestd A haastateltiin tutkimukseen vientijohtajaa ja yrityk-
sestd B toimitusjohtajaa. Haastattelukysymykset 16ytyvat tutkimuksen liitteista ja ne olivat sa-

mat molemmille haastateltaville.
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4. Elintarvikealan pk-yrityksen kansainvilistyminen ja operaatio-

muodon valinta

Tassa luvussa perehdytdan haastattelututkimuksessa saatuihin huomioihin elintarvikealan pk-
yrityksen kansainvalistymisesta ja operaatiomuodonvalinnasta. Operaatiomuoto kuvaa sita,

miten yrityksen kansainvalinen toiminta on toteutettu kaytannossa.

4.1 Elintarviketoimiala Suomessa

Elintarviketeollisuus jakautuu kahteen paatoimialaan: elintarvikkeiden ja juomien valmistuk-
seen. Elintarvikkeiden valmistus koostuu edelleen yhdeksastd ja juomien valmistus seitse-
masta alatoimialasta. Elintarviketeollisuus on Suomen neljanneksi suurin teollisuudenala tuo-
tannon arvolla mitattuna. Tuotannon liikevaihto vuonna 2019 oli noin 11 miljardia euroa. (Hy-
ryld 2019) Elintarviketeollisuus tyollistda suoraan yli 38 000 henkildd, mutta kun valillinen tyol-
lisyysvaikutus otetaan mukaan, luku on noin 340 000 henkil6a (Elintarviketeollisuusliitto
2020b). Elintarviketoimialalla toimivia yrityksia on Suomessa yhteensa noin 1800 (Maa- ja
metsdtalousministerio 2018). Toimiala on myds hyvin pienyritysvaltainen, lahes 62 prosenttia
elintarvikealalla toimivista yrityksista tyollistaa alle 5 henkiléa (Elintarviketeollisuusliitto

2020).

Elintarviketeollisuuden liikevaihdosta noin 15% eli noin 1,7 miljardia euroa on lahtdisin vien-
nista (Hyryla 2019). Vienti on ollut elintarviketoimialalla voimakkaassa kasvussa viimeisen vuo-
den aikana: vuonna 2019 elintarvikevienti kasvoi yli 13 prosenttia edellisvuodesta. Eniten
vienti lisdantyi Kiinaan, Saksaan ja Eteld-Koreaan. (Wrang 2019) Suositun elintarvikeviennin
kohdemaa oli vuonna 2019 Ruotsi, joka kattoi noin 19% kokonaisviennistd. Seuraaviksi suu-
rimpia vientimaita olivat Viro, Saksa, Venaja ja Kiina. Ndiden viiden kohdemaan osuus koko-
naisviennista oli vuonna 2019 noin 45 prosenttia. Yhteensa noin kaksi kolmasosaa elintarvike-
viennista kohdistui EU-alueelle. Suurin viennin tuoteryhma oli seka vuonna 2018 etta 2019

maitotaloustuotteet. Naiden lisaksi alkoholijuomat, kala- ja lihatuotteet olivat merkittavia
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vientituoteryhmia. (Elintarviketeollisuusliitto 2020) Suomen suurin elintarvikevieja Valio kat-
taa yksinaan noin neljanneksen koko alan viennista (Hyryla 2019). Noin 16 prosenttia elintar-
vikealan pk-yrityksista harjoittaa kansainvalista toimintaa, mutta tavoitteena on rohkaista yha
suurempaa maaraa yrityksia kansainvalistymaan ja jo kansainvalisilla markkinoilla toimivia yri-

tyksia kasvattamaan ja kehittdmaan jo olemassa olevaa toimintaa (Wrang 2019).

4.2 Case-yritykset

Tutkimuksen kohteena olevia yrityksia kasitellaan tassa tutkimuksessa anonyymisti. Taman
vuoksi yrityksista kaytetaan nimitysta yritys A ja yritys B seka haastateltavista haastateltava A
ja haastateltava B. Molemmat yritykset ovat kokoluokaltaan pk-yrityksia ja toimivat elintarvi-
keteollisuuden alalla. Molemmat yritykset kayttavat suoraa vientia operaatiomuotonaan,
mutta jakelukanavissa on eroja. Kummankin yrityksen tuotteita myydaan vahittaiskaupoille ja
horeca-sektorille. Lisaksi yritys B tekee kauppaa food service- ja elintarviketeollisuuden seg-

menteilla.

4.2.1 Yritys A

Yritys A on perustettu vuonna 2010 ja se on toiminut nykyisessa formaatissaan vuodesta 2016
Iahtien. Yritys A tuottaa yksinkertaisista raaka-aineista valmistettuja kasviproteiinituotteita ja
yrityksen tuotteita myydaan kahdella eri brandilla. Vuonna 2019 yritys myytiin ulkomaiselle
saatiomuotoiselle omistajalle. Yritys A on kuitenkin itsendinen Suomessa toimiva osakeyhtio,
jonka vuoksi se tayttdaa pk-yrityksen kokoluokan maaritelman. Vuonna 2019 yrityksen liike-

vaihto oli noin 6,5 miljoonaa euroa.

Yrityksessa A kansainvalinen toiminta on aloitettu vasta hiljattain. Ensiaskeleet kansainvali-
seen toimintaan on aloitettu vuonna 2017 viennilla Ruotsiin ja Alankomaihin. Tall6in tuotteis-
tus oli kuitenkin nykyisestad poikkeava ja haastateltava A kuvaakin naita yrityksen kansainva-
listymisen ensiaskeleita “harjoituksiksi ja opin paikoiksi”. Vuonna 2019 yritys lahti toteutta-
maan vientid Japaniin toisella nykyisistd brandeistdan ja samana vuonna toisella brandilla Iso-

Britanniaan seka Puolaan. Tavoitteena yrityksella on myds avata Ruotsin markkinat uudelleen
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vuoden 2020 aikana ja sinne yritys tahtdaa pakastetuotteiden avulla, jotka eivat kuitenkaan
kuulu yrityksen paaasiallisiin tuotteisiin. Yritys A:n saatiomuotoisella omistajalla on liiketoi-
mintaa Norjassa, Ruotsissa, Suomessa ja Isossa-Britanniassa, joten haastateltava A mainitsee

myynnin Ruotsiin ja Isoon-Britanniaan olevan konsernin sisdista myyntia.

Vientitoiminta ja kansainvadlinen kauppa on yrityksen A strateginen painopiste tulevaisuu-
dessa. Yrityksen tavoitteena on, ettd merkittavin kasvu tulisi viennista. Tavoitteena yrityksella
on myos kasvattaa yhteistyokumppaniverkostoa, jossa olisi mukana noin kymmenen keski-
suurta toimijaa samalla painoarvolla, paaosin Euroopan alueella. Koska yritys on vasta kan-
sainvadlistymisensa alkutaipaleella, on sen kohdennettava resurssejaan ja fokusoitava toimin-

taa mahdollisimman tehokkaasti.

Yritys A toteuttaa vientia kohdemaahan paikallisen jakelijan avulla. Yrityksen tuotteita myy-
daan vahittaiskauppa- seka horeca sektoreille. Yritys A valmistaa tuotteensa Suomessa, muu-
tamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Haastateltava A kutsuu kotimarkkinakaupaksi yrityksen
toimintaa maissa, joissa konsernilla on toimintaa, eli Ruotsi ja Iso-Britannia lukeutuvat tdhan
yritys A:n niin sanottuun kotimarkkina-alueeseen. Valmistetut tuotteet kuljetetaan Suomesta
vakuumipakkauksissa kohdemaahan, jossa tuotteet pakataan uudelleen kuluttajapakkauksiksi
ja valitetadn edelleen vahittaiskaupalle. Vakuumipakattu tuote on valmis tuote myytavaksi
horeca-sektorille. Puolan markkinoilla toiminta menee pitkalti samalla tavalla kuin kotimark-

kinakaupassa, mutta Puolassa vahittaiskauppatoiminta on vasta vireilla.

Paasaantoisesti jos yrityksen lokaali asiakas valitsee kumppanikseen vahittadiskaupan, niin asi-
akkaan ratkaistavissa on tuotteen uudelleenpakkaus ja tarvittaessa myos uudelleenbrandays.
Japanin markkinoilla yritys toimii hyvan yhteistyokumppaninsa kautta ja tuotteet on raataloity
erikseen Japanin markkinoille asiakkaan toiveesta. Myo6s pakkaukset Japaniin tehddan Suo-
messa, mutta haastateltava A kuvaa tata mallia "uniikiksi kokeiluksi” ja “poikkeus caseksi”. Yri-
tykselld on kiinnostusta lisdta yhteistoimintaa paikallisten kumppanien kanssa tulevaisuu-

dessa ja haastateltava A mainitse myos kiinnostuksen ”private-label”-tuotantoon.
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4.2.2 Yritys B

Yritys B on perustettu vuonna 1999. Se on teollinen marjoja, hedelmia ja vihanneksia jalostava
yritys, jonka tuotteisiin kuuluvat mehut, mehutiivisteet, nektarit, valipalajuomat, smoothiet ja
soseet. Yritys on muodoltaan osakeyhti6 ja se toimii Suomessa. Vuotuinen liikevaihto yrityk-

selld on noin 8 miljoonaa euroa.

Yrityksessa B kansainvalistymiselld on jo suhteellisen pitka historia. Suomen lahialueille Viroon
ja Venadjalle on tehty vientia jo noin kymmenen vuotta. Lisaksi yrityksen historiaan on mahtu-
nut erilaisia vientikontakteja ja -kokeiluja. Noin 3 vuotta sitten yritys paivitti strategiansa ja
toimintasuunnitelmansa, joihin yritys kirjasi tahtotilansa viennin kasvattamiseksi. Strategia-
muutoksen myo6ta yritys lahti viemaan tavoitteitaan kaytantéon Tekesin (nykyisin Business
Finland) Kiito- hankkeen avulla. Hankkeen avulla yritykselle maaritettiin kohdemarkkina-alu-
eet, joiksi muotoutuivat niin kutsuttu Itameren alue eli Pohjoismaat, Baltian maat, Puola ja

Venadja, seka naiden lisdksi Aasian maista Kiina, Hong Kong, Taiwan, Japani ja Etelda-Korea.

Yritys B:n uudistetussa strategiassa on asetettu viennille hyvin selkea tavoite: 25-40 prosenttia
yrityksen liikevaihdosta pitdisi olla |ahtdisin viennista vuoteen 2025 mennessa. Talla hetkella
viennin osuus liikevaihdosta on yrityksella hiukan alle 10 prosenttia. Lisdksi haastateltava B
mainitsee yrityksen tulevaisuuden tavoitteiksi yrityksen aseman vahvistamisen, oppimisen ja

toiminnan "step by step — laajentamisen”, kun yrityksella on selked kassavirta:

“Et jos me onnistutaa nyt Itdmeren ympdristds ja Aasias, niin totta kai me lisétdd resursseja ja
panoksia, kun saadaa tulovirtaa, et ei niité voi vaan kotimaan myynnistd viedd. Sit katotaa,

varmaa seuraava haaste on Saksan markkinat tai saksankielinen alue.”

Yritys B kdyttda vientid operaatiomuotonaan, mutta jakelukanavat kussakin maassa vaihtele-
vat hiukan. Haastateltava B antaa esimerkiksi Hong Kongin, jossa yrityksen tuotteita ostaa suo-
raan supermarketketju. Baltiassa puolestaan toimii maahantuoja/myyntiyksikko, joka operoi
seka vahittaiskauppa ettd horeca puolella. Yritys B on kuitenkin itse jokaisessa kohdemaassaan

vastuussa tuotteen tuotemerkista ja brandista. Yritys pakkaa tuotteensa pddasiassa tehtaal-
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laan Suomessa, mutta yrityksellda on myds hiukan alihankintaa, yksi suomalainen ja yksi ulko-
mainen kumppani, jotka hoitavat osan annospakkauksiin pakkaamisesta. Yritys B ei ole lahte-
nyt hyodyntdmaan kotimaista vientiorganisaatiota, vaan toiminta on jarjestetty nykyorgani-
saation ja myynnin kautta. Yritys B:n tuotteita myydaan lisdksi muutamassa suuressa nettikau-

passa ulkomailla sekd myds Suomessa.

4.3 Operaatiomuodon valintaa ohjaavat tekijéit

Yrityksen resurssit ja strategia

Operaatiomuodon valinnassa haastateltava B painottaa, ettda kaytannon toteutus lahtee yri-
tyksen strategiasta. Yrityksen resurssit maarittavat kuitenkin ensi sijassa sen, millaisella ope-

raatiomuodolla ulkomaan markkinoille voidaan lahtea. Haastateltava B:n mukaan:

“Me ei olla ldhetty siihen, ettd perustetaan Yritys B Hong Kongiin ja Puolaan Varsovaan ja
Tukholmaan. Se on yks tapa mitd isot yritykset tekee. Mut sit tarvii dkkiii puolen miljoonan tai

miljoonan budjetin.”

Myds haastateltava A:lla on vahva nakemys strategian ja resurssien merkityksesta:

”--Kylléhdn niinku niin pienille kuin isoillekkin viejille niin keskeistd on tietysti se, ettd on stra-
teginen néikemys siitd, ettd missé asemassa vienti ylipddtddn yrityksessé olevan, ja sitten vield

olennaisempi osa on se ettd miten se on resursoitu tai miten se meinataan resursoida.”

Yrityksessa A toimintaa taytyy kohdistaa tietyille tarkasti valituille alueille resurssien rajallisuu-
den vuoksi. Yksinkertainen kansainvalistymisstrategia on haastateltava A:n mielesta hyva var-

sinkin pienemman kokoluokan yritykselle:

”--Nyt kun meillé tdd sertifiointi on valmis, tuotteen sdilyvyys alkaa olla kunnossa ja kaikki
tdlldset perusfundamentit, niin nyt selkeesti pitdd tehdd niin ettéd fokusoidaan, fokusoidaan...
Niin markkinoiden suhteen, kun sitten mahdollisten partnereiden suhteen. Fokusoidaan myéds
tuotteiden suhteen mitd me halutaan viedd. Tdlldselle pienelle yritykselle se ‘keep it simple’

strategia on ddrimmdisen hyvé koska resurssit on rajalliset.”
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Yhteisty6kumppanit

Haastateltava A tuo esille, etta paikalliset yhteistydkumppanit ovat yksi oleellisimmista asi-

oista, kun yritys valitsee operaatiomalliaan kansainvalisille markkinoille:

“Kdytdnnossdhdn yks keskeisimmistd asioista on tietysti partnereiden valinta, paikallisten

partnereiden valinta --- Eli se on oikeestaan niinku tdrkein asia.”

Haastateltava B my0s toteaa, ettd kohdemaissa tehddan "kova tyd” eli myynti, markkinointi
ja viestinta asiakasrajapinnassa, jonka vuoksi oikeanlaisten kumppanien ja jakeluteiden loyta-
minen on daarimmaisen tarkeaa. Jakelukumppanin merkitys korostuu my®os siind, etta kansain-
valistyessa yrityksen brandi on tarkeda saada kohdemaassa tunnetuksi. Haastateltava B pitaa

myo0s tarkeadna paikallisille kumppaneille annettavaa koulutusta ja tukea:

“Et pitéd Ioytdd tavalla tai toisella valittu setuppi kohdemaahan me ei pystytd tddltd sit kui-
teskaa tekemdd sitd lopullist tyétd. Siin on kielitaito, siin on kulttuuri, paikalla olo ja ymmdirtd-
minen. Ja me ollaa valittu se tie et me ollaa hankittu jakelijat, jakelukanavat, kussain maassa

ne véhdn vaihtelee.”

Molemmat haastateltavat mainitsevat Business Finlandilta saatavan tuen kansainvalistymis-
polullaan. Business Finlandin kautta yritysten on mahdollista saada apua ja tietoa maakohtai-
sista tekijoistd ja potentiaalisista yhteistyokumppaneista kohdemaassa. Taman lisdksi Busi-
ness Finland edistda yritysten verkostoitumista ja uusien kontaktien luomista muihin alan te-

kijoihin. Haastateltava B mainitsee myos alan messut hyvaksi verkostoitumisvaylaksi.

Jakelutien valinta, logistiikka, tuotteeseen liittyvdit tekijét

Haastateltava B kertoo, ettd jakelutien valinta seka vientisalkun, eli oikeanlaiset tuotteet kul-

lekin markkinalle, ovat avainasemassa:

“Jakelutie on se kdytdnndn ykkénen mutta sitte sul téytyy olla tuotesalkku missd pystyt anta-
maan liséarvoa. Tuotteita, jotka on erilaisia, positiivisesti erilaisia, niil pitdd olla joku tarina ja

koti ja Iéhtokohta.”
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Haastateltava A mainitsee, ettd kaupankdynnin perusasiat, kuten logistiikan toimivuus ja tuot-

teeseen liittyvat tekijat tulee ottaa huomioon operaatiomuodon valinnassa:

“lhan perusasiat eli logistiikka, logistiset ratkasut, tuotteiden sdilyvyysajat, sopiva hinnoittelu,

ihan normaali kuviot niin tottakai pitéd myds ja on pitényt huomioida.”

Kaupankdynnin esteet, yrityksen kilpailukyky

Operaatiomuodon valintaan vaikuttavista esteista kysyttdessa haastateltava B mainitsee lain-
saadannon, joka poikkeaa jokaisessa maassa, EU-alueella ei kuitenkaan nadita kaupankaynnin
formaaleja esteitad ole. Lisdksi mainitaan yrityksen kilpailukyvyn ja hinnoitteluvoiman huomi-

oiminen kohdemaassa.

Riskit

Kansainvalisessa kaupankdynnissa on omat riskinsa, jotka taytyy ottaa huomioon yrityksen
suunnitellessa kansainvalistymista ja toimintaa toteuttaessa. Molemmat haastateltavat mai-
nitsevat taloudellisiin ja rahoituksellisiin tekijoihin liittyvat riskit. Esimerkkeina mainitaan va-
luuttariskit, luottotappioriskit ja maksuehtoihin liittyvat riskit. Haastateltava B toteaa, etta
luotolla myynnin kanssa taytyy olla alussa hyvin varovainen. Haastateltava A puolestaan mai-

nitsee, etta yritys on hyddyntanyt luottovakuuttamista viennissa.

Talouteen liittyvien riskien lisdaksi haastateltava B tuo esille kansainvadliseen toimintaan liitty-
vat kaupalliset riskit ja maariskit, joihin kumpaankin sisaltyy monia eri tekijoita. Haastateltava
B mainitsee myo0s, ettd toimintaan kaytettava aikakin voidaan luokitella riskiksi, koska vienti-
toiminnan aloittaminen on hidas prosessi. Seka haastateltava A:n ettd B:n puheissa ilmenee

kohdemaan paikallisen protektionismin riski. Haastateltava A:n mukaan:

” --Tietysti nyt eletddn poikkeuksellista aikaa ja tdssé tietysti yks tdlléinen riski saattaa olla
realisoitumassa tdlldsessd globaalissa kaupassa, ettd voi olla, ettd markkinat hetkeksi keskit-

tyy sisémarkkinoihi ja omaan tuotantoon.”
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Haastateltava B tuo esille jakelutiehen ja paikallisiin kumppaneihin liittyvat riskit. Paikallisen
kumppanin on oltava luotettava ja sen on oltava halukas rakentaa yhteistyosuhdetta. Yrityk-
sen B kansainvalistymispolulle on osunut myds huijareita, jotka ovat yrittdneet varastaa yri-
tyksen brandia. Taman vuoksi yritys kiinnittaa paljon huomiota siihen, etta jakelukumppani on
todella tunnettava hyvin. Haastateltava A puolestaan mainitsee, etta yhteistydkumppaneiden

avulla on mahdollista hajauttaa riskeja ja taata tuotteille parempi toimitusvarmuus.

Haastateltava A mainitsee toisaalta riskiksi sen, jos yritys ei kykene kasvattamaan vientitoi-

mintaansa haluamallaan tavalla:

“Toisaalta me ollaan niinku niin varhasessa vaiheessa vasta viennin osalta menossa, kun ol-
laan rehellisyyden nimissd vasta ensimmdiisié steppejd otettu ja ottamassa... Ettd meilld se
tavallaan suurin riski on niinku siind ettd jos emme pystyisi avaamaan uusia asiakkuuksia, uu-

sia vientimarkkinoita Iéghivuosina niin se on niinku suurin riski.”

4.4 Markkina-alueiden eroavaisuudet

Erityyppisilla markkinoilla toimiessa yritysten on otettava huomioon monia hyvin monenlaisia
tekijoita. Haastateltava B mainitsee, etta jokaisessa maassa on valittava haluttu asiakasseg-
mentti. Han antaa esimerkiksi, ettd pohjoismaissa on hyvin jasentynyt ja keskittynyt food ser-
vice-ala. Jos taas maan vahittdiskauppatoiminta on modernia, on yritys halukas operoimaan

talla segmentilla:

”Se on niiku maakohtasesti haettava ne segmentit mistd I6ytyy se ammattilainen ja jakeluver-
kosto ja sit asiakaspotentiaali. Et se ei oo ollenkaa sama kaikis maissa. Aasia on ihan oma luku.
Osittain painottuu niinku oon sanonu retailiin ja osittain on horeca, food service mukana ja

osittain sitte elintarviketeollisia kontakteja.”

Tullikdytannot ovat yksi selkeimmista vientiin vaikuttavista eroista markkina-alueiden valilla.
Haastateltava A toteaa tullihyvdksyntamenettelyiden olevan Aasian markkinoille erittdin tar-

kat, jonka vuoksi tdman alueen markkinoille menoon taytyy varata riittavasti aikaa ja varautua
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viivastyksiin. My0ds valtion tasoiset maakohtaiset kauppasopimukset on oltava EU:n ulkopuo-
lisiin maihin mentdessa kunnossa. Haastateltava B mainitsee, ettad Japanin markkinoilla han-
kaluuksia on tuonut “vahva japanilainen protektionismi”, tarkemmin maariteltyna paikalliset
vaatimukset siita, milla tavoin tuote pitaisi kasitella, jotta se hyvaksyttaisi paikallisille markki-
noille tietylla tullimenettelylld. Haastateltava B toteaa myos, ettd Venajan markkinoille puo-
lestaan tarvitaan sertifioinnit ja lisaksi vaatimuksia on esimerkiksi tuotteiden paallysmerkinto-
jen osalta. Molemmat haastateltavat mainitsevat tullikdytanteiden ja sadaddsten yhtenevyy-
den EU:n sisdamarkkina-alueella. Haastateltava A kertoo toiminnan EU-alueella olevan huo-
mattavasti helpompaa ulkomarkkinoihin verrattuna, kun erillisiin tullimuodollisuuksiin ei tar-
vitse kiinnittda huomiota. Yritys A on my0ds saanut tuotteelleen Euroopan sisalla hyvaksynnan,

jonka vuoksi Euroopan alueelle markkinoiden avaaminen on helppoa ja joustavaa.

Molemmat haastateltavat mainitsevat, ettd markkinoiden valilld vallitsevat kulttuurierot ku-
luttajakdyttaytymisessa on opittava ymmartamaan. Haastateltava A mainitsee, ettda kohde-
maan kuluttajakayttaytymisen yleispiirteet on tunnettava esimerkiksi siind mielessa, suosi-
taanko kohdemaassa tuore- vai pakastetuotteita. Talla on vaikutusta myos yrityksen toimitus-
ketjuratkaisuihin. Haastateltava B kertoo, etta tuotteiden maut ja raaka-aineet taytyy valita

kohdemaan kuluttajien mieltymysten mukaisesti:

”--Vendldiset ei tykkdd happamasta, et ne haluu sokerii siihe (tuotteeseen) -- ja ruotsalaiset
rakastaa puolukkaa enemmdin ku mustikkaa ja baltialaiset tykkdd tyrnistd niiku kiinalaisetki ja

vendldisetki. On erilaisii kulttuuri ja makueroja, ne pitdd vaa oppiii ymmdrtdmddén.”

Yrityksessa A kuluttajakayttaytymisen tuntemuksen merkitys korostuu, koska yrityksen tuot-
teet ovat vield monelle markkinalle uusia kasviproteiinituotteita. Haastateltava A kertoo, ett3
eri markkinat ovat eri vaiheessa siina, kuinka kokeilunhaluisia asiakkaat ovat taman kaltaisia
tuotteita kohtaan. Markkinoilla, joissa kuluttajat ovat tottuneet sydmaan paljon lihaa, kulut-
tajat eivat ole halukkaita siirtymaan ensimmadisten joukossa kasviproteiinituotteisiin, mutta
tietoisuuden lisdadantymisen myo6ta erot markkina-alueittain kapenevat. Haastateltava A mai-

nitsee kasviproteiinituotteille otollisimmiksi markkinoiksi Iso-Britannian, Suomen ja Alanko-
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maat. Lisaksi han mainitsee, ettd maakohtaisia tekijoita ratkaisevampaa ovat kaupunkikohtai-
set tekijat. Esimerkiksi kaupunkeja, joissa on paljon opiskelijoita, pidetaan potentiaalisina,

koska tama ryhma mielletdaan uusien asioiden omaksujiksi:

”Ja sitte oikeestaan voi sanoo, ettd ehkd tdmdntyyppisten tuotteiden osalta vield, ettd se ei
ehkd ole niinkédn olennaista missé maassa ollaan, mutta ehkdé se ratkasee, ettd missé kau-
pungissa ollaan. Et niinku heitetddn vaikka ndin esimerkiksi Puolassa Varsova on niinku Berlii-

nin ohella yks téllasia kasviproteiinigenren edistyneimpid alueita Euroopassa.”

Haastateltava B mainitsee myds kielierojen merkityksen kaupankaynnissd, hanen mukaansa
Vendjalla ja Saksassa kohdemaan kielella toimiminen olisi erittdin hyva asiakasrajapinnassa.
Kieliasioissa jakelukumppanit ovatkin tarkea apu. Haastateltava B on lisdksi sita mieltd, etta
jakelukumppanilla on tarkea tehtava viestia Suomi-brandia tukevaa tarinaa puhtaasta luon-

nosta ja vedesta ja maailman onnellisimmasta kansasta.

Positiivisista Suomeen liittyvistd mielikuvista on myds haastateltava A:n mielestd hyotya.
Haasteiksi ulkomaisilla markkinoilla haastateltava A mainitsee nimittdain kohdemaan kulutta-
jien halun suosia ykkoésvalintanaan paikallisia kotimaisia tuotteita. Han kuitenkin kuvaa Suo-

men olevan ”“sympaattinen markkina”, jossa luonto, vesi ja tuotanto on puhdasta. Tama mie-

likuva edistaa suomalaisten tuotteiden hyvaksyntdaa kohdemaan markkinoilla.

4.5 Elintarvikealan erityispiirteet

Elintarviketoimialaan liittyy paljon erityispiirteita ja huomioon otettavia tekijoita, kun kaupan-

kayntid ulkomaan markkinoille suunnitellaan ja ldhdetdan toteuttamaan.

Jo aiemmin mainittu kuluttajakdyttaytymisen tuntemus korostuu elintarvikealalla, jonka
vuoksi yritysten onkin oltava hyvin kartalla kohdemaan kuluttajien mieltymyksista ja kulutus-
tottumuksista. Kuluttajien mieltymysten lisdksi on otettava huomioon, mita tuotteita kullekin
markkinalle on tehokasta myyda. Molemmat haastateltavat mainitsevat myos, ettd tuotteen

laatu ja brandi ovat tarkeita elintarvikealalla. Tuotteen on oltava myds hinnaltaan kuluttajille
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sopiva. Kuluttajapakkausten on oltava oikeanlaisia ja tassa yritys A nojaa vahvasti lokaaleiden
yhteistyokumppaneiden markkinatuntemukseen, kun se antaa yhteistyokumppanin paatetta-
vaksi sopivan koon kuluttajapakkaukselle ja my&s antaa mahdollisuuden tuotteen uudelleen-
brandaykselle. Taman jarjestelyn myo6ta tavoitellaan sitd, ettd tuote sopisi mahdollisimman

hyvin paikallisille markkinoille.

Tuotekohtaisiin tekijoihin liittyvat [aheisesti myos erilaiset dokumentit, joissa kohdemaan lain-
saadantd on huomioitu. Haastateltava B luettelee ndihin kuuluvaksi tuotespesifikaatit, alku-
peratodistukset seka tuoteturvallisuuteen ja yrityksen tuotantoprosessiin liittyvat asiakirjat.
Haastatteleva B lisda, etta jakelijan ja asiakkaan vaatimustaso ja laatustandardit vaikuttavat
vaadittaviin dokumentteihin. Haastateltava A tuo esille sertifikaattien tarkeyden kansainvali-
sessa kaupassa, koska sertifikaatti takaa tuotteen laadun. Dokumentaatioihin liittyvat tekijat
vievat paljon aikaa ja vaativat tyota. Haastateltava B tuo esille myos tuotemerkkien ja bran-
dien suojaamisen ja rekisteréimisen tarkeyden ulkomaankaupassa. Aasian maissa toimiessa

tama korostuu.

Myos logistiikan ja toimitusketjun toimivuus on elintarvikealalla tarkeaa, koska elintarvike-
tuotteiden sailyvyys on pystyttava varmistamaan. Haastateltava A tuo esille, ettd esimerkiksi
pakasteiden kuljettaminen Suomesta ulkomaiden markkinoille ei olisi edullinen eikd myds-
kdaan ymparistdystavallinen vaihtoehto. Hin myds mainitsee, etta tuotteiden toimitusvarmuu-

den takaaminen on aarimmaisen tarkeaa elintarviketeollisuudessa.

4.6 Tiivistelmd tutkimustuloksista

Tutkimustulokset on tiivistetty alla olevaan kuvaan 3. Kuvassa on eritelty haastattelussa esiin
tulleet tekijat kolmeen kategoriaan tutkimuskysymysten mukaisesti: Operaatiomuodon valin-
taa ohjaaviin tekijoihin, kohdemarkkina-alueeseen liittyviin tekijoihin seka elintarvikealaan liit-

tyviin tekijoihin.
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Jakelutien valinta

lainsa3dintd  Logistiikka Miznt=alki

Tuotteeseen liittyvat
tekijat
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Yhteistyokumppanit
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Maakohtainen
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Markkinoiden
yleispiirteet

Tutkimustulokset

Tullikdytannot

Dokumentit,
spesifikaatit,
sertifikaatit
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alueeseen liittyvat
tekijat
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i liittyvit tekijat
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ja rekisteréinti/
Tuote Logistiikka

laatu, brandi, maku, Toimitusketjun toimivuus
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Kuluttajakayttaytymisen Kulttuurierot Hyvaksynta tuotteelle
tuntemus kuluttajakdyttaytyminen

Kohdemarkkinoilla positiivinen
mielikuva Suomesta

Kuva 3 Tiivistelma tutkimustuloksista
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5. Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, mita tekijoita pienen- tai keskisuuren elintarvi-
kealan yrityksen on erityisesti otettava huomioon operaatiomuotovalinnassaan, kun se lahtee
suuntaamaan toimintaansa kohti uusia markkina-alueita. Tutkimuksen tavoite saavutetaan

asetettuihin tutkimuskysymyksiin vastaamalla.

Kuten haastatteluista tuli ilmi, molemmat yritykset olivat valinneet operaatiomuodokseen
viennin. Tarkemmin maariteltyna yritykset hyodynsivat toiminnassaan suoraa vientid, jossa
yritys myy tuotteensa kohdemaassa sijaitsevan yhteistydkumppanin avulla. Empiiriset havain-
not pk-kokoisen yrityksen operaatiomuodon valinnasta tukivat hyvin esimerkiksi Rootin
(1994) havaintoja, jossa vientimalleja esitetdaan pk-yritysten ensisijaiseksi kansainvalistymis-
malliksi. Tutkimuksessa tuli myos ilmi, ettd toinen case-yrityksista oli myyty suuremmalle toi-
mijalle. Vaikka pk-yrityksella ei itselld olisi resursseja perustaa tytaryhtioita kohdemaahan, tuo
itse tytaryhtiona operoiminen myos etuja kansainvalistymisen osalta. Haastatteluissa korostui
operaatiomuodon valinnan lisaksi jakelutien valinta ja tahan liittyen yrityksen yhteistydkump-

paneiden merkitys nousi esiin hyvin tarkeana tekijana.

Haastatteluista nousi esille useita tekij6ita, joilla on vaikutusta kansainvalisen toiminnan to-
teuttamiseen ja tdman myota myos operaatiomuodon valintaan. Huomattavaa on, etta haas-
tateltavien vastaukset pitivat sisalladn samoja teemoja niin yrityksen strategiaan, resursseihin
kuin yrityksen toimintoihinkin liittyen. Erityisesti jakelukanavien, verkostojen ja yhteisty6-
kumppaneiden, kuin myos kuluttajakayttaytymisenkin merkitys korostui vastauksissa. Haas-
tatteluista ilmenneet tulokset ovat hyvin linjassa esimerkiksi Rootin (1994) Kochin (2001) ja
Hollensenin (2017) operaatiomallin valinnasta tehdyn aikaisemman tutkimuksen kanssa. Kui-
tenkaan kaikkia tekijoitd, joita teoriaosassa oli esitelty ei tullut haastatteluissa ilmi. Esimerkiksi
erilaisia riskeja tuli esiin useita, mutta operaatiomallin joustavuutta ja kontrollia eivat haasta-
teltavat tuoneet esille. Myoskaan liiketoimintaan liittyvaa kayttaytymista tai yritysjohdon
asennoitumista ei noussut haastatteluissa esille. Haastateltavat myos kasittelivat haastattelun
teemoja eri laajuudella. Haastattelusta sai hyvan yleiskuvan kahden suomalaisen pk-kokoisen

elintarvikealan yrityksen kansainvélistymispolusta.
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Paatutkimuskysymys tutkimuksessa oli ” Millaisia tekijéité PK-yrityksen téytyy ottaa huomioon
operaatiomuodon valinnassa, kun se téhtdd uusille markkina-alueille?” Operaatiomuodon va-
lintaa ohjaavat ensi sijassa yrityksen strategia ja resurssit. Yritys maarittelee strategiassaan
sen, mita tavoitteita silla on kansainvalistymisen suhteen, joka maarittaa pohjan sille, miten
yritys ldhtee kansainvalista toimintaansa suorittamaan. Yrityksen resurssit maarittavat sen,
milla tavoin tai kuinka laajasti toimintaa voidaan lahted kohdemarkkinoilla toteuttamaan.
Operaatiomuodon valintaan linkittyy myds hyvin ldheisesti jakelutien ja jakelukumppanin va-
linta. Paikalliset yhteistydkumppanit ovat kdytannon toiminnassa ja kaupankdynnissa hyvin
tarkedssa osassa ja niilta yrityksen on mahdollista saada arvokasta tietoa kohdemaan toimin-

taymparistostd, kuluttajakdyttaytymisesta ja verkostoista.

Nadiden paatekijoiden lisaksi tutkimuksessa nousi esiin joukko muita toimintaan vaikuttavia te-
kijoita, joita taytyy ottaa huomioon kansainvalista kauppaa harjoittaessa ja operaatiomuotoa
valitessa. Naita tekijoita ovat esimerkiksi tuotteen ominaisuudet, yrityksen brandi, logistiikan
toimivuus ja kohdemaan lainsdadant6. Myos erilaiset riskit, kuten taloudelliset ja rahoituksel-
liset riskit, kaupalliset- ja maariskit, kumppaneihin liittyvat riskit sekda kohdemaan paikalliseen

protektionismiin liittyvat riskit on otettava kansainvalistyessa huomioon.

Markkina-alueisiin liittyva alatutkimuskysymys oli ” Millainen rooli kohdemarkkinalla on ope-
raatiomuodon valinnassa?”. Yrityksen on valittava kussakin maassa sille sopivimmat asiakas-
segmentit ja jakelutiet. Markkina-alueisiin liittyen esille tuli, ettd toimiminen toisilla markkina-
alueilla on yksinkertaisempaa kuin toisilla: EU:n sisamarkkina-alueella kansainvalistyminen on
helpompaa kuin esimerkiksi itdisessa Aasiassa ja Venajalld, jossa on paljon maakohtaisia tulli-
ja sertifiointivaatimuksia. Protektionismin ja paikallisten tuotteiden suosimisen mainittiin ai-
heuttavan haasteita yrityksen kansainviliselle toiminnalle. Kohdemaan kaupankayntiin liitty-
vat piirteet esimerkiksi kielessa ja kulttuurissa on huomioitava. Tassa erityisesti paikalliset yh-
teistydkumppanit ovat yritykselle arvokas apu. Myo6s kuluttajakdyttaytymisen tuntemus kus-

sakin maassa on tarkead, jotta yritys osaa tarjota markkinoille oikeanlaisia tuotteita.

Toinen alatutkimuskysymys oli ” Mitd erityispiirteitd elintarvikealan yrityksen kansainvdlisty-
miseen liittyy?” Elintarvikealalla toimimisessa erityisesti kuluttajakdyttaytymisen tuntemus

nousi esille selkeimpéana tekijana. Haasteellista on, ettd nama kuluttajien mieltymykset on vain
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opittava tuntemaan. Kun yritys on perilla kohdemaan kuluttajakdyttaytymisen ominaispiir-
teistd, voi se tarjota kohdemarkkinoille ja kuluttajien makumieltymyksiin parhaiten soveltuvan
tuotteen. Tuotteeseen liittyviin tekijoihin kuten makuun, laatuun, tuotteen tunnettavuuteen
markkinoilla, seka pakkaukseen on elintarvikealalla kiinnitettava erityisesti huomiota, jotta
kohdemaan kuluttajat pitaisivat tuotteesta ja nakisivat sen houkuttelevana. Yrityksen taytyy-
kin usein differoida naita tuotteeseen liittyvia tekijoita kuluttajien preferensseihin vastaavaksi.
Lisaksi elintarvikealan kansainvalisessa kaupankdynnissa on vaatimuksia dokumenteista ja ser-
tifikaateista, jotka yrityksella taytyy olla kunnossa. Myos logistisen ketjun toimivuus on ensiar-
voisen tarkeaa elintarviketuotteiden kohdalla, jotta tuotteen sadilyvyys ja toimitusvarmuus voi-

daan taata.

Yrityksen kansainvalistyminen on aikaa vieva ja resursseja vaativa prosessi. Taman tutkimuk-
sen myota saatiin kerrytettya tietoa pk-kokoisten yritysten kansainvalistymisesta ja operaa-
tiomuodon valinnasta. Fokusoituminen elintarvikealaan toi tutkimukseen hyvin rajatun ja sa-
malla vahemman tutkitun nakokulman. Tutkimuksen tulokset ovat hyddyksi erityisesti elintar-
vikealalla toimiviille pienille ja keskisuurille yrityksille, jotka harkitsevat kansainvaliseen kau-
pankayntiin |ahtemista. Lisaksi tutkimuksen tulokset ovat hyva lisa liiketaloustieteen kansain-
valistymistutkimukseen, erityisesti pieniin ja keskisuuriin yrityksiin keskittyvan tutkimuksen

kategoriassa.

Elintarvikealan yritysten kansainvalistymista voisi tutkia hyvinkin monelta nakdkulmalta. Tassa
tutkimuksessa keskityttiin padosin yrityksen kdytannon toimintaan ja sitd ohjaaviin tekijoihin.
Mielenkiintoista olisi my0s tutkia esimerkiksi elintarvikealan yritysten kansainvalistymismotii-
veja syvallisemmin tai suunnata nakdkulma yrityksen kansainvaliseen markkinointiin. Pk-yri-
tyksen suoriutumista ja toiminnan kannattavuutta kansainvalisilla markkinoilla voisi myos tut-

kia kvantitatiivisilla menetelmilla.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelukysymykset

Haastateltava

- Kuka olet — asema yrityksessa?

Yritys

- Perustamisvuosi, kokoluokka ja yritysrakenne

- Miten kuvailet yrityksen valmistamia tuotteita?

- Mihin maihin yritys on Iahtenyt kansainvalistymaan? Milloin?

KV-Operaatiomuoto

- Millaisia operaatiomuotoja (entry mode) yritys kayttaa kullakin markkinalla? (eli KV toimin-
nan kaytannon toteutus)

- Mita tekijoita on taytynyt ottaa huomioon operaatiomuodon valinnassa?

- Onko jotain esteita, mitka ovat rajoittaneet operaatiomuodon valitsemista?

- Kayttaako yritys valikasia tai yhteistyokumppaneita KV-toiminnan toteutuksessa? Ovatko
suomalaisia vai kohdemaasta?

- Kuinka riskisena KV-toiminta nahdaan?

Markkina-alueet

- Milla tavalla KV- toiminta eroaa maittain / markkina-alueiden valilla? (esim. EU/ei EU maat)
- Mitka tekijat aiheuttavat haasteita toiminnalle eri markkina-alueilla?

- Ndetteko tietyn tai tietyt markkina-alueet erityisen houkuttelevina tai kannattavina? Miksi?
Toimiala

- Mita erityisesti elintarvikealaan liittyvia tekijoita on otettava huomioon kansainvalistymista
harkitessa ja toiminnan toteuttamisessa?

Tulevaisuuden nakymat

- Mita tulevaisuuden suunnitelmia yritykselld on kansainvalistymisen osalta? (Uudet
markkina-alueet? Toiminnan laajentaminen tietyllda markkinalla? Uusi operaatiomuoto

toiminnassa...?)



