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TIIVISTELMA

Mediassa keskustellaan usein suomalaisen muotiyrityksen haasteista padstd kansainvili-
sille markkinoille. Kotimaan markkinoiden vaikeat olosuhteet puhuttavat alalla toimijoi-
ta, silld Suomen pienet markkinat ovat erittdin kilpaillut ja suuret ketjuliikkeet hallitse-
vat kuluttajien ostopaikkoina. Pystydkseen kasvattamaan liiketoimintaansa on muotialan
yrittdjien kansainvilistyttdvd. Kansainvilisen kasvun saavuttamiseksi yritys kuitenkin
tarvitsee valtavasti resursseja, joita pienelld yritykselld ei useinkaan ole tarpeeksi. Kan-
sainvilistymisprosessia tutkineet tutkijat ovat todenneet suhdeverkostojen tarjoavan
mahdollisuuden saada yrityksen kayttoon térkeitd resursseja, joiden avulla kansainvi-
listyminen on mahdollista. Témén tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta
siitd, miké on ndiden suhteiden rooli muotiyrityksen kansainvilistymisprosessissa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu suhdeverkostojen ominaisuuksia ja
hyotyjd kansainvélistymisen kannalta tutkineista tutkimuksista. Teorian avulla todettiin
suhdeverkostojen olevan térkeitd siksi, ettd niiden avulla on mahdollista saada uskotta-
vuutta, markkinatietoa ja asiakkaita kohdemarkkinoilta sekd ndiden lisdksi ne auttavat
yrityksiéd resurssirajoitteista ylipd&semisessd. Koska suhdeverkostoista aiemmin saadut
tutkimustulokset perustuvat teknologia-alasta saatuihin tuloksiin, syvennyttiin tdmédn
tutkimuksen empirialuvussa néiden tulosten merkittdvyyteen muotiyrityksen nakokul-
masta. Empirialuvussa suomalaisten muotiyritysten kansainvélistymisprosessia tutkittiin
viiden case-yrityksen avulla. Tutkimustulosten perusteella todettiin, ettd samat resurssit,
jotka teorialuvussa nostettiin kansainvélistymisen kannalta tdrkeiksi, olivat tirkeité
my0s tutkimuksen case-yrityksille. Ndiden resurssien liséksi tutkimuksen johtopaatok-
sissd nostettiin esille kolme eri suhdeverkostotyyppid, joiden avulla nditd tirkeitd re-
sursseja on mahdollista saada.

AVAINSANAT: Suhdeverkosto, kansainvélistyminen, muoti






1. JOHDANTO

Globalisaation myo6td muodin nykytilaa ei voida mééritelld pelkéstddn yhden maan rajo-
jen mukaan vaan, muoti-ilmiot ja —trendit ovat maailmanlaajuisia. Globalisoituminen on
mahdollistanut monikansallisten muotialan yritysten, kuten Zaran ja H&M:n kasvun.
Tédmai samainen ilmid on kuitenkin ajanut pienet muotialan yritykset ahtaalle, silld suu-
ret monikansalliset yritykset pystyvét tuottamaan jatkuvasti uutta pienelld hinnalla.
(Azuma & Fernie 2003: 415.)

Muodin globalisoitumista on edesauttanut moderni teknologia, jonka avulla kommuni-
kointi on helpottunut ja ndin trendit levidvit maailmanlaajuisesti erittdin nopeasti. Tren-
dien nopea levidminen tarkoittaa sitd, ettd my0s muodin kiertokulku on nopeutunut
huomattavasti. (Rath, Bay, Petrizzi & Gill 2008: 304.) Kiertokulun nopeutuminen seki
etenkin sosiaalisen median kautta tapahtuva kommunikointi on tehnyt muodin kulutta-
jista vaativampia ja muotitietoisempia kuin aiemmin. Témén takia yritysten on pystyt-
tavé tarjoamaan oikea tuote oikeaan aikaan. (The Economist 2005.) Toisaalta timéa on
myOs muotiyritysten kannattavan liiketoiminnan edellytys, silld vuodesta toiseen kulut-
tajat ovat taivuteltavissa omaksumaan uusia trendejd ja ostamaan uusia muotituotteita
(Sproles 1981: 118). Myds Suomessa on néhtdvissd kiinnostuksen kasvu muotialaa
kohtaan niin véhittdiskaupan myyméldiden méérdssd kuin lisdéntyneissd muotiaiheisis-
sa verkkosivustoissa. Kiinnostuksen kasvua tukee etenkin kuluttajien noussut elintaso,
jonka myoti suomalaiseen muotikenttidén on tullut paljon ulkomaisia toimijoita (Mehta-
13 2010). Vuodesta 1998 vuoteen 2008 vaatteiden tuonti onkin Suomessa kasvanut 600
miljoonaa euroa (Lille 2010: 13). Myds vaatteiden kulutus on kasvanut tasaisesti. Sa-
mana aikavélind kuluttajat lisdsivit vaatteiden kulutusta noin 1,3 miljardilla eurolla (Fi-
natex 2010).

Muodin nopea kiertokulku tekee siitd hankalan liiketoiminnan alan. Alalla toimivan
yrityksen on tuotettava jatkuvasti uutta, silld yrityksen on pystyttdvé tarjoamaan tuottei-
ta, jotka houkuttelevat kuluttajat ostamaan uusia tuotteita sesongista toiseen. Muotialal-
la sesonkeja on vuodessa vahintdéin kaksi ja isoimmat yritykset voivat tuoda uusia tuot-
teita markkinoille jopa viikoittain. Koska tuotteet vaihtuvat sesongeittain, on yrityksen
kyettdvd luomaan vahva brandi, joka myy, silld samoja tuotteita ei ole mahdollista
myydd vuodesta toiseen. Kirsti Lindberg-Repo kuvailee brandin rakennusta kolmivai-
heiseksi: Ensin on oltava innovaatio, josta jalostetaan tuote, josta taas luodaan brandi.

Niéin syntyy konsepti, joka myy ja josta asiakas on valmis maksamaan premium-hintaa.
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(Erola 2011: 51.) Kuitenkaan oman yrityksen brandays ei ole kasvuun pyrkivin muo-
tiyrityksen ainoa haaste, silld liiketoiminnan kannattavuuden varmistavaan kasvuun

padstddn Suomessa muotialalla ainoastaan, jos uskalletaan kansainvélistya.

Mediassa keskustellaan usein suomalaisen muotiyrityksen haasteista padstd kansainvili-
sille markkinoille. Etenkin kotimaan markkinoiden vaikeat olosuhteet puhuttavat alalla
toimijoita. Suomesta ei turhaan puhuta hankalana kotimaana muotiyritykselle. Suomen
pienet markkinat ovat erittdin kilpaillut ja suuret ketjuliikkeet hallitsevat kuluttajien
ostopaikkoina. Tdma tarkoittaa sitd, ettd Suomessa on muotialalla toimivalla yritykselld
erittdin kapea markkina-alue, eikd potentiaalisia jdlleenmyyjid pienille muotiyritysten
tuotteille ole tarpeeksi. (Lille 2010: 13.) Pystyédkseen kasvattamaan liiketoimintaansa on
muotialan yrittdjien kansainvilistyttdva (Lille 2010: 18) ja hajautettava toimintojaan
useammille markkinoille (Lopez & Fan 2009: 283). Kilpailu maailmalla on kovaa, mut-
ta globalisoituminen ja kuluttajien kiinnostuksen kasvu alaa kohtaan antaa mahdolli-
suuden myos pienille yrityksille kasvaa. Muoto-lehden péétoimittaja Anna-Kaari Hak-
karainen ja toimittaja Timo Valjakka toteavatkin, ettd suunnittelijoiden ja muotoilijoi-
den ei pidé tyytyd paikallistason mestaruuteen vaan on tdhdittivd suoraan kansainvéli-
seen kirkeen (Hakkarainen & Valjakka 2006: 83).

Tekesin teettaméssd tekstiili- ja vaatetusteollisuuden kehittdmistarpeita késittelevissa
raportissa listataan menestystekijoitd kansainvilistyviélle vaatealan yritykselle. Taméa
listaus kertoo niisté liitketoiminnallisista ratkaisuista, joita pienen vaatealan yrityksen on
tehtévi, jotta se pddsee kansainvilisille markkinoille. Tutkimuksessa menestystekijoiksi

listataan mm. seuraavaa:

* Strategia on tarkoin mietitty.

* Brindin rakentamiseen ja kehittdmiseen paneudutaan perusteellisesti ja bréndille
on pystytty luomaan kansainvélinen imago.

* Yritykselld on hyvé kansainvélinen verkosto, joka kattaa tuotteiden hankinnan ja
valmistuttamisen kuin myds markkinoinnin.

* Yrityksen rahoituksellinen pohja on riittivédn vahva ja toiminta on kannattavaa.

* Henkil6resurssit ovat kunnossa ja yrityksen palveluksessa on kansainviliseen
toimintaan pystyvid suomalaisia ja kansainvilisid osaajia.

(Salonen, Karinen, Mattila 2010: 8.)
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Miten suomalainen muotiyritys sitten pystyy kasvamaan ja ulottamaan toimintansa
my0s kansainvilisille markkinoille kun kotimaan markkinoilta ei ole mahdollista hakea
kansainvalistymistd tukevaa kasvua? Kansainvélistymisprosessi syd paljon resursseja,
joita pienelld yritykselld ei useinkaan ole kdytdssdan. Onkin tarpeellista kysyd, miten
pieni muotialan yritys voi pddstd ndiden resurssirajoitteiden yli ja kasvattaa kansainvi-
listd kysyntdénsd? Yrityksen suhdeverkostot voivat tarjota mahdollisuuden péésti ki-
siksi laajempaan resurssipohjaan, silld suhdeverkostojen on todettu tarjoavan resursseja,
joita yrityksen ei ilman suhteita olisi mahdollista kayttda (Harris & Wheeler 2005: 205).
Suhdeverkostojen potentiaalia pienille suomalaisille muotialan yrityksille ei kuitenkaan
tunneta. Tdma tutkimus keskittyy tdmén potentiaalin tutkimiseen sekd kansainvalisty-

misprosessin tarkasteluun muotialan yrityksen ndkdkulmasta.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmaérrysti siitd, mikd on suhteiden rooli
muotiyrityksen kansainvalistymisprosessissa. Tédmin tarkoituksen avulla selvitetdén,
minkélaisia suhteita muotialan yritys tarvitsee ja minkilaisia resursseja yritysten on

mahdollista saada suhdeverkostojen kautta.

Ensimmdisend tavoitteena on jdsentdd miten suhteet voivat toimia yrityksen resursseina
kansainvdlistymisprosessissa. Verkostoja ja pienyrityksid koskevat tutkimukset ovat
todenneet verkostojen tarjoavan mahdollisuuden paistd kdsiksi erilaisiin resursseihin.
Néin ollen tarkoituksena on hahmottaa minkilaisia resursseja verkostojen kautta on

mahdollista saada ja mikd ndiden resurssien rooli on yrityksen kansainvilistymisessa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on luoda ymmdrrystd niistd resursseista, joita suoma-
laisen muotiyrityksen suhdekenttd tarjoaa. Tamén tavoitteen kautta syvennytiin siihen,
pystyykd suomalaisen muotiyrityksen suhdeverkosto tarjoamaan kansainvilistymisen

kannalta tirkeitd resursseja.

Kolmantena tavoitteena on arvioida suomalaisen muotialan yrityksen keskeisid suhteita
kansainvdlistymisen ndkokulmasta. Néin pystytddn my0s luomaan ymmaérrys siitd, min-

kilaisia suhteita muotialan yrityksen tulisi hankkia omaan suhdeverkostoonsa.
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1.2 Tutkimusote ja ndkdkulma

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimuksessa tutki-
musotteena on monen tapauksen tapaustutkimus. Tapaustutkimus pyrkii luomaan tilaa
tiedon moninaisuudelle ja monimutkaisuudelle ja néin ollen se pyrkii vélttiméian yksin-
kertaistamista (Eriksson & Kovalainen 2008: 117).

Laadulliset ldhestymistavat, kuten tapaustutkimus, ovat arvostettuja monimutkaisten ja
muuttuvien kokonaisuuksien tarkastelemisessa. Kansainvélistymisprosessia voisi ku-
vailla juuri tdllaiseksi kokonaisuudeksi. Prosessin monimutkaisuuden vuoksi on tarpeel-
lista havainnollistaa prosessia useamman yrityksen nékokulmasta. Téssd tutkimuksessa
tapaustutkimus on selittdvdd tapaustutkimusta, silld siind pyritdén selittdméédn tapausta
ja vastaamaan kysymykseen, miksi tapaus on juuri sellainen kuin se on, tai miksi se on
kehittynyt tietylld tavalla (Eriksson & Koistinen 2005: 12).

Tutkimuksessa pyritddn arvioimaan kansainvélistymisti prosessina muotiyrityksen joh-
don ndkokulmasta ja rakentamaan kokonaiskuva siitd, minkélaisia ominaisuuksia suh-
deverkostoilla on kansainvélistymisprosessissa. Selittdvan tapaustutkimuksen luontee-
seen kuuluu, ettd teoria auttaa tutkijaa tuottamaan pétevén selityksen havaituille kiytan-
ndille. Mikili aikaisemmat teoriat eivdt pysty tarjoamaan téllaista selitystd, teoriaa on
muotoiltava ja kehitettdva. (Eriksson & Koistinen 2005: 12.) Koska aikaisempaa tutki-
musta suomalaisten muotiyritysten kansainvélistymisestd suhdeverkostojen avulla ei
ole, joudutaan teoriaa kehittdméén tapaustutkimuksen kohteena olevien yritysten avulla,

jotta se vastaa paremmin alan ominaispiirteita.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Ensimméinen luku johdattelee suomalaisen muotiyrityksen toimintakenttdin ja kan-
sainvélistymisprosessiin. Luvussa mééritellddn tutkimuksen tarkoitus ja tavoite, tutki-

musote ja ndkokulma seki rakenne.

Toisessa luvussa rakenneteaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Toisen luvun tehté-
véni on vastata tutkimuksen ensimmaéiseen tavoitteeseen rakentamalla ymmarrysti suh-
deverkostojen ominaisuuksista ja niiden roolista kansainvélistymisprosessissa. Taémén
lisdksi luodaan ymmarrystd muotiyritysten ominaispiirteistd ja siitd, miten nima piirteet

nédkyvit kansainvalistymisprosessissa.
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Kolmannessa luvussa kdyddédn ldpi tutkimuksen tutkimusmenetelmé sekd syvennytddn
tutkimuksen aineiston keruuseen ja sen analysointitapaan. Ndiden lisdksi perehdytddn

tutkimuksen case-yritysten eroavaisuuksiin.

Neljénnessé luvussa perehdytéddn suomalaisen muotiyrityksen toimintakentdn historiaan
ja nykyhetkeen. Neljds luku vastaa tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.
Luvussa esitellddn tutkimuksen case-yritykset. Témén lisdksi esitelldén tutkimuksen

tulokset ja analysoidaan tuloksia teoriasta nostettujen teemojen mukaisesti.

Viidennessd luvussa tehdddn tutkimuksen johtopdétokset ja siind konkretisoituu tutki-

muksen tarkoitus.

Tédmai tutkimus on rajattu koskemaan suomalaisia muotiyrityksid, jotka jo toimivat kan-
sainvilisilla markkinoilla. Tutkimus koskee yrityksid, jotka valmistuttavat tai valmista-
vat myymansé tuotteet sekd myyvit, markkinoivat ja hallitsevat jakeluverkkojaan itse.
Tamaénkaltaiset yritykset ovat Suomessa usein suunnittelijavetoisia, muutaman henkilén
tyollistivid yrityksid. Yritys tarvitsee paljon rahallista pdiomaa, mutta myds erilaisia
resursseja, joiden avulla se voi laajentaa litketoimintaansa kansainvélisille markkinoille.
Aikaisemmat tutkimukset eivét ole tarkastelleet sitd, miten suhdeverkostot tarjoavat
muotiyrityksen kansainvilistymiselle, vaan ne ovat keskittyneet pitkélti teknologia-alan
yrityksiin. Tédménkaltaiselle tutkimukselle on selkedsti tarvetta, jotta ymmaérrettiisiin
minkélaisia ominaispiirteitd yrityksen toimiala voi kansainvélistymisprosessiin tuoda.
Tutkimus myds auttaa ymmartdméain paremmin suomalaisen muotialan ominaispiirteitd
siind toimivan yrityksen nidkokulmasta. Tutkimus tarkastelee kansainvélistymisti ja sitd

koskevia haasteita yrityksen johdon nékokulmasta.

1.4 Tutkimuksen keskeiset késitteet

Kansainvélistyminen

Kansainvilistymiselld tarkoitetaan prosessia, jossa yritys lisdd osallisuutta kansainvili-
siin toimenpiteisiin (Luostarinen & Welch 1988: 83). Perinteinen nidkemys kansainvi-
listymisestd on, ettd se tapahtuu vaiheittain yrityksen ensin kehityttyd kotimaan markki-
noilla ja on seurausta pédatoksenteosta, jonka avulla yrityksen johto lisdd osallisuutta
kansainvilisilld markkinoilla (Johanson & Wiedersheim-Paul 1975: 27). Nykyéén tut-

kimukset ovat todenneet kansainvilistymisprosessin voivan alkaa erittdin nopeasti yri-
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tyksen perustamisen jdlkeen, mika tarkoittaa sitd, ettd vaiheittainen kansainvélistymis-
malli on yhd useammin soveltumaton kuvastamaan yrityksen kansainvélistymisproses-
sia (Oviatt & McDougal 1993: 46).

Suhdeverkosto

Suhdeverkostoilla viitataan téssd tutkimuksessa yrityksen luomiin suhteisiin, joita ovat
mm. asiakas-, tavarantoimittaja-, kilpailija-, hallitussuhteet sekd koulutuslaitosten kans-
sa solmitut suhteet (Chetty & Stangl 2010: 1728). Tutkimuksessa suhdeverkostoon kat-
sotaan kuuluvaksi myds yrityksen solmimat epévirallisemmat henkil6kohtaiset suhteet,
joiden on tutkimuksissa todettu olevan merkittdvassi roolissa oppimisen ja riskien pie-
nentdmisen kannalta etenkin yrityksen alkuvaiheessa (Smith & Lohrke 2008; Chetty &
Wilson 2003). Suhdeverkostot madrittelevét organisaation dlykkyyttd, silld suhdever-
kostojen kautta yritys jatkuvasti oppii uutta ja kehitt4i toimintaansa. Alykkyyden katso-
taan olevan suoraan yhteydesséd organisaation kykyyn oppia uusia asioita. (Guercini &
Runfola 2010: 908; Bettis & Pralahad 1995: 8.) Yrityksen suhteilla ja niiden muodos-
tamilla verkostoilla onkin todettu olevan merkittdva vaikutus yrityksen suorituskykyyn
(Hékansson & Snehota 1995: 11).
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2. SUHDEVERKOSTOJEN ROOLI MUOTIYRITYKSEN
KANSAINVALISTYMISPROSESSISSA

Suomen markkinoilta kansainvéliseen kasvuun pddsy voi olla muotiyritykselle hyvin
haastavaa. Suhdeverkostot voivat kuitenkin tarjota ratkaisun juuri niihin haasteisiin,
jotka yrityksen pienet kotimaan markkinat sille asettaa. Verkostot tarjoavat mahdolli-
suuden padstd kasiksi sellaisiin resursseihin, joita ei ilman suhteita olisi mahdollista
kayttad (Harris & Wheeler 2005: 205). Tétd kautta verkostot tarjoavat yritykselle mah-
dollisuuden selvitd paremmin epdonnistumisista, silld mitd enemmin resursseja yrityk-
selld on kéytossddn, sitd paremmin yritys pystyy sietimédn epdonnistumisia (Freeman,
Edwards, Schroder 2006: 33). Yrityksen suhteilla onkin todettu olevan merkittivé vai-
kutus sen suorituskykyyn (Hékansson & Snehota 1995: 11). Resurssien ja riskin hallin-
nan lisdksi yrityksen henkilokohtaiset ja ammatilliset suhteet tarjoavat mahdollisuuden
tiedonrakennukseen, ymmaértdmiseen, visiointiin ja suunnitelmien tekemiseen kansain-
vélistymiseen liittyen. Tdmén oppimisprosessin kautta yritys voi edelleen kehittéd suh-
teitaan yhteistydmahdollisuuksien suuntaan ja ndin rakentaa mekanismeja ja keinoja
kansainvalistyd. (Harris & Wheeler 2005: 205.)

Suomessa muotialan pienet yritykset ovat usein suunnittelijavetoisia. Koulutuksen ja
aikaisempien projektien kautta yrityksen johdolle on voinut muodostua alalta merkitti-
vid kontakteja jo ennen yrityksen perustamista, jotka tarjoavat mahdollisuuden péésté
kisiksi uusiin resursseihin. (Falay, Saliméki, Ainamo & Gabrielsson 2007: 880.) Ta-
ménkaltaiset suhteet ovat erittdin térkeitd, silld niiden kautta on mahdollista padstd ka-
siksi kansainvélisesti merkittidviin suhdekontakteihin. Ndma kontaktit taas voivat toimia
pohjana uusille liiketoiminnallisesti merkittdville suhteille (Harris & Wheeler 2005:
189). Aikaisempien tutkimusten valossa on siis selvéd, ettd yrityksen suhteet muodosta-
vat verkoston, joka omaa valtavan potentiaalin yrityksen toiminnan kasvattamisen ja
kansainvilistymisen kannalta. Tamén takia on tarpeellista tutkia, miten muotialan yritys
voi hyddyntédd tatd potentiaalia parhaiten, ja mitd muotiyrityksen suhdeverkostot todelli-

suudessa pystyvit tarjoamaan yritykselle.

2.1 Suhdeverkostot osana yritysten toimintakenttié

Milldédn yritykselld ei ole riittavéasti resursseja, kyvykkyyksia ja erilaisia toimintoja, jotta

se voisi toimia yksin liiketoimintakentdssddn. Pystyékseen toimimaan tehokkaasti yritys

muodostaa suhteita erilaisiin toimijoihin. Suhteet muodostavat yrityksen ympdrille suh-
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deverkoston, jonka kautta yritys toimii. Ndiden suhteiden kautta yritys padsee késiksi
erilaisiin resursseihin ja suhteiden kautta se pystyy myos kehittiméén jo hallussaan ole-
via resursseja. (Hékansson & Ford 2002: 137.) Mahdollisuus kehittyd suhteiden avulla
tekee yritysten vilisistd suhteista tirkeitd viylid saavuttaa yrityksen haluttu padmaira
(Hékansson & Snehota 1995: 6). Yrityksen kehittymistd edesauttaa myds se, ettd suh-
deverkostot voivat tarjota yrityksen kasvun kannalta vélttdméttomié resursseja. Kuiten-
kin on muistettava, ettd suhdeverkojen kehittyminen hedelmaillisiksi yhteistydsuhteiksi
vaatii aikaa ja rahaakin. Néin ollen suhdeverkostoihin tulisi suhtautua niin kuin muihin-
kin resursseihin: investointeina, jotka voivat tuottaa huomattavankin pddoman. Mitd
suhteilta voidaan saada? Minkélaiset suhteet voivat auttaa yritystd kasvamaan? Mitka
suhteet vaativat kehittdmistéd ja mitkd hylkdamistd? Ndma kysymykset hahmottavat sitd
todellisuutta, ettd yrityksen on mietittdvd mitd se pyrkii saamaan suhdeverkostoltaan ja
miten se voi parhaiten kéyttdd hyddykseen verkostojen potentiaalin. Yrityksen suhde-
verkostoja voidaan pitdd jopa yrityksen tirkeimpdnd resurssina, silld suhdeverkostot

mahdollistavat yrityksen ainutlaatuisen toiminnan (Hékansson & Snehota 1995: 137).

Suhdeverkostojen kehitys on kasvuprosessi, joka jatkuu yrityksen koko elinkaaren ajan.
Néiden verkostojen rakennus alkaa, kun yritys perustetaan ja ne kehittyvét ja muuttuvat
ajan kuluessa. Tdmén kehityksen ndhdddn usein etenkin uudella yrittdjévetoisella yri-
tykselld kdynnistyvin kahdenvilisistd suhteista, joiden pohjana on ystivyys- tai sukulai-
suussuhteet tai aikaisemmat kontaktit (Lechner & Dowling 2003; Larson & Starr 1993).
Némai kahdenviliset suhteet 14htevit kehittymadn suhteiksi, joissa osapuolilla on liike-
toiminnallinen intressi yhteistyohon, ja ndin ollen henkil6kohtaiset ja litketoiminnalliset
suhteet limittyvét. Osapuolten toimiessa vuorovaikutuksessa suhteet kehittyvit ja sy-
venevit. Yrityksen muodostaessa useampia suhteita samanaikaisesti syntyy suhdever-
kostoja, joissa yritykset ovat yhtymékohtia ja suhteet ovat lankoja ndiden yhtymékohti-
en vililld. (Larson & Starr 1993: 7.)

Yrityksen suhteet voidaan karkeasti jakaa virallisiin ja epdvirallisiin suhteisiin. Viralli-
sempia suhteita ovat esimerkiksi rahoittaja-, tavarantoimittaja-, jdlleenmyyja-, asiakas-
seki kilpailijasuhteet (Hakansson & Ford 2002: 137). Epévirallisia suhteita ovat perhe-
ja ystdvyyssuhteet sekd businesskontaktit (Birley 1985: 107). Epdvirallisemmat suhteet
voivat tarjota mahdollisuuden tutustua tirkeisiin kontakteihin ja ne voivat toimia pohja-
na tirkeille yrityssuhteille (Lechner & Dowling 2003: 19). Suhteet voivat mahdollistaa
my0s riskittomédmman liiketoiminnan, silld vakiintuessaan ne muodostavat keinon vi-
hentdd vaihdantaan liittyvéa riskid (Hakansson & Snehota 1995: 11). Hakansson ja Jo-

hanson (2001: 3-9) kuvaavat yrityksen suhteiden rakentumista oppimisprosessina. Tut-
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kijoiden mukaan suhde etenee vaiheittain, ja jokaisessa vaiheessa yritys suhteuttaa op-
pimaansa jo olemassa olevaan tieto-taitoon sekd kyseisessd suhteessa aikaisemmin op-
pimaansa. Hikansson ja Johanson (2001: 7) my6s huomauttavat, ettd yrityksen suhde-
verkosto ei ainoastaan helpota yrityksen oppimista, vaan myds lisdd mahdollisuutta op-
pia erilaisia asioita erilaisten suhdeverkoston toimijoiden kautta. Yritysten on néin ollen
tarpeellista pohtia minkélaisia suhteita sen kannattaa rakentaa, mikéli se pyrkii suhde-

verkostojen kautta saamaan laajan resurssipohjan kéyttoonsa.

Tarkasteltaessa markkinoita suhdeverkostondkokulmasta, tarkastellaan markkinoiden
kehitystd ajan kuluessa, eikd niinkddn yksittdisind vaihdantatapahtumina (Hakansson &
Snehota 1995: 3). Suhteiden tarkastelu verkostokokonaisuutena on tarpeellista, silld
yrityksen yksittdisiin suhteisiin vaikuttaa merkittdvasti yrityksen muut olemassa olevat
suhteet. Yksittdisen suhteen merkitysta yritykselle ei voi ymmartdd tutkimatta mitd suh-
teessa on aiemmin tapahtunut ja minkilaisia odotuksia yrityksilld on vuorovaikutuksen-
sa suhteen. Suhdetta on syytd analysoida osana yritysten koko suhdeverkostoa pohti-
malla, mitd suhteen osapuolet ovat oppineet aiemmissa suhteissaan sekd mité yritysten
sen hetkisissd suhteissa tapahtuu. Ndin ollen yritysten vélistd vuorovaikutusta, oli se
sitten myyntitapahtuma, ostotapahtuma, neuvo, tavarantoimitus tai maksu, ei voida
ymmirtdd viittaamatta suhteeseen, jossa tapahtuma on ilmennyt. (Hékansson & Ford
2002: 134.) Myos tissd tutkimuksessa yrityksen suhteita tarkastellaan suhteiden koko-
naisuutena, jossa jokaisella suhteella on vaikutus toisiinsa. Vaikka suhteita tarkastellaan
suhdeverkostokokonaisuuksina, on ymmarrettdvé, ettd mikdén suhde ei ole samanlainen
vaan jokaisella suhteella on omat piirteensd ja tarpeensa (Hakansson & Snehota 1995:
11).



Kuvio 1. Suhdeverkosto (Mukaeltu Hakansson 1992: 132))

Kuvio 1. kuvaa erittdin yksinkertaista verkostoa. Kuviossa esitetdén kuuden eri toimi-
jan, My:n, Gamman, Betan, Zigman, Alphan ja Deltan, muodostama suhdeverkosto.
Sykliset nuolikuviot kuvaavat erilaisia rutiininomaisia vaihdantaan ja tuotantoon liitty-
vid aktiviteetteja, joita on muodostunut yritysten vélille. Suorat nuolikuviot kuvaavat
sitd, miten verkostossa tapahtuvat toiminnot vaikuttavat jollain tavalla kaikkiin verkos-
toon kuuluviin toimijoihin, kun yritykset oppivat uutta seké kehittidvit ja sopeuttavat

toimintaansa verkoston toimijoiden vaikutuksesta.

2.2 Suhdeverkostot kasvun rajoittajina ja mahdollistajina

Yritykselle tarjoutuu suhteiden kautta uusia mahdollisuuksia, mutta verkosto, johon
yritys kuuluu, asettaa yrityksen kehittymiselle myos rajoitteita. Tatd suhdeverkostoihin
liittyvdd ominaisuutta Hakansson ja Ford (2002) kuvaavat kolmen erilaisen paradoksin
kautta. Suhdeverkostoissa toimivat yritykset investoivat erilaisiin suhteisiin. Mitd
enemmain yritykset investoivat suhteisiin, sitdi enemmén suhteet pystyvit tarjoamaan
yritykselle. Suhteet asettavat kuitenkin myos rajoitteita yritykselle, silld mitd enemmaén
suhteet pystyvit tarjoamaan yrityksille, sitd rajoittuneemmaksi yritysten toiminta muut-
tuu, silld yrityksen toiminta muuttuu my0s riippuvaisemmaksi suhteistaan. Yritys ei
talloin ole endd vapaa muuttamaan toimintojaan haluamaansa suuntaan, vaan sen toi-

minta tapahtuu suhteessa suhdeverkostoon, jolloin muutos on hankalampaa. Tamé ver-
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kostojen ominaisuus muodostaa ensimmdisen verkostoparadoksin. Kéytdnndssd tdma
paradoksi tarkoittaa sitd, ettd jokaisen suhdeverkostoon kuuluvan yrityksen suhteet ja
resurssit voidaan yhdistéd toisten verkostoon kuuluvien yritysten kanssa ja niitd voidaan
kehittdd eri tavoin. Tdmi luo erinomaisen mahdollisuuden innovoinnille. Kuitenkin
muutos verkostossa edellyttdd muutosta yrityksissd ja suhteissa. Tamé tarkoittaa siti,
ettd yritys joka haluaa muutosta, on riippuvainen muiden verkoston jidsenten hyvaksyn-
néstd ja toiminnasta muutoksen saavuttamiseksi, esimerkiksi esiteltdessd uusi palvelu,
kun halutaan muutoksia logistiikkaan tai kehitettdessd uutta tuotetta. Néin ollen verkos-
to rajoittaa myds yrityksen mahdollisuuksia reagoida uuteen. (Hakansson & Ford 2002:
135.)

Koska suhteet vaikuttavat yrityksen toimintaan merkittavésti, on suhteiden muodostus
miellettdvd osaksi yrityksen strategiaa. Yrityksen suhteet syntyvitkin strategian ja yri-
tyksen toimintojen seurauksena. Tdssd piilee kuitenkin paradoksi, silld toisaalta se mil-
lainen yritys on, riippuu sen suhteista ja siitd, mitd ndissd suhteissa on tapahtunut, eika
pelkdstddn siitd, mihin suuntaan strategia yritystd vie. Suhdeverkosto onkin seké tapa
vaikuttaa ettd olla vaikutuksen alaisena. Téama4 ristiriitaisuus muodostaa Hikanssonin ja
Fordin (2002: 136) toisen verkostoparadoksin. Suhdeverkostondkdkulmasta yritysten
kehittdminen ei ole mahdollista ilman suhteiden kehittdmistd. Suhteiden kehittiminen
taas on mahdotonta ilman ettd vaikutetaan yrityksiin, joihin suhteet ovat yhteydessa.
Toinen verkostoparadoksi kuvaa suhteiden ja niiden muodostaman verkoston merkityk-
sestd yritykselle. Koska yritykset ovat riippuvaisia toisistaan, ei strategiaa voi toteuttaa
irrallaan yrityksen suhteista. Tama tarkoittaa sitd, ettd strategian muodostus ja toteutus

on vuorovaikutteista sekd jatkuvasti kehittyvad. (Hakansson & Ford 2002: 137.)

Yritykset pyrkivdt hallitsemaan suhdeverkostoaan toteuttaakseen omia tavoitteitaan.
Tédmai pyrkimys on yksi paétekijoistd sithen, miksi verkostot myds kehittyvit. Kuitenkin
pyrkimys hallita verkostoa johtaa myds siihen, ettd mitd enemmaén yritys saavuttaa kont-
rollia, sitd vihemméin verkostossa innovoidaan, ja sitd tehottomampi siitd tulee, silld
liikka kontrolli tekee suhdeverkostosta hierarkkisen. Airimmiisessé tilanteessa liika
kontrolli voi aiheuttaa sen, ettd kun yhdelléd yritykselld on valta verkostossa, tulee tisti
yrityksestéd ainut tiedon ja innovaation ldhde. Hyviksyessddn sen, ettd ei yritys ei pysty
saavuttamaan tdydellistd kontrollia verkostossa, yritys myos hyviksyy kofliktien olevan
osa verkoston toimintaa. Konfliktit ovat véistimattomid verkostossa, mutta myos saavat
aikaan muutosta. Strategiaa toteutetaan monimutkaisissa suhdeverkostoissa yrittimalla

vaikuttaa muihin sekd hyodyntiméllda muiden resursseja ja luovuutta. Tamé tapahtuu
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reagoimalla suhdeverkostoissa tapahtuviin tapahtumiin ja muiden reaktioihin. (Hakans-

son & Ford 2002: 137-138.)

Taulukko 1. Verkostondkokulma (mukaeltu Hakansson & Snehota 1995: 4)

Suhdeverkostonikokulma

Yksittiisen

nikokulma

yrityksen

Yrityksen rooli, kehitys

ja suoritus

Madrittyy suhteiden kehi-
tyksen kautta

Seurausta resurssien hy-

viksikdyttamisesti

Resurssien kehitys

Yritysten vilinen prosessi

Yrityksen sisélld tapahtu-

va prosessi

Sisdisten toimintojen te-
hokkuus

Riippuvainen  tavarantoi-

mittaja- ja asiakassuhteista

Yrityksen sisdinen tekni-

nen asia

Yhteistyokumppaneiden

menestys

Auttaa myo0s yritystd kehit-

tymain ja menestymédn

Uhka yritysten yhteistydl-

le

Taulukko 1. havainnollistaa suhdeverkostondkdkulmaa verrattuna nidkokulmaan, jossa
yritykset ndhdddn yksittdisind toimijoina. Taulukko havainnollistaa sitd, miten suhde-
verkostondkdkulmasta tarkasteltuna yritykset ovat osa suurempaa kokonaisuutta ja nii-
den kehitys ja toiminnan tehokkuus on riippuvainen ympérille muodostuneesta suhde-

verkostosta.

2.3 Erilaisten suhteiden roolit yrityksen kasvuprosessissa

Verkostojen ollessa erittdin laaja ja monimutkainen ilmid, on syytd hahmottaa siti,
minkélainen strateginen merkitys erilaisilla suhteilla on yritykselle. Néin pystytddn
myo0s paremmin ymmartdmaén erilaisten suhteiden potentiaali yrityksen kehitykselle ja
kasvulle. Aikaisemmin esitelty suhteiden kategorisointi epévirallisiin ja virallisiin suh-
teisiin on monien tutkijoiden kéyttima, (esim. Vasilchenko & Morrish 2011; Hékansson
& Ford 2002; Birley 1985) mutta tdiménkaltainen jaottelu on kuitenkin kykeneméton
kuvaamaan suhteiden todellista merkitysté yritykselle. Jaottelu kertoo ainoastaan niista
toiminnoista, joiden takia ne ovat sidoksissa yrityksiin, eikd ndin ollen kerro siitd, mi-
ten yritysten erilaiset suhteet edesauttavat yrityksen kasvua ja minkélaisia resursseja
erilaisista suhteista on mahdollista saada. Tutkijat Lechner & Dowling (2003) tarjoavat
syvallisemman ndakdkulman suhdeverkostojen analyysiin. Tutkijat tarkastelevat yrityk-

sen suhdeverkostoja siitd ndkokulmasta, millainen rooli erilaisilla suhteilla on yrityksen
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kasvulle. Toisin kuin aikaisemmat tutkimukset, tdima tutkimus antaa my0s osviittaa sii-

td, minkilaisiin suhteisiin yrityksen tulisi investoida pyrkiesséédn tehokkaaseen kasvuun.

Tutkijat jakavat yrityksen erilaiset suhdeverkostot viiteen eri verkostotyyppiin sen mu-
kaan, miké on niiden rooli yrityksen kasvuprosessissa. Namé viisi eri verkostotyyppid
ovat: henkilokohtaiset suhdeverkostot, maineeseen vaikuttavat suhdeverkostot, kilpaili-
joiden kanssa yhteistyossd syntyneet suhdeverkostot, markkinointisuhdeverkostot seki
tieto-taito-, teknologia- ja innovaatiosuhdeverkostot. Tutkijoiden mukaan suhteiden
médrd ndissd verkostoissa sekd suhteiden merkitys vaihtelee riippuen siitd, mikd on yri-
tyksen tarve sekd misséd vaiheessa kehityskaartaan yritys on. (Lechner & Dowling 2003:
9.) On my06s mahdollista, ettd erilaisten suhteiden merkitys vaihtelee riippuen yrityksen
toimialasta. Kaikki Lechnnerin ja Dowlingin tutkimat yritykset olivat teknologia-alalla
toimivia yrityksid, jotka olivat eri kehitysvaiheissa. Lechnerin ja Dowlingin tutkimuk-
sessa haastatellut yritysten edustajat korostivat, ettd kaikki yrityksen suhteet eivit suin-
kaan ole merkityksellisid nimenomaan kasvun kannalta. Yritysten edustajien mielesti
suhteesta tulee kasvun kannalta merkityksellinen vasta kun se sisdltdd muutakin kuin
pelkdstddn tavaroiden ja palveluiden vaihdantaa. Jotta suhteilla olisi merkitystd yrityk-
sen kasvulle, niiden on pystyttdvé tarjoamaan yritykselle aineettomia tai aineellisia re-

sursseja, joiden avulla rakentaa ja kehittdd yritystd. (Lechner & Dowling 2003: 11.)

Lechnerin ja Dowlingin tutkimus on mielenkiintoinen myds siind mielessé, ettd he ku-
vaavat suhdeverkoston dynaamisuutta ja sitd, miten suhdeverkosto mukautuu yrityksen
kehitysvaiheisiin (2003: 20). Tutkimuksen vahvuutena on my0s ymmaérrys yritysten
resurssien rajallisuudesta sikali, ettd yritykset eivit voi loputtomiin kasvattaa suhdever-
kostojaan, silld ne vaativat investointeja siind missa yrityksen muutkin toiminnot. Lech-
nerin ja Dowlingin (2003: 20) mukaan yritys rakentaa joko vahvoja tai heikkoja siteité
erilaisiin toimijoihin markkinoilla. Suhteen vahvuutta méérittda se, kuinka paljon aikaa
suhteen rakennukseen on kéytetty, kuinka tunnepitoinen suhde on, kuinka paljon suh-
teen osapuolet luottavat toisiinsa sekd kuinka paljon vastavuoroisia palveluksia suhtee-
seen kuuluu (Granovetter 1973: 1361). Vahvemmat suhteet tarjoavat syvéllisempéa
resurssien jakamista, kun taas heikot suhteet lisdédvit resurssipohjan kokoa, mutta ndma
suhteet eivdt toimi kehitysalustana samalla tavalla kuin vahvat suhteet. Koska suhteet
vaativat sitoutumista ja investoimista, pystyy yritys ylldpitimién rajallisen miéran suh-
teita. Etenkin vahvempien suhteiden kehittyminen ja ylldpito vaatii yritykseltd sitoutu-
mista, jotta ne voivat tarjota syvillisempédéd resurssien kehittdmistd ja jakamista. On
mahdollista, ettd yritys ei kykene endéd kasvattamaan suhdeverkostoaan, jolloin se jou-

tuu katkaisemaan joitakin sen vahvempia ja tarpeettomia suhteitaan. Kun yritys sitten
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laajentaa suhdeverkostoaan uusilla suhteilla, ovat nima uudemmat suhteet aluksi hei-
kompia suhteita, mutta ajan my6té niistd kehittyy taas vahvempia suhteita. Tutkijat ni-
kevitkin suhdeverkostojen rakennuksen vahvempien ja heikompien suhteiden tasapai-
noiluna. Néin suhdeverkosto eldd yrityksen tarpeiden mukaan. (Lechnerin ja Dowlingin
2003: 20.)

2.3.1 Henkilokohtaiset verkostot

Verkostoja ldhdetddn rakentamaan yrityksen alkuvaiheessa, jotta pddstddn yli yrityksen
nuoren idn ja pienuuden asettamista rajoitteista, kuten rahoituksen ja inhimillisen paa-
oman puutteesta. Yrityksen jo pddstyd kehittymiin, se tarvitsee uudenlaisia verkostoja.
Lechner ja Dowling (2003: 19) toteavatkin, ettd uuden yrityksen suhteet muuttuvat siti
mukaa kun yritys kasvaa. Muutos verkostossa tapahtuu, jotta yritys pystyy parhaiten
sopeutumaan ympdristdonsd. Muutosta tapahtuu myo0s, koska yrityksen on pystyttiva
ymmértdimadn, mitd suhteita se tarvitsee eri kasvuvaiheissa, silld mahdollisuudet pitdé

suhteita ylld ovat rajalliset.

Henkilokohtaiset suhteet néyttdisivdt olevan keino uudelle yritykselle aloittaa oman
suhdeverkostonsa rakennus. Lechnerin & Dowlingin (2003: 11) tutkimuksessa kaikki
tutkittavien yritysten ensimmaiset suhteet perustuivat yrittdjén jo olemassa oleviin hen-
kilokohtaisiin suhteisiin, jotka oli solmittu usein edellisen tyonantajan kautta. Tutki-
muksessa haastatelluista yrittéjistd osa painotti jo yrityksen alkuvaiheessa uutta henki-
16stod rekrytoitaessa ihmisten kykyd tuoda hyddyllisid suhteita yrityksen ulottuville.
Heididn mukaansa yritykseen tuodut suhteet muodostivat tirkeén resurssointimahdolli-
suuden. Tdmé tukee Yli-Rengon, Aution ja Tontin (2002: 300) nidkemysti siitd, ettd
henkilokohtaiset verkostot voivat tarjota pienelle yritykselle keinon pééstd markkinoille
tarjoamalla tirkedd tietoa mm. markkinoiden trendeisti, kilpailutilanteesta ja teknologi-
an kehityksestd. Monet tutkijat ovat todenneet juuri henkilokohtaisten verkostojen voi-
van helpottaa kansainvilistymisté tarjoamalla markkinatietoa, silld titd kautta yrityksen
on helpompi hahmottaa omia mahdollisuuksiaan kansainvilisilld markkinoilla (Ellis
2000 ; Harris & Wheeler 2005). Tietoa voi myds kerdtd muiden kuin henkilokohtaisten
verkostojen kautta, mutta henkilokohtaisten verkostojen kautta kerédtyn tiedon on katsot-
tu olevan luotettavampaa ja tarkempaa kuin muiden verkostojen kautta kerdtty tieto
(Briider]l & Preisendorfel 1998: 214).

Yritys ei voi kuitenkaan tyytyd kehittimdin suhdeverkostojaan pohjaten ainoastaan

henkilokohtaisiin suhteisiin. Télldin yritys voi kohdata laatuongelman, silld yrityksen
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toimijoilla ei ole loputtomiin henkildkohtaisia suhteita ja niiden potentiaali on néin ol-
len yrityksen kannalta rajallinen. Henkilokohtaiset verkostot eivédt ole myOskéddn aina
paras mahdollinen vaihtoehto yrityksen kannalta. Koska henkilokohtainen verkosto ei
kasva merkittdvasti yrityksen tarpeiden kasvaessa, on yrityksen laajennettava suhdever-
kostoaan henkilokohtaisten verkostojen ulkopuolelle. Néin se pystyy takaamaan laaja-
alaisen resurssitarpeensa. Henkilokohtaiset suhteet voivat kuitenkin johtaa hedelmaélli-
siin yritysten vilisiin suhteisiin, joten niiden kehityspotentiaalia ei voida jattdd tdysin
huomioimatta. (Lechner & Dowing 2003:11.)

2.2.2 Mainetta lisddvit verkostot

Koska yrityksien henkilokohtaiset suhteet eivét riitd loputtomiin kattamaan yrityksen
resurssitarpeita, joutuu yritys kehittimdin uusia suhteita mahdollistaakseen kasvun.
Niin yritykset voivat pdéstd yli henkilokohtaisten suhteiden asettamista laadullisista ja
médrillisistd rajoituksista. Lechnerin ja Dowlingin (2003: 11) mukaan heidén tutkiman-
sa IT-alan yritykset ldhtivdt hakemaan uusia suhteita erityisesti sellaisilta tahoilta, jotka
pystyvit parantamaan uuden yrityksen tunnettavuutta ja mainetta. Téllainen taho on
yleensd suurempi yritys, joka on rakentanut jo ndkyvédn brindin markkinoille. Uuden
yrityksen yhteistyo téllaisen tahon kanssa kertoo muille toimijoille markkinoilla, etté
uusi yritys on mielenkiintoinen yhteistyokumppani ja sen tuotteet ja palvelut ovat laa-
dukkaita. Mainetta kasvattavat yhteistyot auttavat yritystd padsemddn yli yrityksen uu-
tuuden asettamista rasitteista. Paéstikseen késiksi tdimédnkaltaisiin suhteisiin, on yrityk-

sen pystyttdva antamaan jotain arvokasta yhteistydokumppanina olevalle yritykselle.

Tédmainkaltaisten yhteistydmahdollisuuksien kautta yritys voi paéstd késiksi kokonaan
uuteen verkostoon tai uusiin suhteisiin. Néin yritys pystyy kasvattamaan suhdeverkos-
toaan suuremmaksi, mutta myos laadukkaammaksi. Lechnerin ja Dowlingin (2003:12)
tutkimuksen kohteena olleissa yrityksissd mainetta lisddvdt suhdeverkostot olivat seké
globaaleja ettd paikallisia suhteita. Sekéd henkilokohtaiset suhdeverkostot ettd mainetta
lisddvat suhdeverkostot toimivat merkittdvind tekijoind yrityksen uusien verkostomah-
dollisuuksien luomisessa. Samoin kuin henkilokohtaisten suhteiden, nididenkin suhtei-
den merkitys vahenee ajan kuluessa, silld yrityksesté tulee sen oman maineen kasvaessa

vihemmaén riippuvainen toisten yritysten maineesta. (Lechner & Dowling 2003: 18.)
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2.2.3 Kilpailijoiden kanssa yhteistydsséd syntyneet verkostot

Lechnerin ja Dowlingin (2003: 12) kolmas verkostotyyppi kilpailijasuhdeverkostot on
mielenkiintoinen, mutta my0s ristiriitainen verkostotyyppi. Lechnerin ja Dowlingin
tutkimuksen kohteena olleissa yrityksisséd kilpailijasuhteiden kautta muodostuneet ver-
kostot olivat tirkeitd, koska ne antoivat yrityksille joustavuutta ja mahdollisuuden kes-
kittya yrityksen ydinosaamiseen. Tdménkaltaisilla verkostoilla onkin Lechnerin & Dow-
lingin mukaan kaksi kdyttotarkoitusta yrityksille. Ensimmadinen on, ettd yritykset voivat
luovuttaa asiakkaita kilpailijoille, mikali yritykselld ei ole kapasiteettia palvella asiak-
kaita silld hetkelld, kun he yrityksen palveluksia tarvitsisivat. Vastavuoroisesti yritys
odottaa samaa Kkilpailijoiltaan, mikili heilld on samanlainen tilanne. Tdminkaltaisten
suhteiden syntyminen edellyttdd kuitenkin huomattavaa luottamusta suhteiden osapuo-
lien vililld. Asiakkaiden luovuttaminen kilpailijoille ei vélttdmatta toimi kaikilla toimi-
aloilla. Esimerkiksi kuluttajille tapahtuvan véhittdiskaupan alalla asiakkaiden luovutta-
minen kilpailijoille ei ole mahdollista ilman, ettd menetetién suuren asiakaskunnan luot-
tamus. Toinen syy miksi Lechnerin ja Dowlingin tutkimuksen kohteena olleet yritykset
loivat kilpailijasuhteita, oli mahdollisuus tarjota asiakkaille enemmaén ja parempia pal-
veluita, mikéli he pystyvét tekemdin yhteistyotd samalla alalla toimivan yrityksen kans-
sa. Yritykset eivit valttaimattd ole keskenddn suoranaisia kilpailijoita, vaan niilld voi olla
erilaisia kyvykkyyksid. Mahdollisuudet hyodyntdad kilpailijasuhdeverkostoa on riippu-
vainen siitd, mikd on yrityksen asema suhdeverkostossa. Se kuinka houkuttelevina yri-
tyksen kilpailijasuhdeverkosto nékee yrityksen resurssit ja kyvykkyydet, méadrittelee
pitkélti, mink&laista yhteistyotd kilpailijat ovat valmiita tekemédn, ja minkélaiseksi kil-
pailijasuhteet muodostuvat, silld kilpailijasuhteet perustuvat jaettuun hyotyyn. (Bengts-
son & Kock 2000: 188.)

Vaikka aikaisemmat tutkimukset ndkevit kilpailijaverkostot sekd globaaleina ettd lokaa-
leina, nékevat Lechner ja Dowling maailmanlaajuisten kilpailijasuhteiden rakentamisen
vaikeana. Tutkijoiden mukaan tdminkaltaisissa suhteissa on vaikeaa ylittdd yritysten
vilisid kulttuurieroja ja niiden vaatima luottamus rakentuu yleensi hitaasti sekd vaatii
kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta (Lechner & Dowling 2003: 12). Tama tutkijoi-
den toteamus on kuitenkin hieman vanhentunut késitys siitd, ettd suhteita olisi erittdin
vaivalloista rakentaa yli maan rajojen. Toki kulttuurierot voivat olla joissain tapauksissa
ongelmallisia projektin etenemisen kannalta, mutta globaalissa maailmassa harvoin vél-
tytdén kulttuurieroilta, vaikka projekti toteutettaisiinkin oman yrityksen sisilld. Tdmédn
takia ei kilpailijasuhteiden kansainvilisyyttd voida pitdd suhteen kehitysté estdvéni teki-

jénd. Yhteisty0 kansainvélisen kilpailijan kanssa voi tuoda pienelle yritykselle sen kai-
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paamia kontakteja kansainvilisille markkinoille, mutta samalla my0s tunnettavuutta

kotimaata suuremmilla markkinoilla.

2.2.4 Markkinointiverkostot

Markkinointiverkostot muodostuvat suhteista, jotka mahdollistavat paremman markki-
natiedon hankkimisen yrityksen uusia tuotteita varten sekd uusien markkinoiden ja asi-
akkaiden saavuttamiseksi. Ne limittyvdt muiden suhdeverkostojen kanssa, kuten kilpai-
lija- ja henkilokohtaisten suhdeverkostojen kanssa. Asiakkailla ja tavarantoimittajilla
voikin olla merkittdvd vaikutus pyrittdessd uusille markkinoille sekd aikaisemmilla
markkinoilla markkinaosuuden kasvattamisessa. Etenkin syvillisemmiksi kehittyneilld
asiakassuhteilla voi olla suurikin vaikutus yrityksen tuotekehitykseen, silld syvéllisempi
suhde mahdollistaa luovan innovoinnin. My0s asiakas itse voi tehdé aloitteen tuoteke-
hittelyyn, silld tuotteiden kehittiminen on molempien suhteen osapuolien intressien
mukaista. (Lechner & Dowling 2003: 14.)

Verkoston mahdollisuudet kuitenkin riippuvat siitd, minkilaisia suhdeverkostoja yrityk-
selld on, seka erityisesti suhteiden kyvystd luoda erilaisia mahdollisuuksia yritykselle.
Mahdollisuuksien tunnistamiseen taas edellytetddn yritykseltd sité, ettd sen johtamistyy-
li ja kulttuuri on uusille mahdollisuuksille avoin, jotta mahdollisuuksiin pystytddn tart-
tumaan. (Lechner & Dowling 2003: 14.) My6s Chandra, Styles ja Wilkinson (2012: 95)
ovat todenneet, ettd joillakin suhdeverkostoon kuuluvilla suhteilla on tirked merkitys
yrityksen kasvulle ja etenkin kansainvélistymiselle, nimenomaan tietotaidon ja neuvo-
jen tarjoajina sekd mahdollisuuksien tunnistamisen ja niiden luomisen avittajana. Lech-
nerin ja Dowlingin mukaan laaja-alaista verkostointia voidaan pitdd indikaattorina yri-
tyksen avoimuudesta, joka johtaa yrityksen markkinointiverkostojen kehitykseen. Li-
séksi tutkijat arvelevat vahvojen suhteiden tehostavan markkinoiden valtaamista ja hei-
kompien suhteiden helpottavan uusille markkinoille menoa. Markkinointiverkostojen
merkitys vidhenee ajan myoté, silld samoin kuin henkilokohtaiset verkostot, ne ovat
erityisen tirkeitd yrityksen alkumetreilld. Kuitenkin toisin kuin sosiaaliset verkostot,
markkinointiverkostot voivat kasvaa suhteellisen isoiksikin. (Lechner & Dowling 2003:
14.)

2.2.5 Tieto-, innovaatio- ja teknologiaverkostot

Tieto-, innovaatio- ja teknologiaverkostot ovat suhteita, jotka mahdollistavat pddsyn

uuteen tietoon sekd tiedon luomisen. Lechner ja Dowling (2003: 14) toteavatkin, ettd
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kaikki heidén tutkimansa yritykset kdyttivdt verkostoja uuden tiedon hankkimisessa.
Tutkijoiden mukaan sekd heikot ettd vahvemmat suhteet olivat merkityksellisid tiedon
hankinnan kannalta. Tétd nikemystd my0s tukevat Chetty ja Angdal (2007:6), joiden
mukaan yritysten tietopohjaa on mahdollista laajentaa suhdeverkostojen avulla. Kuiten-
kin silld, miten tieto tulee yritykseen, on merkitystd sille, kuinka hyddyllistd tieto on
yrityksen kasvun kannalta. Esimerkiksi kansainvélistymisen kannalta, kokemuksen
kautta saadun tiedon on todettu olevan hyddyllisempdd kuin muilta opittu tieto. Mutta
uudelle yritykselle, jolla ei ole omaa kokemusta kansainvilisiltd markkinoilta, muiden
kokemuksista oppiminen on kuitenkin elintirkedd etenkin yrityksen aloittaessa kansain-
vélistymistdin. (Hadley & Wilson 2003: 699.)

Mielenkiintoista Lechnerin ja Dowlingin (2003: 14) tutkimuksessa on se, ettd heiddn
tutkimansa yritykset olivat erittdin aktiivisia tiedon luonnissa. Yritykset jérjestivét eri-
laisia tapaamisia samalla alalla toimivien yritysten kanssa, joissa my0s kilpailijat olivat
mukana. Téllaisten tapaamisten kautta yritykset loivat intensiivisid suhteita, joissa tietoa
jaettiin luottamuksellisesti. Jotta uutta tietoa voidaan luoda télla tavalla verkoston avul-
la, on verkostoon kuuluvien vililld oltava ehdoton luottamus. Lechner ja Dowling
(2003: 18) huomauttavatkin, ettd timéankaltaiset suhteet vievit eniten yrityksen aikaa ja

rahaa, silld luottamuksen rakentaminen ja todellinen innovointi vaativat investointeja.

Suhdeverkosto voi myds olla tirked alusta tuotekehittelylle. Uuden tiedon luomisen
lisdksi Lechnerin ja Dowlingin (2003: 15) tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd yritykset kehit-
tavit innovaatioita hyvinkin paljon yrityksen ulkopuolella toimivien tahojen avulla.
Tutkimuksessa esimerkkind kdytettiin erdstd yritystd, joka ymmadrsi tuotekehittelyn tar-
keyden yhdessd yhteistydbkumppaneiden kanssa. Kun yritys kertoo yhteistyokump-
paneilleen suunnitelmistaan ja uusista tuoteideoista, voidaan yhteistydkumppaneiden
kanssa kehitelld tuotteita, johon kumppani voi tuoda myShemmin markkinoille omia
lisdosiaan. Taméd hyodyttdd kaikkia osapuolia, niin valmistavaa yritystd, yhteistyo-
kumppania, kuin asiakastakin. Tutkijoiden mukaan siind missd uusilla yrityksilld voi
olla vaikeuksia pédstd kisiksi tdmédnkaltaisiin suhdeverkostoihin, isommilla yrityksilla
voi taas olla hankaluuksia niiden ylldpitdmisessd, silld suhteiden yllapitdmiseksi vaadi-
taan jatkuvaa vuorovaikutusta. Verkosto saattaakin kasvaa jossain vaiheessa niin isoksi,

ettd siitd saadut hyodyt eivat endd kata siitd aiheutuvia kuluja.
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2.4 Suhdeverkostot kansainvélistymisen mahdollistajina

Kuten Lechnerin ja Dowlingin (2003) jaottelu osoittaa, suhdeverkostot tarjoavat yrityk-
selle mahdollisuuden kehittyi, oppia ja sopeutua muuttuvaan ymparistoon. Tdma perus-
tuu suhdeverkostojen kykyyn tarjota erilaisia resursseja ja mahdollisuuteen kehittdd jo
olemassa olevia resursseja. Tdmén takia ne ovat myds térkeitd kansainvélistymisen
mahdollistajia. Suhdeverkostot voivat kuitenkin olla yritysjohdolle vaikeasti hallittavia,
ja niiden potentiaali voi jddda johdolta hahmottamatta, jos suhdeverkostoa ei ymmaérreté
kehittdd ja pitdéd ylla. Mikali yritykset ldhtevdat hakemaan kehittymis- ja kasvumahdolli-
suuksia suhdeverkostojen kautta, on niiden ymmaérrettivi, ettd suhdeverkostojen tiyden
potentiaalin hyddyntdminen vaatii yritykseltd kaukondkoisyyttd samalla tavalla kuin

muutkin investoinnit, sekd myos sitoutumista suhteisiin (Chetty & Angdal 2007: 21.)

Suhdeverkostojen tarjoamat mahdollisuudet ovat tirkeitd etenkin pienille yrityksille,
silld ne pystyvit harvoin investoimaan kaikkiin tarvitsemiinsa resursseihin, jotka toimi-
vat yrityksen kilpailuvaltteina. Néin ollen uudella yritykselld on hallussaan tai se omis-
taa vihemman resursseja kuin kypsemmat yritykset. (Oviatt & McDougal 1994: 54-55.)
Pienessd kansainvilistyvasséd yrityksessd suhdeverkostot voivat mahdollistaa sen, etté
yrityksen rakentamat suhteet ihmisten ja organisaatioiden kanssa toimivat itsessdén re-
sursseina tai resurssildhteind. Tarjoamalla resursseja, suhdeverkostot voivat tarjota
mahdollisuuden léhted kaupallistamaan oman yrityksen tuotteita kansainvéliselld tasol-
la, eikd yrityksen tarvitse tyytyd pelkdstddn kotimaan markkinoihin. (Vasilchenko &
Morris 2011: 89.)

Se minkélaisessa kehitysvaiheessa yritys on ja minkélaisia suhteita silld on suhdever-
kostossaan maéirittelee pitkdlti, minkélaisia resursseja yritys tarvitsee ja pystyy saamaan
verkostoltaan (Hite & Hesterly 2001 : 283). Etenkin yrityksen alkuvaiheessa laajan re-
surssipohjan hankkiminen suhdeverkostolta voi olla hankalaa verkoston pienuuden ta-
kia, ja verkoston kasvattaminen vaatii yritykseltd alkuinvestointeja. Verkoston koon
onkin ndhty vaikuttavan vahvasti sithen, miten yritys pystyy kehittymdin (Lechner &
Dowling 2003: 11). Kasvun kannalta kriittisimmat tekijét uudelle yritykselle ovat rahoi-
tuksen, kyvykkyyksien ja tieto-taidon sekd markkinoiden luottamuksen saaminen
(Zhang, Soh & Wong 2011: 172). Lechnerin ja Dowlingin suhdeverkostojaottelusta
voidaan ndhdi, ettd syy, miksi suhdeverkostot mahdollistavat yrityksen kasvun, piilee
juuri ndissd resursseissa. Ndmé ovat juuri niitd resursseja, joita suhdeverkostolta on
mahdollista saada. (Lechner & Dowling 2003.) Toki on muistettava, ettd ndiden resurs-

sien saaminen ei ole itsestdénselvyys. On mahdollista, ettd yrityksen suhdeverkostoissa
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toimivat yritykset voivat olla itsekin pienid, jolloin suhdeverkoston kokonaisresurssi-
paddoma voi olla hyvinkin pieni, ja tarvittavia resursseja voi olla vaikeaa saada. Kuiten-
kaan verkoston pieni koko ei tarkoita, ettd kehittymistd ei tapahtuisi. Lechner, Dowling
& Welpe (2006: 532) ovatkin todenneet, ettd suhdeverkoston koolla on vdhdinen merki-
tys yrityksen kasvulle. Suurempi merkitys on silld, ettd yritykselld on erilaisia suhteita
verkostossaan, jotka pystyvit tarjoamaan kasvua hyodyttévid resursseja (Lechner, Dow-
ling & Welpe 2006: 532). On hyvd muistaa, ettd kehittyminen yrityksessd tapahtuu pit-
kalti yhteistyon tuloksena. Suhdeverkostojen yhtend vahvuutena on uuden tiedon luo-
minen toimijoiden toimiessa yhdessd toimintakentdssddn. Tamén takia pientenkdén ver-
kostokumppaneiden ei voida katsoa olevan yrityksen toiminnan kehittymisen kannalta

hy6dyttomia.

Kasvua tavoittelevalle yritykselle sekd rahallinen ettd henkinen kasvu on térkeda yrityk-
sen toiminnan ja menestymisen kannalta. Etenkin henkisen pddoman kasvun kannalta
tieto-taidon ja neuvonannon saaminen suhdeverkostolta on erittdin tdrkedd yrityksen
alkuvaiheessa, jotta yritys pystyy tehokkaasti toimimaan omalla toimialallaan ja jotta se
pystyy hahmottamaan oman liiketoimintansa potentiaalin uusilla markkinoilla (Klyver
& Hindle 2007: 23; Zhang, Soh & Wong 2011: 172). Tieto-taidon avulla yritys pystyy
helpommin investoimaan kansainviliseen liiketoimintaan, silld mitd enemmain yritys
tietdd kohdemarkkinoistaan, sitd kyvykkddmpi se on investoimaan markkinoihin (Fors-
gren 2002: 259). Suhdeverkostolla on tieto-taidonjakajana my0s suuri vaikutus siihen,
mille kohdemarkkinoille yritys ldhtee kansainvélistyesséédn ja miten yritys pdéttaa inves-
toida kohdemarkkinoihin (Wasilchneko & Morrish 2011: 96).

Resurssit itsessddn kehittdvét yrityksen toimintaa ja ndin luovat uusia mahdollisuuksia
yritykselle. Suhdeverkostot voivat myds tarjota yritykselle uusia mahdollisuuksia eri
toimijoidensa kautta. Etenkin yrityksen tyontekijoiden henkilokohtaiset suhteet voivat
luoda uusia mahdollisuuksia tarjoamalla tilaisuuden padsta késiksi uusiin suhteisiin,
jotka laajentavat yrityksen suhdeverkostoa (Harris & Wheeler 2005: 189). Suhdeverkos-
tot auttavat tunnistamaan ja arvioimaan uusia mahdollisuuksia (Hite 2005: 115), mutta
ne voivat myos toimia kontaktiverkkona uusien mahdollisuuksien etsimisessd (Coviello
& Munro 1995: 57). Yrityksen ndakdkulmasta mahdollisuuksien tunnistaminen on yri-
tyksen toiminnan ja kehityksen elinehto, silld yrittdjyyden olennaisimpana osana on
juuri mahdollisuuksien tunnistaminen liitketoimintaymparistostd. (Anderson & Miller
2003: 30.)
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Suhdeverkostojen vaikutus yrityksen kansainvilistymiseen ei ole vilttimatta aina tdysin
suora. Suhdeverkoston avulla yritys voi pédéstd suoraan investoimaan kansainvalisille
markkinoille, mutta jo olemassa olevat suhteet, niin kotimaiset kuin kansainvilisetkin,
voivat olla yrityksen kansainvélistymisprosessissa oleellisessa asemassa. Niiden avulla
yritys péadsee késiksi uusiin kontakteihin ja voi kehittdd kumppanuuksia ja positiotaan
markkinoilla (Coviello & Munro 1995: 50.)

Lechnerin ja Dowlingin mukaan heidén jaottelemistaan suhdeverkostoista tieto-, inno-
vaatio- ja teknologiaverkostot, markkinointiverkostot sekd mainetta lisddvit verkostot
voivat muodostua globaaleista ja paikallisista suhteista (Lechner & Dowling 2003).
Toisin sanoen ndma suhdeverkostot voivat olla sellaisia, ettd ne puskevat yrityksid kan-
sainvilisille markkinoille toimimalla jo itse kansainvélisilld markkinoilla, mutta ne voi-
vat myos olla kotimaisia toimijoita, jotka pystyvét tarjoamaan yritykselle tdrkeitd re-
sursseja kansainvélistymisen kannalta. Dowlingin ja Lechnerin mukaan sosiaaliset ver-
kostot ja kilpailijaverkostot ovat paikallisista suhteista muodostuvia (Lechner & Dow-
ling 2003: 16). Kuitenkin kuten aikaisemmin kilpailijasuhteita kisittelevédssd luvussa
todettiin, on mahdollista, ettd suhteiden paikallisuus tai globaalisuus riippuu siitd, mika

ala on kyseessd ja minkdilaisia tuotteitta yritys myy.

Verkoston ei kuitenkaan tarvitse olla globaali voidakseen edistdd yrityksen kansainvi-
listymisté. Tieto-innovaatio ja teknologiaverkostot voivat olla merkittividssd asemassa
viemissd kansainvilistymisprosessia eteenpdin, vaikka toimijat verkostossa olisivatkin
kotimaisia. Ndiden verkostojen kautta yritys nimittéin paisee kisiksi tieto-taitoon, jonka
avulla se pystyy investoimaan uusille markkinoille (Frosgren 2002: 259). Tieto-taidon
onkin todettu olevan avainasemassa kansainvilisessd kasvussa (Yli-Renko, Autio &
Tontti 2002: 300). Suhdeverkostot eivét siis vilttimattd vie yritystd suoraan kansainvé-
lisille markkinoille, mutta ndmé verkostot voivat auttaa yritystd kohti kansainvilisty-
mistd. Lechnerin ja Dowlingin (2003) jaottelussa etenkin markkinointiverkostojen anti
yrityksen kansainvélistymiselle on tirked, silld ndmé voivat toimia vélineend uusasia-

kashankinnalle uusilla markkinoilla.

Kuvio 2. tiivistdd Lechnerin ja Dowlingin (2003) ajatukset suhdeverkoston kehitykses-
td, mutta myds auttaa havainnollistamaan sitd, miten kansainvilistymisprosessi etenee
erilaisten suhteiden ja resurssien avulla. Kuvio hahmottaa myds sitd, ettd kansainvélis-
tymisprosessin etenemiseen ei aina tarvita virallisempia liikesuhteita, vaan henkilokoh-
taiset suhdeverkostot ja kontaktit voivat toimia kansainvilistymisprosessin alkuun-

panijoina. (Vasilchenko & Morrish 2011: 96.) Kuvio perustuu Elena Vasilchenkon ja
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Susie Morrishin tutkimukseen siitd, miten yrittdjavetoiset yritykset ldhtevdt hahmotta-
maan mahdollisuuksiaan kansainvélisten markkinoiden suhteen ja miten he kiyttavét
kansainvalistymisprosessissa apunaan suhdeverkostojaan. Kuvio hahmottaa kaksi vaih-
toehtoista vdyldd kansainvilisille markkinoille menoon. Henkilokohtaiset verkostot,
jotka muodostuvat epévirallisemmista kontakteista ja suhteista, voivat johtaa kansainvi-
listymisprosessin alkuun ilman, ettd néistd suhteista muodostuu lainkaan liiketoiminnal-
lisia suhteita. Tama siksi, ettd henkilokohtaisilla verkostoilla voi olla huomattava vaiku-
tus uusia markkinoita ja markkinoillemenotapaa valittaessa ja ne toimivat kansainvélis-
tymisprosessia tukevina tahoina. Myds aktiivinen verkostoituminen on tirkedd, silld
ndin voidaan kasvattaa henkilokohtaisen verkoston kokoa. Tutkimuksessa tutkitut IT-
alan yritykset toimivat aktiivisina suhdeverkostojen rakentajina ja pyrkivit kasvatta-
maan suhdeverkostonsa kokoa kiymadlla erilaisissa tapaamisissa ja messuilla, joissa he
kokivat, ettd voisivat tavata omaa kansainvélistymistddn hyodyttivid tahoja. Yrityksilld
oli selked visio ja strategia siitd, mihin suuntaan he haluavat yrityksensd toimintaa vie-
déd. On kuitenkin mahdollista, ettd sattuman kautta saatu yksittdinen kontakti johdattaa
yrityksen kansainvélistymistd esimerkiksi uuden markkinan valintaa tehdessd. (Vasil-
chenko & Morrish 2011: 97.)



31

Vakiintuneet suhteet ja uudet kontaktit

v v

Epaviralliset Kumppanuudet
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* Suunnitellut pyrkimykset * Uskottavuuden saaminen
kohti kansainvélistymisté kohdemarkkinoilta
* Sattumanvaraiset * Kohdemarkkinoilta
kansainvélistymisen asiakkaiden ja
laukaisijat markkinatiedon
hankkiminen

* Tiedon luominen
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ylipddseminen
Kansainvélistymis- Kansainvilisille
mahdollisuuksien | markkinoille meno
hyddyntdminen

Kuvio 2. Suhdeverkostojen avulla kansainvilisille markkinoille (mukaeltu Vasilchenko
& Morrish 2011: 96; Lechner & Dowling 2003)

Henkilokohtaisista suhdeverkostoista voi myos kehittyéd litketoiminnallisia suhteita ja
kuten aikaisemmin on todettu, uudelle yrittdjavetoiselle yritykselle on luontevaa 1dhted

kehittdaméén liiketoimintaverkostoaan jo olemassa olevien henkilokohtaisten suhteiden-
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sa kautta. Nama4 liiketoiminnalliset suhteet on kuviossa 2. jaoteltu Lechnerin ja Dowlin-
gin (2003) jaottelun mukaan mainetta lisdédviin, kilpailija-, markkinointi-, tieto-, inno-
vaatio- ja tekonologiasuhdeverkostoihin. Namé neljéd eri suhdetyyppié auttoivat yrityk-
sid kansainvalistymisprosessissa neljélld eri tavalla: uskottavuuden saamisessa kohde-
markkinoilta, kohdemarkkinoilta asiakkaiden ja markkinatiedon saamisessa, tiedon
luomisessa ja resurssirajotteista ylipddsemisessd. Ndmid Vasilchenkon ja Morrisin
(2011: 99) listaamat nelja tekijad ovat myoOs niitd tekijoitd, jotka Lechner ja Dowling
(2003) tutkimuksessaan totesivat olevan keskeisié tekijoitd sille, miksi suhdeverkostot

auttavat yrityksid kasvuun.

2.4 Muotiyrityksen kansainvélistymisprosessin monet ulottuvuudet

Lechnerin ja Dowlingin (2003) suhdejaottelu voidaan ulottaa koskemaan myds muo-
tialaa. Ndiden suhteiden rooliin perehdytdén syvillisemmin tutkimuksen empirialuvus-
sa. Tdssd luvussa pyritddn luomaan esiymmarrystd sille, miksi ndiden suhteiden voidaan

ndhdé olevan merkityksellisid my6s muotiyritykselle.

Niin kuin milld tahansa muullakin alalla, voi muotialan yrittdjélld olla jo ennen yrityk-
sen perustamista muodostuneita, yrityksen kasvun kannalta tdrkeitd henkilokohtaisia
suhteita. Muotiala on tunnettu lukuisista yhteistyomallistoistaan, joissa osallisina voivat
olla kaksi keskendin kilpailevaa muotiyritystd, tai yritykset, joiden osaaminen tdydentda
toisiaan. Ensimmadisestd esimerkkind mainittakoon amerikkalaisen Carhartin ja ranska-
laisen A.P.C:n yhteistyomallisto (A.P.C 2013). Brandien voidaan katsoa olevan kilpaili-
joita keskendin, silld niiden muotokieli ja kohderyhmé ovat hyvin 14helld toisiaan ja ne
edustavat molemmat katumuotibrandeji. Kahden toisiaan tdydentdvéin brandin kumppa-
nuudesta hyvané esimerkkind on kotimaisten Marimekon ja Lumin yhteistyon tuloksena
syntyneet laukut (Lumi 2013). Lumi suunnittelee hyvin pelkistettyjd nahkalaukkuja ja
asusteita, kun taas Marimekko on tunnettu printeistddn ja vérikkyydestddn. Yhteistyo-
mallistojen tavoitteena on herdttdd laajaa mielenkiintoa, ja mahdollisesti laajentaa yri-
tyksen asiakaskuntaa tuomalla brandiin uusia ulottuvuuksia. Yhteistyomallistojen taka-
na on myds halu vahvistaa yritysten brandeja ja ndin luoda uusia mahdollisuuksia yri-
tyksille. (Ahn, Kim & Forney 2010: 7.) Ndiden mallistojen voidaan katsoa muodostavan
yritykselle mainetta lisddvid suhteita, silld niiden tarkoituksena on tuoda nikyvyyttd
yritysten brandien ympdérille ja ndin vahvistaa niiden mainetta. Samaisten suhteiden
voidaan myo0s katsoa muodostavan kilpailijoiden kanssa yhteistydssd syntyneet verkos-

tot. Kuitenkin toisin kuin teknologia-alalla, on muotialalla tuotteita omalla brandillaan
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myyvien yritysten 1&hes mahdotonta luovuttaa asiakkaita kilpailijoille, silloin kun yri-
tyksen resurssit eivit riitd asiakkaiden palvelemiseen. Tuotteet ovat uniikkeja ja yrityk-
sen asiakkaat, eli kuluttajat ja jdlleenmyyjét, ovat tarkoin valinneet brandin, jonka tuot-

teita haluavat ostaa.

On syytd olettaa, ettd markkinointi- ja tieto-innovaatio- ja teknologiaverkostot ovat
merkityksellisid kansainvélistymisen kannalta alasta riippumatta. Oli ala miké tahansa,
on yritykselld hyotyd kansainvélistymisprosessia tukevan tietotaidon saamisesta. Té-
ménkaltaiset verkostot pystyvit tarjoamaan tirkedd tietoa markkinoiden kehityksesti,
mahdollisuuden innovoinnille ja saada uusia kontakteja sekd auttavat ymmaértiméaan

kansainvalistymisprosessin erityispiirteitd. (Lechner & Dowling 2003.)

Muotialan yritykset kayttévit aktiivisesti trenditoimistojen ennustuksia tulevista muo-
tisuuntauksista. Ndiden avulla yritykset suunnittelevat tulevia mallistojaan ja pyrkivét
vastaamaan asiakkaidensa jatkuvasti muuttuviin mielihaluihin. (McKelvey & Munslow
2009: 6.) Kansainvilistymisprosessissa ison muotialan yrityksen resurssipohja mahdol-
listaa syvillisen markkinoiden analysoinnin ja asiantuntijoiden kdyton. Pienilld yrityk-
silld on harvoin mahdollista tehdé laajoja markkinatutkimuksia tai kdyttad ulkopuolisten
tahojen asiantuntemusta tulevaisuuden strategioita suunnitellessaan. Tdmin takia pien-
ten muotiyritysten on tirkedd kayttdd hyvédkseen suhdeverkostojen tarjoama potentiaali
yrityksen kasvulle. Pienten yritysten strategiasuunnittelu perustuukin pitkélti verkostolta
saatuun tietoon ja kdytdnnon kautta koettuun. On kuitenkin todettu, ettd pienet muo-
tialan yritykset voisivat kdyttdd hyvdkseen huomattavasti enemmén luomiaan asiakas-
suhteita, rakentamalla niistd aktiivisen kommunikoinnin mahdollistavia suhteita. Aktii-
visen kommunikoinnin avulla yritykset voivat suunnitella tulevaisuuden strategioita.
[lman syvillistd ymmaérrystd muutosvoimista, on yritykselld vaarana menettdd asiakkai-
den mielenkiinto brandiin. (Donnel, Hutchinson & Reid 2012: 916.)

Vaikka muotialalla toimivan yrityksen kansainvilistymistd verkostondkokulmasta on
tutkittu vdhdn, ovat tutkijat Guercini ja Runfola (2010: 913) kuitenkin todenneet tieto-
taidon saamisella kansainvélistymisentueksi olevan suuri merkitys kansainvilisen kas-
vun saavuttamisessa myds muotiyritykselld. My0s tuotekehittelyn sekd innovoimisen
hyodyistd yhdesséd sidosryhmien kanssa on saatu nidyttdd muotialalla. Shamsuzzohaa,
Kankaanpad, Carneiro, Almeidab, Chiodic ja Fornasierod (2013: 126) nikevit ndiden
kahden olevan térked osa yritysten kilpailukykya tuotteita valmistavilla muotiyrityksilla.
Kuitenkin ndyttda siitd, miten teknologiaverkostoista voisi olla hyotya tuotteita suunnit-

televilla ja myyvilla muotiyrityksilld ei ole. Tdmén tutkimuksen case-yrityksistd ainoas-
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taan yhdelld on omaa tuotantoa, joten muiden case-yritysten osalta teknologiaverkosto-

jen tarkeyttd ei voida arvioida teorian pohjalta.

2.4.1 Muotibrandien jaottelua

Muotibrandeilla on monia eri keinoja erottautua markkinoilla. Yksi erottautumiskei-
noista on tuotteiden hinnoittelu, mutta erottavia tekijoitd ovat myos esimerkiksi brandin
elementit, suunnittelun taso, tuotteiden materiaalit, valmistustapa, valmistusmaa seké
tuotteen saatavuus. Muotibrandeja voidaankin jaotella ndiden tekijdoiden mukaan eri
luokkiin. (Easey 2009: 21.) Tdmin jaottelun tarkasteleminen on hyddyllistd, silld sen
avulla voidaan paremmin ymmarti4 niitd vaiheita, joita brandi kdy lapi kansainvilisty-
essddan (Moore, Fernie & Burt 2000: 929).

Easey (2009: 21) jakaa muotibrandit kolmeen eri kategoriaan: couture-brandeihin, de-
signer-brandeihin ja massamuotiin. Couture-brandit ovat brandeja, joiden tuotteet ovat
usein kidsintehtyjd uniikkeja tuotteita, jotka voivat maksaa kymmenid tuhansia euroja.
Néiden brandien suunnittelijat ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja ja suunnittelijan oma
imago toimii osana brandin rakennusta. Couture-brandille on ominaista jérjestdd kah-
desti vuodessa muotindytos, joka toimii tdrkeédnd imagon rakentajana ja myynninedisté-
jénd. Designer-brandit tarjoavat couture-brandeja edullisempia tuotteita, mutta tuotteet
ovat silti hintavia ja voivat maksaa jopa tuhansia euroja. Designer-brandin tuotteet eivit
ole yhtd uniikkeja, kuin couture-brandin tuotteet, mutta niitd tehddin rajallinen méaara.
Vaikka designer-tuotteet on usein tuotettu ulkomailla, on niiden laatu silti korkea. Myos
designer-muodille ominaista on pitdd vahintdén kahdesti vuodessa muotindytoksid, mut-
ta osa brandeista voi esitelld mallistojaan jopa neljd kertaa vuodessa. Easeyn jaottelussa
viimeisend on massamuoti, jolla Easey viittaa brandeihin, jotka edustavat niin kutsuttua
fast fashionia. Tdma tarkoittaa sitd, ettdi massamuodin yritykset voivat tuoda tuotteen
ideasta kauppoihin jopa kahdessa viikossa. Ndmé tuotteet eivit ole eksklusiivisia, silld
yksittdisid tuotteita voidaan tuottaa kymmenid tuhansia ja niiden suurimpana kilpailu-
valttina on erittdin edullinen hinta. (Easey 2009: 21; Bohdanowicz & Clamp 1994: 59-
60)

Tédmai jaottelu kuvaa osaltaan niitd kilpailukeinoja, joilla brandi erottaa tuotteensa kil-
pailijoistaan, mutta jotta muotibrandien erilaisia strategioita ja kilpailukeinoja voidaan
ymmartdd syvallisemmin, on jaottelua syytd laajentaa. Solomon ja Rabolt (2009: 8-9)
ovat laajentaneet tatd luokittelua jakamalla muotibrandit seitseméén eri kategoriaan,

jotka tutkijat ovat laittaneet hintajédrjestykseen kalleimmasta halvimpaan: haute couture,
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couture, designer-brandit, sisarbrandit, paremmat tuotteet, keskihintaiset tuotteet ja
edulliset tuotteet. Toisin kuin Easy, Solomon ja Robolt erottelevat haute couturen ja
couturen, mutta nima kaksi brandityyppid ovat kuitenkin hyvin ldahelld toisiaan. Luokit-
telua ei vélttdméttd ole tiysin yksinkertaista havainnollistaa, ja tdmén takia esimerkiksi
couturen ja designer-brandien ero ei aina ole tdysin selked. Haute couturella ja couturel-
la Solomon ja Robolt kuitenkin viittaavat samaan kuin Easy viittaa haute couture luo-
kallaan. Nama brandit tuottavat erittdin kalliita, usein ostajalleen kustomoituja vaatteita,
joissa vaatteen laatu, yksityiskohdat ja materiaalit ovat huippuluokkaa. Couture-
brandien alle jaottelussa on sijoitettu designer-brandit, jotka tarjoavat myos korkealaa-
tuisia tuotteita, kuitenkin edullisempaan hintaan. Myds tuotteiden tuotantomédrét ovat
suuremmat kuin couture-brandeilld ja tuotteet ovat sarjatuotantoisia. Massamuotibrandit
omaksuvat usein nédiden designer-brandien viitoittamia trendejd ja ryhtyvit myymiéin
designer-brandien ensin markkinoille tuottamia tuotteita murto-osalla siitd hinnasta,

mitd designer-brandit niitd myyvit.

Designer-brandien alle Solomon ja Robolt sijoittavat designer-brandien niin sanonut
sisarbrandit, joista tutkijat antavat esimerkiksi Donna Karanin, jonka sisarmallisto
DKNY on sisartaan edullisempi ja tavoittelee laajempaa asiakaskuntaa kuin itse desig-
ner-brandi. Kun designer-mallistot usein ottavat brandin suunnittelijan osaksi brandin
imagoa, ei sisarmallistoilla ole endd paljoakaan tekemistd suunnittelijan kanssa ja bran-
din tuotteiden suunnittelun hoitaa suunnittelutiimi (Moore, Fernie & Burt: 929). Sisar-
mallistojen jdlkeen Solomonin ja Roboltin jaottelussa tulevat paremmat tuotteet, keski-
hintaiset tuotteet ja edulliset tuotteet. Ndiden kaikkien voidaan ndhdd Easyn (2009:21)
jaottelussa edustavan massamuotia, silld ne edustavat laadultaan, hinnaltaan ja tuotan-
tomadriltddn tutkijan madritelmdd massamuodista. Korkein hinta, laatu ja pienimmit
tuotantomadrit ndistd kolmesta on parempia tuotteita tarjoavilla brandeilld. Halvimmat
hinnat, huonoin laatu ja suurimmat tuotantomédrdt on edullisia tuotteita tarjoavilla

brandeilla.
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Taulukko 2. Muotibrandien jaottelua.

Easy (2009) Solomon &  Robolt
(2009)

Haute couture-brandit Haute Couture

Couture

Designer-brandit Designer-brandit

Sisarbrandit

Massamuoti-brandit Paremmat tuotteet
Keskihintaiset tuotteet
Edulliset tuotteet

Taulukko 2. auttaa jdsentiméddn, miten Solomonin ja Roboltin yksityiskohtainen luokit-
telu sijoittuu Easyn pelkistetympéén jaotteluun. Laadultaan, hinnaltaan ja tuotantomai-
riltddn tdmén tutkimuksen case-yritykset, Annikkia Karvinen, Globe Hope, 2 or + by
Yat, Ctrl sekd Minna Parikka, edustavat designer-brandeja. Brandit panostavat suunnit-
teluun ja laadukkaisiin materiaaleihin, mutta tuotteiden hintojen on kuitenkin pysyttava
myyntitulojen takaamiseksi keskitasolla. Designer-brandit valmistuttavat usein tuot-
teensa Euroopassa varmistaakseen laadukkaat ja suunnittelunmukaiset tuotteet sekd
helpottaakseen logistiikkaansa. (Haastattelut 2012.) Kirsi Lille, joka on tutkinut suoma-
laisten tekstiili- ja vaatetusyritysten tulevaisuuden nidkymid, kuvailee suomalaisia kan-

sainviliseen kasvuun pyrkivid designer-brandeja seuraavin ominaispiirtein:

brandin kasvattaminen tarkedia

kaupallinen tuote brandin ehdoilla

* nopea, mutta hallittu kasvu

* monipuoliset jakelukanavat

* ulkopuolinen sijoittaja tervetullut, mikali sijoittajalla on tieto-taitoa muotialasta.
(Lille 2010: 13.)

Designer-brandi mairitelmé ei kuitenkaan kuvasta brandin tyylisuuntaa, vaan brandit
voivat olla tyyliltddn hyvin erilaisia, ja saman luokan brandien tuotteiden hintahaitari
sekd tuotantomédrit voivat nekin vaihdella suuresti. Seuraavassa luvussa tarkastellaan

designer-brandien kansainvélistymisprosessia ja ndin pyritddn syvéllisemmin ymmar-
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tamédn, miksi tdimén tutkimuksen case-yritysten kansainvélistymisprosessi on muotou-

tunut tietynlaiseksi.

2.4.2. Designer-muotibrandin kansainvilistymisprosessi

Muotiyritysten resurssitarpeiden ymmaértamiseksi, on my0s kiinnitettivd huomiota nii-
den yritysten kansainvilistymisstrategioihin. On siis tarkasteltava sitd, milld keinoin
yrittdjd ldhtee uusille markkinoille ja ryhtyy jakelemaan ja kehittimdén brandiaan kan-

sainvalisilld markkinoilla.

Kansainvilistyminen on prosessi, josta voidaan erottaa erilaisia vaiheita. Tutkijat Moo-
re, Fernie & Burt (2000: 929) analysoivat titd prosessia ja sen eri vaiheita tutkimukses-
saan “Brands without boundaries: The internationalisation of the designer retailer’s
brand”. Tutkimus keskittyy tarkastelemaan prosessia vihittdiskaupan alalla toimivan
designer-muotibrandin ndkokulmasta. Tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi on rajattu
kansainvilisen profiilin omaavat brandit, jotka ovat toimineet muotialalla enemmén
kuin kaksi vuotta, myyvit tuotteitaan kahdessa tai useammassa maassa seké jirjestivit
muotindytoksid ns. muodin pddkaupungeissa Pariisissa, Milanossa, Lontoossa tai New
Yorkissa. Suomessa tdmin mééritelmén tayttavid yrityksid ei ole kuin kaksi: Ivana Hel-
sinki ja Marimekko. Molemmat yritykset ovat pitdneet muotindytoksid New Yorkin
muotiviikoilla sekd ovat perustaneet kyseiseen kaupunkiin omat liikkeensd (HS.fi 2012,
Koskinen 2012). Ndmé, niin kuin Mooren, Figleyn ja Burtin tutkimuksen kohteena
aloittaneet yritykset, ovat aloittaneet pienind suunnittelijavetoisina yrityksind, josta ne
ovat ldhteneet laajentamaan liiketoimintaansa kansainvélisille markkinoille. Jo isom-
miksi kasvaneiden toimijoiden voidaan siis olettaa antavan osviittaa siitd, minkélaisia
vaiheita pienempien toimijoiden kansainvélistymisprosessiin kuuluu, mikéli ndma pie-

nemmét toimijat padsevit kasvamaan kansainvilisilld markkinoilla.

Moore ym. erottavat neljd selkedd vaihetta designer-muotibrandien kansainvélistymis-
prosessissa (2009: 929). On huomattava, ettd vaikka ndmé neljd vaihetta kuvaavat tietyn
tyyppisen muotibrandin kansainvilistymistd, eivét kaikki tdmin tyyliset samalla alalla
toimivat brandit kdy 1dpi nditd vaiheita. Kansainvilistyminen on jokaiselle yritykselle
yksilollinen prosessi, jota ei ole mahdollista kuvata tiydellisesti teorian avulla. Tutki-
joiden esiin nostamassa ensimmadisessd vaiheessa yritys ldhtee myymiin tuotteitaan
uusille markkinoille jélleenmyyjien kautta. Tutkimuksen mukaan jdlleenmyynnin tulisi
tapahtua suurimpien kaupunkien tavaratalojen kautta taatakseen yritykselle nidkyvyytti,

uskollisia asiakkaita sekd kassavirtaa. Seuraava vaihe on avata yrityksen brandille oma
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lippulaivamyymaéld suurimpiin pddkaupunkeihin. Tdmén tarkoituksena on toimia bran-
din rakennuksen tukena ja tehdd brandista entistd houkuttelevampi kuluttajien silmissa.
Laajentaakseen asiakaskuntaansa muotiyritykset pyrkivit vaiheen kaksi jélkeen perus-
tamaan pddbrindilleen sisarbrdndin ja perustamaan sisarbrandilleen omia lippulaiva-
myymailoitd suurimpiin pédkaupunkeihin. Tdmi sisarbrindi on yleensd edeltdjadnsa
edullisempi ja pystyy mydOs tarjoamaan parempaa voittomarginaalia emoyritykselle.
Neljantend vaiheena Moore ym. (2000:929) nikevit sisarbriandin jdlleenmyyjaverkoston

sekd oman myymaildverkoston laajentamisen.

Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3 Vaihe 4
Malliston Brandin Sisarbrandin Sisarbrandin
lanseeraaminen omien perustaminen ja myymala-
muodin liilkkeiden brandin omien verkoston
padkaupungeissa avaaminen liikkeiden laajentaminen
sijaitsevissa avaaminen suurimpiin
tavarataloissa padkaupungeissa kaupunkeihin

Joka johtaa.. Joka johtaa..
Jalleenmyyntiverkoston Sisarbrandin
laajentumiseen avain saatavuuden
asemassa oleviin maksimoimiseen
kauppoihin suurimmissa jalleenmyynnin
kaupungeissa kautta suurimmissa

kaupungeissa

Kuvio 3. Designer-muotibrandin nelivaiheinen laajentumisprosessi uusilla markkinoil-
la (Moore ym. 2000: 929).

Pienet brandit, jotka haluavat myydd mallistojaan kansainvélisilld markkinoilla ja pyr-
kivét kansainvélisen myynnin kasvuun, aloittavat tuotteidensa myynnin etsimélld sopi-
via jdlleenmyyjid. Jalleenmyyjien kautta markkinoille meno on pienen yrityksen nako-
kulmasta katsottuna se helpoin ja mahdollisesti myds ainut keino edetd kansainvilisille
markkinoille, silld se ei vaadi yritykseltd suuria rahallisia investointeja. Tdménkaltaisen
myynnin ongelma on, ettd myyntid on vaikea kontrolloida sen jdlkeen kun jdlleenmyyjé
on ostanut tuotteet ne suunnitelleelta yritykseltd. Myds myyntivolyymit voivat jadda
erittdin pieniksi (Yao, Karpova & Fiore 2011: 59). Kuitenkin jdlleenmyyjéverkosto on

tarked kassavirran kasvattaja, jonka avulla yrityksen on myds mahdollista saada uskolli-
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sia asiakkaita sekd markkinatietoa (Moore ym. 2000: 928). Jilleenmyyjien kautta
myynnin harjoittaminen mahdollistaa my6s helpon markkinoilta vetidytymisen, mikéli
markkinaolosuhteet eivit ole endéd suotuisat yrityksen toiminnalle kyseisessd maassa.
Myyntiverkostolla on myds oma roolinsa yrityksen brandin rakennuksessa. Yrityksen
jélleenmyyjaverkoston tulee rakentua sellaisista toimijoista, jotka pystyvit tukemaan
brandin kasvua ja vahvistamaan sitd (Moore & Wigley: 2007: 290). Verkoston avulla
yritys pystyy rakentamaan vakaan pohjan toimia markkinoilla. Se myds pystyy tuomaan
uskottavuutta brandeille, jotka ovat uusia toimijoita markkinoilla, mikéli jélleenmyyja
on kuluttajien entuudestaan tuntema ja luotettava ndiden silmissd. Kuviossa 3. Moore,
Fernie & Burt (2000) ndkevit jdlleenmyyjiverkoston laajentamisen ldhtevin kdyntiin
tavarataloista muodin padkaupungeissa. On mahdollista, ettd tdimd on hieman vanhentu-
nut kdsitys tavaratalojen merkityksesti brandin rakennukselle. Globalisaation ja Interne-
tin myotd myods pienemmadt véhittdiskaupat ovat kasvattaneet merkitystddn pienten

brandien maineen rakennuksessa.

Suurin osa Moore, Fernie ja Burtin (2000:929) tutkimuksen kohteena olleista yrityksistad
olivat muuttuneet yksityisomisteisista julkisomisteisiksi, silld ndin yritykset olivat mah-
dollistaneet investoinnit kansainvilisille markkinoille. Erds tutkijoiden haastattelema
yrityksen edustaja toteaakin, ettd ilman ulkoista rahoitusta ei yritykselld olisi ollut varaa
ldhted toteuttamaan kansainvilistymistd tutkimuksessa esiteltivdn neljdn vaiheen mu-
kaisesti (Moore ym. 2000: 926). Suomalaisista yrityksistd vain Ivana Helsinki ja Mari-
mekko ovat pystyneet laajentamaan myymaildverkostoaan kansainvilisille markkinoille.
Naistd kahdesta Marimekko on julkinen osakeyhtid. Yrityksen on kuitenkin tarpeellista
pohtia, missd vaiheessa sen toimintaa on hyvé alkaa kehittdd omaa myymaéldverkostoa
ja mitd se pyrkii saavuttamaan perustaessaan omia myymaloitd. Moore, Fernie & Burt
(2000:930) huomauttavat, ettdi myymdlin pyorittdminen suurkaupungeissa on usein tar-
kedd brandin rakennuksen kannalta, mutta myynnillisesti myymaldt eivét padse voitolle
korkeiden vuokrien takia ja tappiot voivat kasvaa erittdin suuriksi (Fernie ym. 2000:
930). Pienen brandin on siis kasvettava hyvinkin isoksi tai sen pitdd saada taakseen ra-
hoittajia, ennen kuin tdmén kaltaisten tappioiden kestdminen on mahdollista. Toisaalta
muodin globalisoituminen ja kaupunkikulttuurin kehittyminen tarkoittaa sité, ettd endé
muotibrandin ei tarvitse olla vain kalleimmilla kauppapaikoilla, vaan brandia voi raken-
taa myds perustamalla myymaélditd halvemmille kauppapaikoille ja my6s kokeiluluon-
toisesti. Téstd hyvand esimerkkind on pop up-myymaildiden perustaminen sekd kauppo-

jen perustaminen alueille, joiden arvostus on vasta nousemassa.

Kolmantena vaiheena designer brandin kansainvélistymiselle Moore, Fernie & Burt
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(2009: 929) nikevit sisarbrandin perustamisen. Sisarbrandi mahdollistaa asiakaskunnan
laajentamisen, silld sisarbrandin tarjoaa usein tuotteitaan designer-brandia huomattavas-
ti edullisempaan hintaan. Voittomarginaali sisarbrandin tuotteissa on myds huomatta-
vasti suurempi kuin designer-brandilla, minki takia sisarbrandi on usein se, joka tuo
yritykselle rahaa. Kalliimmilla designer-brandeilld padmallistot voivat olla térkeité
brandin rakennuksen kannalta, mutta ne eivit tuota voittoa samalla tavalla kuin sisar-
brandit. Koska sisarbrandin myymaélaverkoston kehittdminen designer-brandin myyma-
laverkoston rinnalla vaatii huomattavan miéran investointeja, eivét sisarbrandin myy-
mélét useinkaan ole yrityksen toiminnan alaisuudessa, vaan niitd pydrittdvit itsendiset
franchising-yrittdjit. Vaikka yhdelldkdan suomalaisella muotibrandilla ei ole vield si-
sarbrandia, on sen perustaminen mielenkiintoinen vaihtoehto yrityksen kehittyessé ja
kasvaessa, silld se mahdollistaa sekd brandin ulottuvuuksien ettd brandin asiakaskunnan
laajentamisen tarjoamalla edullisempia tuotteita kuin yrityksen padbrandi. Sisarbrandin
perustamiseksi on yrityksen kuitenkin omattava erittdin vahva designer-brandi, jotta

sisarbrandi saa houkuteltua itselleen asiakkaita.

2.4.3 Muotibrandin kansainvélistymiskeinon valintaan vaikuttavat tekijét

Miksi sitten muotialalla toimivat yritykset ovat pddtyneet kdyttdmain edellisessd luvus-
sa esiteltyjd vaihtoehtoja laajentaessaan toimintaansa kotimaansa ulkopuolelle? Kuten
Moore, Fernie & Burt (2009) osoittavat, vaativat kansainvélistymisen eri vaiheet ja kei-
not eri tavalla investointeja. Tutkimuksessaan “Factors influencing international fashion
retailers’ entry mode choice” Yao, Karpova ja Fiore 2011 kuvaavatkin kansainvility-
miskeinon valintaa prosessiksi, jossa muotiyritys punnitsee, kuinka paljon resursseja
silld on kaytettdvissd kansainvélistymisprosessiin sekd kuinka paljon kontrollia se voi
luovuttaa yrityksen ulkopuolisille tahoille. Vihittdiskaupan alalla toimivalla tuotteita
suunnittelevalla muotiyritykselld on valittavanaan monia keinoja kansainvilistyd. Naitad
ovat mm. vienti, franchising, yhteisyritykset seké tytdryrityksen perustaminen kohde-
markkinoille. Vienti tarkoittaa, ettd yritys lahettdd tuotteensa toiseen maahan myytavék-
si ilman, ettd se itse toimii kohdemarkkinoilla. Franchisingissid yritys myy oikeuden
toimia brandin nimelld, mutta kuitenkin niin ettd yritys useimmiten sdéntelee tiukasti,
mitd tehddédn ja milld tavoin. Franchising edellyttdd kuitenkin sité, ettd yrityksen brandi
on tarpeeksi houkutteleva ja omaa tarpeeksi kasvupotentiaalia, jotta yrityksen ulkopuo-
liset toimijat ovat halukkaita ryhtyméén franchising-yrittdjiksi. Yhteisyrityksessd muo-
tiyritys perustaa kohdemarkkinoille uuden yrityksen paikallisten toimijoiden kanssa.
Tytdryrityksen perustaminen kohdemarkkinoille taas vaatii eniten investointeja, mutta

siind yritys my0s pystyy parhaiten kontrolloimaan toimintaansa sekd saamaan korke-
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amman tuoton kuin muita keinoja kéytettdessd. Tytdryrityksen perustamisessa paikalli-
sen toimijan kanssa on myds se etu, ettd ndin yritys omaa jo markkinoilla toiminnan
alkuvaiheessa syvillistd tietoa kohdemarkkinoista. (Sternquist 2007: 8-9.) Muotialan
yritys voi kdyttdd my0s useampaa keinoa samaan aikaan, riippuen eri markkinoilla val-
litsevista olosuhteista (Yao, Karpova & Fiore 2011: 59). Alla oleva kuvio hahmottaa
tasapainoilua kontrollin ja kansainvélistymiskeinon resurssitarpeen vililld sekd siti,

kuinka paljon eri keinot voivat tuoda tuottoja.

~ Tytaryritys
“"Yhteisyritys

" Franchising

~Vienti

4

Resurssien tarve

Kuvio 4. Kansainvilistymiskeinojen vertailua s
Riski/Tuotto

Mitd enemmaén yritykselld on kdytossdén resursseja, joita se voi investoida kansainvélis-
tymiseen, sitd enemmaén yritykselld on vaihtoehtoja, misté valita kun se paittdd kansain-
vélistymiskeinoista itselleen sopivimman. Suhdeverkoston tarjoama mahdollisuus laa-
jentaa yrityksen resurssipohjaa, vaikuttaa siis osittain sithen millaiseksi yrityksen kan-
sainvélistymisprosessi muotoutuu. Suhdeverkosto pystyy vaikuttamaan ainoastaan alla
siitd, minkélaiseksi prosessi muotoutuu, mutta silld on suuri merkitys yrityksen kyvyk-
kyyksien rakentamisen kannalta. Mikéli yritykselld ei kuitenkaan ole laajaa resurssipoh-
jaa kéytettidvissdédn, voi se valita itselleen keinon, joka ei vaadi suuria investointeja, ku-
ten franchising yrittdmisen. Télloin suurimman rahallisen riskin kantaa franchising yrit-

tdjd, eikd brindin omistaja (Doherty 2000: 233). Toki tdmd myds tarkoittaa sitd, ettd
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yritykselld ei tdlldin ole niin suurta kontrollia kansainvélisilld markkinoilla tapahtuvaan

toimintaan (vrt. kuvio 4).

Yao ym. (2011: 62) nostavat aikaisempien vahittdiskaupan alan muotiyrityksid koskevi-
en tutkimusten perusteella esiin yhdeksén tekijda, jotka vaikuttavat muotiyrityksen kan-
sainvilistymisviyldn valintaan. Ndma tekijit ovat: kilpailuetu, brandin pddoma, rahal-
liset resurssit, kansainvilinen kokemus, kohdemaariski, kulttuurierot, kohdemaan lait,
markkinapotentiaali ja markkinoilla vallitseva kilpailutilanne. Tutkijat ovat jakaneet

ndma tekijiat kolmeen ryhméén sen mukaan, miten ne muodostuvat.

Ensimméiset nelja tekijdd Yao ym. (2011:62) ovat nimenneet yrityskohtaisiksi tekijoik-
si, silld ne muodostuvat yritysten kyvykkyyksistd ja ominaisuuksista, jotka vaikuttavat
yrityksen kilpailuasemaan markkinoilla (Agarwal & Ramaswami 1992). Kilpailuetu
viittaa niihin uniikkeihin resursseihin, jotka yritykselld on kéytettdvissddn kansainvélis-
tymisprosessiin (Sharma & Erramilli 2004: 9). Mikali yritykselld on kilpailuedun muo-
dostavia resursseja runsaasti kdytossddn, pystyy se valitsemaan kansainvélistymismeto-
dikseen sellaisen keinon, joka vaatii enemmin resursseja (ks. Kuvio 4), mutta jonka
toimintaa yritys pystyy kontrolloimaan itse kansainvilisillimarkkinoilla (Yao ym. 2011:
63). Brandin pddoman katsotaan muotialalla olevan térkein kilpailuedun muodostava
tekijd (Yao ym. 20011: 64). Yrityksen onkin punnittava kansainvélistymismetodia vali-
tessaan, kuinka paljon se haluaa ja pystyy kontrolloimaan brandin yhdenmukaisuutta
kansainvalisilld markkinoilla, niin ettd yrityksen brandi on yhtendinen kaikilla markki-
noilla. Tavoitellusta kontrollin tasosta riippuen yritys valitsee itselleen sopivan kansain-
vélistymiskeinon (ks. kuvio 4). (Doherty 1999: 391.) Rahallisten resurssien maéra rajaa
yrityksen mahdollisuuksia, silld yrityksen on punnittava, kuinka paljon se pystyy inves-
toimaan kansainvilisille markkinoille. Mikili rahalliset resurssit ovat pienet, joutuu
yritys turvautumaan keinoon, jossa yrityksen ei tarvitse sijoittaa suuria méadrid rahaa
kansainvilisille markkinoille. Téll6in kuitenkin tuotot voivat jddda hyvin pieniksi. Vas-
taavasti mikéli yritys pystyy investoimaan kohdemarkkinoille, voi se valita keinon, jon-
ka avulla se voi my0s saada suuria tuottoja kohdemarkkinoilta. (Doherty 2000: 231.)
Kansainvilinen kokemus auttaa yritystd toimimaan kotimaansa ulkopuolella, silld tal-
16in yrittdjdlld on késitys siitd, mitd monimutkainen kansainvélistymisprosessi vaatii
yritykseltd ja minkilaiseen kansainvilistymisprosessiin yrityksen kyvyt riittdvit. Mikéli
yritys ei omaa kansainvélistd kokemusta, kannattaa sen valita kansainvilistymiskeino,
joka ei vaadi runsaasti suoria investointeja, vaan nojaa enemmén paikalliseen osaami-

seen, kuten franchising tai jalleenmyyjien kautta tapahtuva myynti (Doherty 2000: 231).
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Seuraavat kolme tekijdd muodostavat Yaon, Karpovan ja Fioren jaottelussa (2011: 62)
maakohtaiset tekijét, jotka ovat riippuvaisia valituista kohdemarkkinoista. Kohdemaa-
riski viittaa sithen, minkédlainen poliittinen ja taloudellinen tilanne kohdemarkkinoilla
vallitsee (Sternquist 2007, 8-9). Mikaéli kohdemarkkinat ovat riskialttiita, tulisi yrityksen
valita kansainvélistymiskeino, joka ei vaadi suuria resurssi-investointeja. Tdma taas
mahdollistaa kohdemarkkinoilta vetdytymisen ilman suurempia tappioita. Kulttuurierot
viittaavat eroihin yrityksen kotimaan ja kohdemarkkinoiden kulttuurien vélilld (Sousa &
Bradley 2008: 467). Mikdli yrityksen kotimaan ja kohdemaan vélilld on suuria kulttuu-
rillisia eroja, tulisi yrityksen valita kansainvilistymiskeinokseen selllainen, joka nojau-
tuu paikallisten toimijoiden osaamiseen, kuten esimerkiksi franchising ja jalleenmyyjien
kautta tapahtuva myynti (Sharma & Erramilli 2004: 11). Yrityksen kansainvélistymis-
keinon valintaa voi rajoittaa kohdemaan lait, silld joissain maissa ulkomaisten yritysten
toimintaa rajoitetaan esimerkiksi rajoittamalla ulkomaisten yritysten mahdollisuuksia

tehdé suoria sijoituksia.

Kaksi viimeistd tekijdd Yao, Karpova & Fiore (2011:67) ovat nimenneet markkinakoh-
taisiksi tekijoiksi, silld ne méadritteleviat markkinaympéristod seka sitd, minkalaista tuot-
toa yritys voi investoinneilleen odottaa kyseisiltd markkinoilta (Agarwal & Ramaswami
1992: 5). Markkinapotentiaali viittaa kohdemarkkinoiden kokoon ja yrityksen kasvupo-
tentiaaliin ndilld markkinoilla. Mikédli kohdemaan markkinapotentiaali on suuri, kannat-
taa yrityksen investoida markkinoille, silld ndin se saa myds parhaan tuoton investoin-
nilleen. Kuitenkin jos kasvupotentiaali on pientd, on yrityksen hyvi harkita kuinka pal-
jon se voi investoida markkinoille, mikali kasvua markkinoilta ei saavuteta ja investoin-
nit ovat tappiollisia. Markkinoilla vallitseva kilpailutilanne voi rajoittaa yrityksen toi-
mia kohdemarkkinoilla, silld mikéli kilpailu on kovaa, tarkoittaa se usein myos korke-
ampia kuluja. Télloin yritykset joutuvat taistelemaan esimerkiksi hyvisté liikepaikoista
ja jakelukanavista. Tamén takia yrityksen ei kannata investoida valtavasti resursseja
kansainvalistymisprosessiinsa, silld itse toiminnan pyorittimiseen kohdemaassa on va-

rattava riittdvasti resursseja. (Yao ym. 2011: 67.)

Kansainvilistyvin muotiyrityksen on punnittava tarkoin, miten se ldhtee toteuttamaan
kansainvalistymisstrategiaansa. Kuten ylld olevat kappaleet osoittavat, on kansainvélis-
tymiskeinon valinta tasapainoilua resurssien ja kontrollin vélilld. Keinon valintaan vai-
kuttaa liséksi yrityksen kyvykkyydet, kohdemaan olosuhteet sekd kohdemarkkinoiden
kasvupotentiaali. Yrityksen kdytdssd olevien resurssien maksimoiminen ei siis pelkas-
tadn riitd siivittdmadn yritystd kansainvéliseen kasvuun, vaan yrityksen tulee olla tietoi-

nen eri maiden potentiaalista yrityksen kasvun kannalta ennen kuin se pédttad investoida



kansainvilisille markkinoille.
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3. TUTKIMUSMENETELMA

Kolmannessa luvussa kidydéén ldpi tutkimuksen tutkimusmenetelméén liittyvid valinto-
ja, seka tarkastellaan tutkimuksen toteutukseen, analysointiin ja arviointiin liittyvia teki-
joitd. Kolmannessa luvussa esitelldén tutkimukseen valitut case-yritykset ja tehdddn

alustavaa vertailua niiden valilla.

3.1 Teemahaastattelu tutkimusmenetelméana

Tutkimusmetodi eli tutkimusmenetelma koostuu niistd kdytdnndistd, joiden avulla tutki-
ja tuottaa havaintoja. Menetelmai luo tutkijalle sédnnot, joiden mukaan tdma 1dhtee edel-
leen muokkaamaan ja tulkitsemaan havainnoimaansa. (Alasuutari 1995: 82.) Tutki-
musmenetelmén valinta riippuu tutkimuksen tutkimuskysymyksestd (Jyrinki 2011: 3).
Kerédtyn aineiston on pystyttdvd vastaamaan tutkimuskysymykseen yhdessd teorian
kanssa ja ndin ollen se on aktiivisessa vuoropuhelussa tutkimuksessa jo aiemmin esite-
tyn teoria-aineiston kanssa. Tdmén tutkimuksen tutkimuskysymyksend on, mika on suh-
teiden rooli muotiyrityksen kansainvilistymisprosessissa. Ymmarrystd rakennettiin toi-
sessa padluvussa suhdeverkostoteorian avulla sekd perehtymilld muotiyritysten kan-
sainvilistymiskeinoihin. Ymmarrystd syvennetddn empirialuvussa kéyttden tutkimus-
menetelmédnd teemahaastattelua. Teemahaastattelun avulla pystytdédn tutkimaan erilaisia
ilmiditd, tdssd tapauksessa kansainvilistymistd ja suhdeverkostoja sekd nédiden ilmioi-
den erilaisuuksia eri yrityksissd. Teemahaastattelu menetelméind auttaa selvittimaan,
minkdilaisia merkityksid haastateltavat antavat tutkittaville ilmidille. (Tuomi & Sarajérvi
2009: 74.)

Teemahaastattelu on hyvé keino saada vastauksia sekd “mitd”-kysymyksiin ettd ~mi-
ten”-kysymyksiin. Teemahaastattelussa etukiteen valitut kysymykset perustuvat ilmios-
td jo tiedettyyn, eli tdsséd tapauksessa teorian pohjalta esiin nousseisiin teemoihin. Tee-
mahaastattelun avoimuudesta riippuen teemojen sisdltimien kysymysten suhde tutki-
muksen viitekehyksessé esitettyyn kuitenkin vaihtelee intuitiivisten kokemusten ja ko-
kemusperdisten havaintojen sallimisesta, varsin tiukasti vain etukéteen tiedetyissd ky-
symyksissé pitdytymiseen. (Tuomi & Sarajérvi 2009: 75.) Eriksson ja Kovalainen huo-
mauttavatkin, ettd metodin ongelmana voi olla se ettd haastattelutilanteessa pitdéd osata
antaa tilaa myos kysymyksille, joihin ei ole osattu ennalta varautua, eli toisin sanoen
teorian ulkopuolelta tuleviin teemoihin. On myds pystyttdvd vieméédn kaikki ennalta
mietityt kysymykset haastattelutilanteessa ldpi, jotta saadaan mahdollisimman kattavaa

aineistoa myohempéad analyysié varten. (Eriksson & Kovalainen 2008: 82.) Teemahaas-
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tattelua kutsutaankin juuri timén takia puolistrukturoiduksi haastatteluksi (Jyrinki 2011:
8), silld se on ennalta pohditun ja haastateltavan ndkemysten vapaankerronnan sallimis-
ta. On myds oltava objektiivinen sen suhteen, ettd haastateltavan henkilon késitys tapah-
tumista ja todellisuus eivit aina vastaa toisiaan. Haastattelijalla on merkitystd sille, mil-
laiseksi haastattelutilanne muotoutuu ja ndin haastattelija on my0s vastuussa siitd min-

kilaisia tuloksia hén saa haastateltavista irti. (Chrzanowska 2002: 27.)

3.2 Aineiston keruu ja analysointi

Aineiston keruu tapahtui kevédn 2012 aikana Helsingissd. Tuolloin aloitettiin tutkimuk-
seen soveltuvien yritysten kontaktointi. Case-yritysten 10ytdmiseksi kontaktoitiin kah-
deksan suomalaista designer muotibrandia, mutta tutkimukseen valikoitui niistd viisi,
muiden ollessa liian kiireisid pystydkseen osallistumaan tutkimukseen. Tutkimuksen
case-yrityksiksi saatiin Annikki Karvinen Ltd, Ctrl Clothing Oy, Minna Parikka Shoes
Oy, Globe Hope Oy sekd Niithau Tmi, joka kdyttdd brandinimed 2 or + by Yat. Case-
yritysten tuli olla jo kansainvélistyneitd suomalaisia designer-muotibrandeja, jotta saa-
taisiin késitys siitd, mikd suhdeverkoston rooli on kansainvélistymisprosessissa ollut.
Case-yritykset ovat kaikki tyyliltddn hyvin erilaisia, mikd auttaa osaltaan ymmaértimaan,
miten kansainvilistymisprosessi voi erota yrityksen muotokielestd ja sen edustamasta

tyylisté riippuen.

Tutkimukseen haastateltiin yritysten edustajia, jotka olivat ainakin osaksi vastuussa
yrityksen kansainvilisistd toiminnoista. Koska yritykset olivat kaikki pienid, oli haasta-
teltavien toimenkuva yrityksissd hyvin laaja. Kaikki haastateltava olivat liiketoiminnan
kehittamisen lisdksi mukana my0s yrityksen suunnitteluprosessissa, mutta kolme haas-
tateltavista, 2 or + brandin Yat Cheung, Globe Hopen Seija Lukkala sekd Ctrl:n Tomi
Friman, toimivat myds yrityksen padsuunnittelijoina. Case-yritysten liikevaihto ja hen-
kilokunnan lukumiérd vaihteli kolmesta 20:een. Annikki Karvinen Oy on yrityksisti
isoin henkilokunnaltaan, mika selittyy silld, ettd heilli on muista yrityksistd poiketen
omaa tuotantoa. Globe Hope on taas liikevaihdolla mitattuna yrityksistd suurin. Yritys-
ten edustajien oman arvion mukaan case-yritysten tuotannosta puolet menee vientiin,
paitsi Globe Hopella, joka on viime vuosina panostanut kotimaan markkinoihin ja lait-

tanut uusasiakashankinnan kansainvalisiltd markkinoilta tauolle.
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Taulukko 3. Case-yritysten kokoerot. (Taloussanomat 2013, Haastattelut)

Yritys Liikevaihto (vuonna | Henkilokunta Tuotannosta  vien-

2011) (vuonna 2012) tiin menevd osuus
(vuonna 2012)

Minna Parikka 796 000 4 50 %

2 or + by Yat - 8 50 %

Annikki Karvinen | 1254 000 20 50 %

Ctrl Clothing 180 000 3 50 %

Globe Hope 1 394 000 18 14 %

Taulukko 3. hahmottaa yritysten kokoeroja ja kuvaa viennin osuutta yrityksen tuotan-
nosta. Henkilokunnan médéré ja tuotannosta vientiin menevé osuus voivat vaihdella to-
dellisesta, silld ne ovat yritysten edustajien omia arvioita. Henkilokunnan lukumairaa
myo0s vaihtelee case-yrityksilld, silld sithen vaikuttaa yrityksen palveluksessa olevat
médrdaikaiset harjoittelijat sekd joidenkin case-yritysten tapauksessa myymaéldhenkilo-

kunta, joka vaihtelee vuodenajasta riippuen.

Kaikki paitsi yksi haastattelu pidettiin yritysten toimistoilla. Néin haluttiin tehdé tutki-
mukseen osallistuminen mahdollisimman helpoksi haastateltaville sekd haastattelutilan-
teesta mahdollisimman luonteva. Annikki Karvinen Ltd:n edustajan Aapo Karvisen
haastattelu jérjestettiin kahvilassa, silld yrityksen toimisto sijaitsee Jyviskyldssd, mutta

haastateltava itse tyOskentelee pddosin Helsingissa.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Haastateltaville kerrottiin etukiteen tut-
kielman aihe, mutta erillisid teemoja ei kerrottu. Kysymykset mietittiin valmiiksi ennen
ensimmaistd haastattelua ja ne muodostettiin teoreettisesta viitekehyksestd johdettujen
teemojen avulla. Kysymysrunko pidettiin samanlaisena jokaisessa haastattelussa, mutta
teemahaastattelun mukaisesti jokaisessa haastatteluissa annettiin tilaa haastattelun ede-
tessd esiin tuleville aiheille teemojen ja kysymysrungon ulkopuolelta. Haastattelu aloi-
tettiin kysymalld taustatietoja yrityksestd, kuten milloin yritys on perustettu, mikd on
henkildston lukumiérd sekd mikd on haastateltavan tyonkuva yrityksessd. Tamén avulla
haastateltavat johdateltiin aiheeseen, seki kerittiin case-yritysten vertailua mahdollista-

vaa informaatiota. Haastattelut kestivit 45-60 minuuttia.

Aineisto analysoitiin siséllonanalyysin keinoin. Sisdllonanalyysi on menettelytapa, jon-

ka avulla voidaan analysoida dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Télld me-
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netelmélld pyritddn saamaan tutkittavasta ilmidstd kuvaus tiivistetyssé ja yleisessd muo-
dossa. Menetelmilld saadaan kerdtty aineisto kuitenkin vain jérjestetyksi johtopddtos-
tentekoa varten. Analyysilld luodaan selkeyttd aineistoon, jotta sen perusteella voidaan
tehdi selkeitd ja luotettavia johtopddtoksid. Aineistoldhtdinen laadullisen, eli induktiivi-
sen aineiston, analyysia voidaan kuvata kolmivaiheiseksi prosessiksi, johon kuuluu a.
Aineiston redusointi eli pelkistiminen, b. Aineiston klusterointi eli ryhmittely ja c.
Abstrahointi eli teoreettisten kisitteiden luominen. Pelkistdminen voi olla informaation
titvistdmistd tai pilkkomista osiin, joko litteroimalla tai koodaamalla. Aineiston ryhmit-
telyssd aineistosta etsitdéin samankaltaisuuksia ja/tai erovaisuuksia, jotka ryhmitelldén ja
yhdistetdén luokiksi ja nimetddn luokkaa kuvaavalla kisitteelld. Aineiston abstrahoin-
nissa erotetaan tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja valikoidun tiedon perusteella
muodostetaan teoreettisia késitteitd ja johtopddtoksid. Abstrahointia jatketaan yhdiste-
lemaélld luokituksia niin kauan kuin se aineiston siséllon ndkdkulmasta on mahdollista.
Kasitteitd yhdistelemélld saadaan vastaus tutkimusongelmaan. (Koskinen, Alasuutari,
Peltonen 2005:105-110.) Tdmén tutkimuksen aineiston siséllonanalyysi tehtiin timédn
prosessikuvauksen mukaisesti. Ensin aineisto litteroitiin, jonka jdlkeen se ryhmiteltiin
teemojen perusteella yritys kerrallaan. Tamén jilkeen aineistosta muodostettiin analyy-

sin avulla tutkimuksen johtopdatokset.

3.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointia

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa arvioidaan, onko tutkija tehnyt oikeat paitel-
mét aineistostaan ja onko paitelmien tueksi tarpeeksi todisteita (Eriksson & Kovalainen
2008: 292). Tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseksi tutkijan on tehtéva lukijalle né-
kyviksi mm. se, mitd tutkimuksessa tutkittiin, miksi tétd aihetta on tirkeéa tutkia, miten
tutkimus on toteutettu ja miten aineiston analysoitiin (Tuomi & Sarajdrvi 2009: 140-
141). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on kuitenkin omat ongel-
mansa. Laadullisessa tutkimuksessa keritty aineisto on yleensé sosiaalisessa vuorovai-
kutuksessa rakentunutta, miké tarkoittaa sitd, ettei ole olemassa yhtd objektiivista to-
tuutta asioista (Tuomi ym. 2009: 136). Laadulliselle tutkimukselle on tdimén takia kehi-
tetty omat luotettavuuden mittarit, jotka soveltuvat nimenomaan laadullisen tutkimuk-
sen ominaispiirteisiin. N&itd mittareita ovat: uskottavuus, siirrettdvyys, varmuuden seka
vahvistavuuden arviointi. (Licoln & Guba 1985: 298-301.)

Uskottavuudella tarkoitetaan sitd, onko kerdtty aineisto riittivan totuudenmukainen tut-

kimukseen osallistuneiden mielesti ja sitd, ovatko tutkijan tulkinnat yhtenevéisia tutkit-
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tavien antamien vastausten kanssa (Gabriel 1990: 515-516; Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara. 2000: 189). Tassd tutkimuksessa uskottavuutta pyrittiin parantamaan niin, ettd
haastattelija antoi haastateltavan kertoa vapaasti ndkemyksensd tutkimuksen teemoista
ilman, ettd tutkija ohjaili haastattelua haluamaansa suuntaan. Haastateltaville annettiin
my0Os mahdollisuus kertoa laaja-alaisesti omasta liiketoiminnastaan, vaikka keskustelu
saattoi tdlloin poiketa teemojen ulkopuolelle. Nédin varmistettiin, ettd haastattelija ym-
maérsi niitd vaikuttimia, jotka muokkasivat yritysten liiketoimintaa. Uskottavuus pyrit-
tiin varmistamaan myo0s analyysimenetelmén kautta. Haastattelut litteroitiin, mikd mah-

dollistaa aineiston arvioimisen ulkopuolisten tahojen toimesta.

Siirrettdvyydelld tarkoitetaan tulosten siirrettdvyyttd toiseen tutkimusymparistoon. Mi-
kali tutkimus tehtdisiin uudestaan toisessa ymparistdssé, osoittaisi se samanlaisia tulok-
sia samankaltaisilta tutkittavilta. (Tuomi ym. 2009: 136-137.) Siirrettdvyyttd voidaankin
arvioida vertaamalla saatuja tuloksia aikaisempaan teoriaan. (Miles & Huberman 1994:
279). Siirrettdvyyteen pyrittiinkin tissd tutkimuksessa vertaamalla tutkimustuloksia
aikaisempaan teoriaan ja muotialalla toimivien ndkemyksiin suomalaisista muotiyrityk-
sistd. On kuitenkin huomioitava, ettd koska tapaustutkimus tutkii monimutkaisia ja
muuttuvia kokonaisuuksia, ei tutkimustuloksia voida kontekstisidonnaisuuden ja sub-

jektiivisten nikemysten takia tdysin siirtdd toiseen tutkimustilanteeseen.

Neljinteni luotettavuuden kriteerind voidaan pitdd vahvistettavuutta (Tuomi 2008: 150).
Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa tehdyt ratkaisut ja johtopaatok-
set ovat totuudenmukaisesti johdettuja aineistosta, eikd perustu tutkijan omiin mielipi-
teisiin (Tuomi ym. 2002: 137, Gabriel 1990: 515— 516; Hirsjarvi ym. 2000: 189). Tassé
tutkimuksessa vahvistettavuuteen pyrittiin kertomalla mahdollisimman tarkasti, miten
tutkimus on toteutettu, jotta on mahdollista toistaa tutkimus. Nédin tutkimuksen ulkopuo-
listen tahojen on mahdollista arvioida toteutuuko vahvistettavuus. Lisdksi tutkimustu-
lokset esiteltiin suorien lainauksien avulla aineistosta. Télld tavoin pyrittiin todenta-

maan, ettd tutkimustulokset saatiin aikaan aineiston, ei tutkijan késityksien avulla.
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4. TUTKIMUSTULOKSET

Ymmirrys suhdeverkostojen merkityksestd yrityksille on akateemisessa maailmassa
laaja, ja suhdeverkostojen onkin useissa tutkimuksissa todettu olevan erittdin merkitti-
vid yrityksen menestyksen kannalta. Suhdeverkostoja tutkineet tutkijat ovat kuitenkin
ottaneet erittdin vihdn huomioon sen, miten ndiden verkostojen vaikutus vaihtelee riip-
puen yrityksen toimialasta. Suhdeverkostoja koskeva tietdmys pohjautuu tutkimuksiin,
joissa on tutkittu ldhes yksinomaan teknologialan yrityksid (esim. Vasilchenko & Mor-
rish 2011; Lechner & Dowling 2003; Coviello & Munro 1995; Yli-Renko, Autio, Tontti
2002). Myos tdmén tutkimuksen teoreettinen ymmarrys pohjautuu pitkélti timénkaltai-
siin tutkimuksiin. Kuitenkin eri liiketoiminta-alat ovat hyvin erilaisia keskenéén: yritys-
ten resurssien tarve, eri toimijoiden merkitys sekd toimintatavat eroavat merkittdvasti
riippuen toiminta-alasta. Ndin ollen on syyti tarkastella sitd, miten aikaisempi teoreetti-
nen ymmarrys suhdeverkostoista soveltuu teknologia-alan ulkopuolella toimiviin yri-
tyksiin. Téssd tutkimuksessa empiriaosiossa tutkitaan suomalaisia muotiyrityksid ja nii-
den suhdeverkostoja. Tutkimuksessa pyritddn ymmartdméén, minkélaiset suhteet muo-
dostuvat tirkedksi muotialalla toimiville suomalaisille yrityksille kansainvélistymisen
kannalta, ja minkilaisia resursseja niméd suhteet voivat tarjota muotiyrityksille. Muo-
tialaa on etenkin alalla toimivien yritysten ndkokulmasta tutkittu erittdin vahén. Tutki-
mus pyrkii siis my0s lisidmaidn muotialan yritysten liiketoimintatapojen ymmarrysta.
Suhdeverkostoihin muotiyritysten ndkokulmasta syvennyttiin teemahaastattelujen avul-
la. Teemoiksi nostettiin luvussa kaksi teorian kautta esiin nousseet nelji tekijai, jotka
on tutkimuksissa (Vasilcehnko & Morrish 2011; Lechner & Dowling 2003) todettu ole-
van avainasemassa sithen, miksi suhdeverkoston avulla yritys péddsee kansainviliseen
kasvuun. Naméi neljd teemaa ovat: uskottavuuden saaminen kohdemarkkinoilta, asiak-
kaiden saaminen kohdemarkkinoilta, markkinatiedon saaminen kohdemarkkinoilta seka

resurssirajoitteista ylipddseminen.

Téssd padluvussa luodaan esiymmairrys suomalaisen muodin toimintakentédstd kuvaa-
malla suomalaisen muodin mennytté taivalta sekéd sen nykyhetken tilaa. Luvussa esitel-
1d4n myos tutkimuksen tulokset teemojen mukaisesti. Ndiden tulosten avulla vastataan

tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.
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4.1 Suomalaisen muodin tie nykyhetkeen

Suomalainen muoti alkoi kansainvélistyd 50-luvun lopulla Marimekon esimerkistd, kun
1951 perustettu Marimekko 18hti hakemaan kasvua kansainvilisiltd markkinoilta (Heik-
kild-Rastas 2003: 164-168). Ajatus kansainvélistymisestd ei tuolloin ollut vield itses-
tadnselvyys (Yle, Eldvd Arkisto 2006). Suomalaisen muodin menestysaikaa oli 1970-
luku, jolloin suomalaiset yritykset keskittyivit tekeméddn niin laadukkaita tuotteita, ettd
ne pérjasivit kansainvilisesséd kilpailussa. Suomen hintataso oli myds edullinen néihin
aikoihin, mikéd edesauttoi vientid. (Heikkild-Rastas 2003: 368.) Suomen kilpailukykya
lisdsi my0s halvempi tydvoima, esimerkiksi Ruotsi siirsi tuotantoaan Suomeen. Par-
haimmillaan vaateteollisuuden kéyttoon valjastettuja tehtaita oli yli 500. (Vekkeli 2001:
16.) Vaateteollisuuden yritysten litkevaihtoon toi oman lisénsd Neuvostoliittoon suun-
tautunut kauppa, joka oli 1&hinnd massatuotantoa ja tuotteet erosivat suurestikin linsi-
vientiin tarkoitetuista tuotteista (Heikkild-Rastas 2003: 368). 1980-luvulle tultaessa kil-
pailu kiristyi huomattavasti iddn markkinoilla, silld Suomi ei ollut ainut, joka halusi
osansa valtavista markkinoista. Tdssd vaiheessa Suomen hintakilpailukyky oli jo muut-
tunut huonoksi, misti johtuen itdvienti alkoi supistua (Nykédnen 1988: 6). Iddnkaupasta
ei kuitenkaan voinut perddntyd vaikka katteet laskivat, silld sen yllapitdmiseksi oltiin
tehty suuria investointeja (Heikkild-Rastas 2003: 368). Neuvostoliiton kaupan kaatuessa
kauppaa ei voinut siirtdd muualle, silld siind oli kyse tuotteiden ei brindien myynnisti,
eivitkd Neuvostoliittoon myydyt tuotteet kiinnostaneet muilla markkinoilla (Karppinen
2007).

Suomalaisen muodin nykytilaa verrataan usein 1970-luvun tilanteeseen, jolloin tuotanto
Suomessa oli kuumimmillaan. Etenkin Suomessa tapahtuvan tuotannon kutistuminen on
huolettanut monia, jotka arvioivat suomalaisen vaatetusteollisuuden tulevaisuuden
mahdollisuuksia. (Salo 2009.) Tekstiili- ja vaatetusteollisuus ry:n toimitusjohtaja Satu
Mehtéld (2010) kuitenkin huomauttaa, ettd on pidettivd mielessd vaatetusteollisuuden
tuotannon supistuneen kaikissa Lénsi-Euroopan maissa 1980-luvulta ldhtien. Nykypdi-
vén globaali talousmaailma on tiysin erilainen kuin 1970-luvulla. Myds muotiala muun
litkketoiminnan mukana on muuttunut tiysin. Tuolloin tapahtunut vaatekauppa nojasi
suuriin volyymeihin, eikd suunnitteluun ja briandeihin, joihin nykyinen muotiala nojau-
tuu pitkélti. Valtava kasvu Neuvostoliitossa oli mahdollista suljettujen markkinoiden
takia, mydskddn muodin globalisoituminen ei vield ollut tapahtunut, mika tarkoitti ettd

kilpailutilanne oli aivan toinen.
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Suomalaisen vaatetusteollisuuden ja véhittdiskaupan toimijat perdankuuluttavat suoma-
laisen muodin saralle lisdd tietotaitoa, rahoittajia ja verkostoitumista (Mehtdld 2010;
Séntti 2010). Tdma ndkemys myos tukee tutkijoiden kisitysti siitd, minkédlaiset haasteet
ovat ominaisia juuri pienten maiden yritysten kasvulle. Néitd haasteita ovat: taloudellis-
ten resurssien ja tietotaidon puute, suurtuotannon etujen puute sekd halu vélttia riskié
(Freeman, Edwards & Schroder 2006: 33). Suomen markkinoiden pienuus ja myds
muotialan pienuus Suomessa aiheuttavat sen, ettd alalla toimivien yritysten on vaikea
ldhted kasvattamaan toimintaansa kun ne kohtaavat pienuuden asettamat haasteet. Sa-
maan aikaan on vaikea 16ytdé ihmisié, jotka haluaisivat tukea uutta liiketoimintaa. Teks-
tiili- ja vaatetusteollisuus ry Finatexin toimitusjohtaja Satu Mehtéld toteaa, ettd koska
muotialan kyky tydllistdd ihmisid Suomessa on huono verrattuna muihin teollisuuden
aloihin, eivét rahoittajat ja pddomasijoittajat ole kiinnostuneita mydskéédn sijoittamaan
alaan (Mehtdld 2010). Tdméan takia suomalaiselta muotialalta uupuu paljon myds tieto-
taitoa, silld alalla ei ole suuria toimijoita, jotka pystyisivit tukemaan omalla osaamisel-
laan pienempien yritysten kasvua. Markkinoiden pienuuden liséksi aloittelevalle yrityk-
selle haasteellista on myds alkuinvestointien suuruus. Jotta sisddnostajat olisivat kiin-
nostuneita yrityksen tuotteista, on silld oltava houkutteleva brandi, jossa visuaalinen
ilme on tarkkaan suunniteltu ja jonka avulla brandi pystyy kertomaan kiinnostavaa tari-
naa. Tdman lisdksi hinnan, laadun ja tuotteiden designin on kohdattava brandin kanssa.
Yrityksen on myds kyettédvid investoimaan tuotantoon, sillé kun tilauksia alkaa tulla, on
yritykselld oltava rahaa ostaa materiaalit malliston tekoa varten sekd maksaa tehtaalle.
(Haastattelu: Tomi Friman 2012.)

Yhteisty6 kotimaisten toimijoiden kanssa voi kuitenkin tuoda ratkaisun osaan haasteita,
joita markkinoiden pienuus yrityksille asettaa, silld yhteistyon avulla yritysten on mah-
dollista tehostaa kansainvélistymisprosessiaan. Kotimaisen sekd ulkomaisten verkosto-
jen arvo alan kasvulle onkin pikku hiljaa myds ymmaérretty muoti- ja vaatetusalaa tuke-
vissa tahoissa. Tekstiili- ja vaatetusteollisuus ry Finatex, Finnish Business Angels Net-
work sekd koulutus- ja valmennusyritys Rastor kdynnistivit maaliskuussa 2011 INNO-
hankkeen, jonka tarkoituksena on kiihdyttdd kotimaisen muodin kasvua ja kansainvélis-
tymistd. Hankkeen mydtd alalle ollaan myds rakentamassa mentoriverkostoa, jossa
muotialan kokeneet osaajat tarjoavat osaamistaan nuorten, alan ja Suomen kdyttoon.
(Finnish Catwalk 2011.) Suomalaisen yhteistyon avulla pyritddn my0ds saamaan yrityk-
sille arvokkaita kansainvilisid kotakteja. Téllaisesta hyvand esimerkkind on Fin Noir-
hanke, joka vei suomalaista muotiosaamista Pariisin muotiviikoille lokakuussa 2011.
(Sievinen 2011) sekd Paloni-hanke, joka vei 37:n suomalaisen suunnittelijan muotia ja

muotoilua New Yorkiin kevddn 2013 muotiviikkojen aikana (Paloni 2013). Suomessa ja
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etenkin Helsingissd on néhtdvissd myos pyrkimys tehdd Suomesta mielenkiintoinen
muotikohde ulkomaisten muotiammattilaisten silmissd. Kevialld 2013 jérjestettiin Pre-
Helsinki tapahtuma, joka kutsui Helsinkiin kansainvilisid muotitoimittajia ja sisddnosta-
jia (Markkinointi & Mainonta 2013). Suomalainen muoti onkin saanut ndkyvyyttd kan-
sainvilisilla foorumeilla, ja myds vaateviennin tilastoissa on ndhtdvissd kasvua vuoden
2008 talouskriisin jélkeen (Finatex 2010b).

4.2 Tutkimukseen valitut case-yritykset

Téhin tutkimukseen valittiin viisi eri case-yritystd. Teemahaastatteluja varten haastatel-
tiin jokaisesta yrityksestd yhtd edustajaa. Téssd kappaleessa taustoitetaan case-yrityksié
sekd esitelldéin haastateltavat. Teemahaastattelut aloitettiin perehtymélld case-yrityksiin
ja niiden brandeihin keskustelemalla siitd, mikd on brandien erikoistumisala, missi
maissa yritys myy tuotteitaan sekd miten kansainvélistymisprosessi ldhti kdyntiin yri-
tyksen alkutaipaleella. Télla tavalla pyrittiin ymmartdméaén, miten yritykset luovat kil-
pailuetua sekd niitd vaikuttimia, jotka olivat kansainvélistymisprosessin alkuunpanijoi-

na.

ANNIKKI KARVINEN

Annikki Karvinen on vuonna 1968 Jyviskyldssd perustettu yritys, joka suunnittelee ja

valmistaa naisten vaatteita ja asusteita. Se tyollistda tilla hetkelld n. 20 henked.

"Meiddin kohderyhmd on laatua, korkeaa laatua ja yksilollisyyttd arvostavat aikuiset
naiset. Totta kai tdn ulkopuolella on paljon, mutta ydinkohderyhmd on tdid. Ja ostovoi-
maiset, jos tohon lisdtddn se, koska meilld ei oo kuitenkaan halvimmasta pddstd.” (Aa-

po Karvinen 2012.)

Annikki Karvinen on tdhédn tutkimukseen haastatelluista yrityksistd vanhin. Se on myos
yrityksistd ainut, jolla on omaa tuotantoa seki ainut yritys, jonka kaikki tuotteet tehdéén
Suomessa. Yritys on kuitenkin siirtynyt osaksi alihankintaan tuotannossaan. Yritys on
perheyritys. Annikki Karvinen hoitaa suunnittelun ja toimii taiteellisena johtajana, An-
nikin mies Anto Karvinen on yrityksen toimitusjohtaja ja tytdr Kati Karvinen hoitaa
Saksan ja USA:n myynnin lisdksi Hampurin ja Syltin saarella toimivia Annikki Karvi-
nen -liikkeitd. Téhén tutkimukseen haastateltu Aapo Karvinen on yrityksen varatoimi-

tusjohtaja, joka on ollut yrityksessd toissd vuodesta 1992. Hén hoitaa yrityksen markki-
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nointia, vientid, taloushallintoa seki rahoitusta. (Annikki Karvinen 2013; Aapo Karvi-
nen 2012.)

Yritykselld on Suomessa kaksi omaa myymaéléa: yksi Helsingissé ja yksi Jyviskyldssa,
jossa on yrityksen tehtaanmyymaéld. Néiden lisdksi yritykselld on Saksan kaksi myyma-
134. Kansainvélistymisprosessi ldhti kdyntiin yritykselld jo 1970-luvun alussa kun An-
nikki ja Anto Karvinen 1dhtivit Kédpenhaminaan ja Tukholmaan muotialan messuille.
80-luvulla toiminta laajentui Saksaan ja Hollantiin ja 90-luvulla mukaan tulivat Japani
sekd USA. 2000-luvulla toiminta on vield laajentunut Eteld-Koreaan ja Eteld-
Amerikkaan. Tarkeimmiksi vientimaiksi yritys nostaa Japanin, Saksan, Hollannin,
USA:n sekd Eteld-Korean. Yritys on yksi suomalaisen muotialan pioneerejd kansainva-
listymisessd. Yrityksen vahvuutena onkin tietotaito, joka on saatu yritykseen vuosi-
kymmenien kansainvilisen toiminnan aikana. Olemassaolonsa aikana sille on muodos-
tunut uskollinen asiakaskunta, joka toimii tdrkednd yrityksen voimavarana. Haasteena
kuitenkin Annikki Karvisen tapauksessa on pystyd pitimddn olemassa oleva asiakas-
kunta tyytyviisend samalla kun se harjoittaa uusasiakashankintaa ja kehittdd brandiaan.
(Aapo Karvinen 2012.)

“Meilld tuo tuote on ollu se, mikd on ollu se pddasia siind, miten markkinat on valikoi-
tunu. Eli tietyissd maissa tdlldsen skandinaavisen designin ja laadun ja meiddn linjan
arvostus on vaan korkeempaa ku jossain toisessa maassa. Se on tullu ton tuotteen kaut-
ta ldhinnd. Ja me ollaan tietosesti ehkd sitte keskitytty niithin maihin, jossa me tiedetddn,
ettd mihin kulttuuriin ja makusuuntaukseen ndd meiddn tuotteet sopii ja tietysti se, ettd

missd maassa on sitte ollu ostovoimaa. Se on aika luontevasti menny loppujen lopuks.’
(Aapo Karvinen 2012.)

Vuonna 2011 yrityksen liikevaihto oli 1,2 miljoonaa euroa. Yrityksen tulokseen on vai-
kuttanut selkedsti viime vuosina vallinnut epdvakaa taloustilanne. Vuonna 2011 yrityk-

sen tulos jdi 661 000 euroa tappiolliseksi. (Taloussanomat, Yrityshaku 2013.)

CTRL

Ctrl perustettiin vuonna 1995 rullalautailumerkiksi, jolloin se toimi Santaco Sports ni-
misen yrityksen alaisuudessa. Ctrl kuitenkin irtautui vuonna 2006 Santaco Sportsista ja
toimiii tdlld hetkelld omana yrityksenddn. Ctrl aloitti toimintansa suunnittelemalla t-
paitoja, college-paitoja sekd erilaisia tarvikkeita rullalautailuun liittyen. Brandi ldhti

kuitenkin nopeasti kehittimén kokonaisia vaatemallistoja, silld se sai erinomaisen vas-
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taanoton vaatteilleen. Brandin muotokieli pohjautuu edelleen urbaaniin katukulttuuriin,
mutta ei endd ainoastaan rullalautailukulttuuriin. Tamén tutkimuksen case-yrityksisté
Ctrl edustaakin vahvimmin tiettyéd kuluttajaidentiteettid ja sitd voidaan néin ollen kutsua
lifestylebrandiksi (Chernev, Hamilton & Gal 2011: 66). Tdmén takia yrityksen on ken-
ties ollut helppo 10ytéd brandeja, joiden kanssa on ollut mahdollista tehdd yhteistyota,
silld se on tehnyt useita erilaisia yhteistydprojekteja niin kotimaassa kuin ulkomaillakin.
Ctrl oli case-yrityksistd ainut, joka oli avannut pop up-kaupat Berliinissé, Barcelonassa
sekd Shanghaissa. Télld tavoin brandi oli saanut nikyvyyttd ja pystynyt rakentamaan
brandiaan. Tdhédn tutkimukseen haastateltiin Ctrl:n pddsuunnittelijaa Tomi Frimania.
Friman on myos yksi Ctrl:n omistajista ja on vahvasti mukana yrityksen liiketoiminnan

kehittdmisessd. Friman on ollut brandin toiminnassa mukana sen alusta ldhtien.

“Jos jotain hyvid puolia tdlld alalla on ni se, ettd useimmiten ne kenen kanssa tekee
duunia, on aika samantapasia tyyppejd. Ne on niin ku eldny samanlaisen eldmdnkoulun
ja kaaren, sillee et pystyy saman tien klikkaamaan. Ja sit jos menee tapaamaan niitd, ni

ne tietdd saman tien, mihin sd haluut mennd siind kaupungissa. ” (Tomi Friman 2012.)

Brandi 14hti kansainvilisille markkinoille vuonna 1998, jolloin se ldhti messuille Sak-
saan. Saksasta toiminta laajentui nopeasti my6s muihin Euroopan maihin sekd Japaniin.
Friman nikee, ettd yrityksen pédasialliset kansainvidliset markkinat ovat Japanissa ja
Saksassa. Tulevaisuuden visioihin Friman ndkeekin kaupan perustamisen ndille mark-
kinoille. (Tomi Friman 2012.)

Yrityksen liikevaihto on kédrsinyt huomattavasti viime vuosien epédvakaasta taloustilan-
teesta. Yrityksen litkevaihto on laskenut tasaisesti vuodesta 2008, jolloin se oli 791 000
euroa, kun vuonna 2011 liikevaihto oli endd 180 000. Yritys tekikin vuonna 2011 tap-
piota 27 000 euroa (Taloussanomat Yrityshaku 2013). Tami heijastuu suoraan myos
kansainvilisille markkinoille kohdistuvaan myyntiin. Kevéélld 2012 Ctrl:n tuotteita
myytiin Frimanin arvion mukaan 16 maassa, kun vield syksylld 2011 myyntid oli 22 eri

maassa (Tomi Friman 2012).

GLOBE HOPE

Globe Hope on vuonna 2003 Seija Lukkalan perustama yritys, joka tuottaa miesten ja
naisten vaatteita, laukkuja sekd asusteita kierrdtys- ja ylijiimadmateriaaleista. Tdmédn
lisadksi Globe Hope toteuttaa yrityksille personoituja tuotteita kierrdtysmateriaaleista.

Globe Hopea myyddidn Suomen liséksi yhdeksédssd Euroopan maassa sekd Japanissa ja
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USA:ssa. Viennin osuus tuotannosta on suhteellisen pieni, silld yritys on keskittynyt
kahtena viime vuotena vastaamaan kasvaneeseen kotimaan kysyntddn kansainvélisen
uusasiakashankinnan sijasta. Globe Hopella on kaksi omaa myymaéldd Helsingissd sekd
tehtaanmyyméld Nummelassa. Tuotanto tehddén alihankintana sekd Suomessa ettd Vi-
rossa. Yrityksen aloittaessa toimintaansa ekologinen muoti oli vield vieraskésite Suo-
messa ja yritys ymmérsi, ettd pelkidlld kotimaan kysynnélld sen ei ole mahdollista kas-
vaa. Japanista yritys 10ysikin heti sen perustamisen jilkeen maahantuojan, minka jil-
keen se 14hti useammille messuille Euroopassa. (Seija Lukkala 2012.) Téhén tutkimuk-
seen haastateltiin Seija Lukkalaa, joka on Globe Hopen toimitusjohtaja ja padsuunnitte-
lija. Tutkimukseen tehdyn haastattelun jdlkeen yritys on taas kdynnistinyt kansainvéli-
sen messutoimintaansa osallistumalla Saksassa jérjestetyille kestdvinmuodin brandeille
tarkoitetuille messuille (Globe Hope 2013a). Ekologisen muodin markkinat ovatkin
kasvaneet jatkuvasti Globe Hopen perustamisen jdlkeen ja ala tarjoaakin hyvén kasvu-

potentiaalin ekologiseen muotiin erikoistuneelle yritykselle.

"Varmasti kaikissa keski-Euroopan isoimmissa kaupungeissa loytyy meille asiakkaita.
Siitd md oon ihan varma, mut varmasti se, mihin me oltais seuraavaks menossa isom-

min on ehkd Saksa, et katotaan, miten asiat kehittyy.” (Seija Lukkala 2012.)

Seija Lukkalalla on vankka kokemus yrittdjyydestd suomalaisessa muotikentdssd, silld
hénelld oli ennen Globe Hopea naisten takkeja tuottava yritys. Yritys toimi 13 vuoden
ajan Globe Hopen perustamista (Globe Hope 2013b). Seija Lukkalan kokemus yritti-
jyydestd ja kokemus Suomen muotialasta tuli haastatteluissa ilmi erityisesti siind, etti
Lukkala oli ymmartanyt verkoston hyddyn yritykselle ja sen tarjoaman resurssipohjan

tairkeyden yrityksen tietotaidon kehittaimisessa.

Globe Hopen liikevaihto on kasvanut voimakkaasti koko yrityksen olemassaolon ajan.
Vuonna 2010 yrityksen liikevaihto ylitti miljoonan euron ja vuonna 2011 liikevaihto
ylsi 1 349 000 euroon. Samana vuonna yrityksen liikevoitto oli 109 000 euroa. (Talous-
sanomat Yrityshaku 2013.)

MINNA PARIKKA

Minna Parikka on suunnittelija Minna Parikan vuonna 2005 perustama naisten kenkié
suunnitteleva yritys. Yrityksen kengit tehddén alihankintana Espanjassa, jossa ne teh-

daan pitkalti kdsityond. Minna Parikan ensimméinen mallisto julkaistiin syksylld 2006.
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Yritys on tdhdn tutkimukseen haastatelluista yrityksistd nuorin. Yritys tyollistdd neljd
henkilod kokopdivéisesti, minka lisdksi silld on oma liike Helsingissé, jossa on osa-
aikaisia tyontekijoitd. Tdhdn tutkimukseen haastateltiin Minna Parikan myynnistd ja
markkinoinnista vastaavaa Anna Hakkaraista, joka on ollut yrityksessé toissd vuodesta
2009.

Minna Parikan liikevaihto on kasvanut tasaisesti perustamisestaan ldhtien, ja vuonna
2011 yritys teki 796 000 euron liikevaihdolla liikevoittoa 82 000 (Taloussanomat Yri-
tyshaku 2013). Syksylld 2012 yrityksen tuotteita myytiin n. 20 maassa, ja tuotannosta
kansainvilisille markkinoille menee noin puolet. Minna Parikan kasvu on ollut nopeaa.
Vield vuonna 2009, kun Anna Hakkarainen tuli yritykseen tdihin, tuotteita myytiin kah-
deksassa maassa ja yritys tyollisti ainoastaan toimitusjohtaja ja padsuunnittelija Minna
Parikan. Case-yrityksen anti tdlle tutkimukselle onkin sen nopean kasvun tuoma ym-
maérrys siitd, miten luoda kasvua erittdin kilpailluilla markkinoilla. Suurin osa yrityksen
myynnistd tulee Euroopasta, mutta myds USA:n myynti on kasvanut tasaisesti. Ndiden
markkinoiden lisdksi yrityksen aikeissa on alkaa panostaa Aasian markkinoihin yha
enemman. Yrityksen kasvun tukena on ollut erityisesti muotokieli, joka erottuu kilpaili-
joista, mutta myds tehokkaasti toimiva tiimi, joka on pystynyt rakentamaan jélllenmyy-
jéverkostoa, luonut nakyvyyttd sekd kehittdnyt brandin imagon huippuunsa. Anna Hak-

karainen kertoo, miksi Minna Parikan muotokieli eroaa muista alalla toimijoista.

”Ne kengdit erottuu ihan, suomessa tietenki, mutta myos kansainvdlisestikin silld, ettd ne
on ehkd leikkisimpid, kun muut on vihdn sillee vakavia. Kun on hirveesti sellasta sa-
manndkostd kenkdd, jotka on vihdn sillee vakavia, jotka on kivan ndkostd, mut on sa-
manndkdosid ku muut. Ni sellasta ei oikeestaan oo jirkee tehdd, koska miten sd sitte oi-
keestaan erotut? Ni kylld toi koko tyyli ja toi maailma ja toi suurrealistisuus, ettd meilld
on huulia ja syddmid ja siipid ja ne jdd ihmisten mieleen. Ne herdttdd sellasta reaktiota,

Jjota useammat muut ei saa aikaan.” (Anna Hakkarainen 2012.)

2 OR+BY YAT

2 or + by Yat on Yat Cheungin vuonna 2002 perustama naisten vaatteita ja asusteita
suunnitteleva yritys. 2 or + by Yatin muotoilu nojautuu vahvasti mielenkiintoisiin leik-
kauksiin ja yksityiskohtiin sekd vaatteissa ettd asusteissa. Yat Cheung toimii yrityksen
toimitusjohtajana sekéd péddsuunnittelijana. Cheung on kotoisin Hong Kongista ja opis-
kellut Englannissa. Englannista hin 14hti stipendin turvin Japaniin, jonne hédn perusti

ensimmadisen yrityksensé. Japanissa hénelld ehti olla yhteensd kolme eri brandia, kunnes
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hén péétti perustaa 2 or + by Yat brandin Helsinkiin. Yat Cheungilla onkin haastatelta-
vista laajin kansainvélinen kokemus, silld hédnelld on kokemusta sekd Euroopan etté
Aasian markkinoista kotimarkkinoina useamman oman brandinsa kanssa toimiessaan.
Tédmin lisdksi hdn on myds tehnyt konsultin roolissa projekteja lukuisille isoille kan-
sainvilisille brandeille, kuten Nikelle, Mulberrylle ja Mitshubishille. 2 or + by Yat myy
tuotteitaan Cheungin arvioin mukaan 20:ssd eri maassa. Cheung kuitenkin sanoo, etté
epdvakaa taloustilanne on pienentéinyt ulkomaista myyntid. Tuotannosta haastatteluhet-
kelld meni noin puolet vientiin, kun vuonna 2011 tuotannosta kansainvélisille markki-
noille meni 80 prosenttia ja vuonna 2010 vield 90 prosenttia. Samaan aikaan kotimaan
kysyntéd on kuitenkin pysynyt suhteellisen vakaana. Valitettavasti tdhén tutkimukseen ei
ollut mahdollista saada yrityksen liikevaihtoa, silld yritys ei ollut toimittanut tilinpaatos-

tadn kaupparekisteriin, eikéd pyydettidessd kertonut liikevaihtoaan.

Yat Cheungin laaja kansainvilinen kokemus ndkyi haastatteluissa varmuutena siiti,
miten erilaisilla markkinoilla toimitaan. Cheung myo6s nédki vahvimmin mahdollisten
suomalaisuuden asettamien haasteiden ohi. Hén ei ndin ollen allekirjoittanut lehdiston
nidkemysti siitd, ettd suomalaisen muotiyrityksen on haastavaa toimia kotimarkkinoilla
ja kansainvilisilld markkinoilla samanaikaisesti. Yat Cheungin monipuolinen kokemus
oli osaltaan myds irtaannuttanut Cheungin kansainvélistymisprosessin eri vaiheista,
minkd takia Cheungin haastattelusta oli vaikeaa nostaa esille yksittéisid tapahtumia tai
toimijoita, jotka olisivat olleet erityisen tdrkeitd kansainvélistymisen kannalta. Cheung

myos halusi kyseenalaistaa suomalaisten muotiyritysten tarpeen kansainvélistyé.

“I think that if a company is able to survive and do well in the Finnish market without
needing to go outside, it’s fantastic. If you are making enough money, why bother? Why
do you need to go outside. Of course for business growth but. if internally you can han-

dle it... But I mean it’s just a general pattern of doing things.” (Yat Cheung 2012.)

4. 3 Uskottavuuden rakentaminen suhdeverkostojen avulla

Uskottavuuden rakentaminen on térkedd, jotta yritys saa uusilta markkinoilta asiakkaita
sekd mahdollisuuksia kehittdéd liikketoimintaansa. Tdhdn tutkimukseen haastatellut yri-
tykset osoittivat, ettd uskottavuuden rakentaminen on pitkédllinen prosessi, johon vaikut-

taa useampi markkinoilla toimiva taho.
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Haastatelluilla yrityksilld uskottavuuden rakentaminen sai alkusysdyksensad nikyvyyden
saamisella uusilta markkinoilta, miké taas herétti laajempaa mielenkiintoa. Syntyneen
mielenkiinnon avulla yritykset pystyivit solmimaan kansainvilistymistd hyodyttavid
suhteita. Ctrl-merkin suunnittelija Tomi Friman kuvaa, miten kansainvélisen suhdever-
koston rakentuminen sai alkunsa brandin saamasta nikyvyydesta.

“"Me mentiin Saksaan Ispo-messuille ja sielld meiddt valittiin Ispo-lehdessd kuumim-
maks brdndiks ja sit se avas meille tosi paljon ovia ja yhteistyékumppaneita muualta ja
sit siitd se ldhti se kansainvdilistyminen. Ku sieltd me saatiin suoraan sitte Saksaan

maahantuoja ja monista muista maista saatiin taas kauppiaita.” (Tomi Friman 2012.)

Uskottavuuden rakentamista voisi néin ollen kuvailla lumipallo-efektiksi. Mitd enem-
mén yritykselld on uskottavuutta muiden toimijoiden silmissd, sitd enemmin se luo
mahdollisuuksia yritykselle solmia suhteita erilaisten toimijoiden kanssa kansainvélisil-
1 markkinoilla. Tamé tukee Lechnerin ja Dowlingin (2003:12) ndkemystd siitd, ettd
suhteita solmimalla yritys ldhettdd signaalin markkinoille ja siind toimiville muille yri-

tyksille, ettd yritys on varteenotettava kumppani.

Minna Parikan markkinoinnista ja myynnistd vastaava Anna Hakkarainen kertoo, mité
uskottavuuden rakentuminen on tarkoittanut heidén brandilleen, ja miten taas uskotta-
vuuden rakentuminen on vaikuttanut mahdollisuuksiin kehittdéd yrityksen suhdeverkos-

toa.

“Tulee ndkyvyyttd ja se aiheuttaa enemmdn ja enemmdn nékyvyyttd ja sitte jdilleenmyy-
jdt kiinnostuu ja tdlleen ndin. Niin ja mallistotkin on meiddn mielestd parantunut ja
kehittynyt. Ja se koko brdindin imago on jotenkin kirkastunut. Se on mun mielestd ai-

kaan saanu nyt sen, ettd tdtd kasvua on.” (Anna Hakkarainen 2012.)

Anna Hakkarainen kuitenkin toteaa, ettd uskottavuuden rakentuminen ei ole ollut Minna
Parikka -brandille lyhyt prosessi. Prosessin etenemiseen myds tarvitaan useampia suh-
teita ja erilaisia toimijoita, jotka edesauttavat yrityksen brandin kehittdmistéi ja uskotta-

vuuden rakentamista. Ndma taas edesauttavat laajan myyntiverkoston rakentamisessa.

"Kyl se yleensd vaatii sen, ettd vaikka ne (jdlleenmyyjien sisdénostajat) ois ndhny mei-
ddt messulla ja ndin, ni sit me saadaan heiddn yhteystiedot ja md lihestyn heitd sdhko-
postitse aina ku tulee messukausi ja heille lihtee news letteri, jossa lukee, ettd me ol-

laan oltu ndissd ja ndissd lehdissd tai nyt tdlldstd ja tdilldstd uutta on tapahtunu. Niin se
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on pitkd prosessi. Et usein ihmiset ei tee heti tilausta vaan ne kattelee pari kautta, et
minkdlainen merkki tdd on ja sitte niinku ne saa sitd viestid eri puolilta ja sitte ne ehkd
kypsyy.” (Anna Hakkarainen 2012.)

Myos Aapo Karvinen alleviivaa verkoston rakennuksen prosessinomaisuutta.
“Pikku hiljaa sitd verkostoa muodostuu kun jaksaa uskoa siihen omaan tekemiseen.”
(Aapo Karvinen 2012.)

Uskottavuuden avulla muotiyrityksen on mahdollista kasvattaa asiakaskuntaansa ja saa-
da ndkyvyyttd sielld, missd brandille potentiaalista asiakaskuntaa liikkuu. Téstd konk-
reettisena esimerkkind on muotialan messut, joille ei vilttimatta ole mahdollista osallis-

tua ellei ole pystynyt saamaan uskottavuutta messujen pitomaassa.

Pariisissa pitdd olla ja sielld on tosi monia messuja. Ja parhaimmille tulee ostajat ym-
pdri maailmaa ja nyt me ollaan pddsty mukaan sellasille parhaimmille asustemessuille,
mut se tapahtu vasta niinku muutama vuos sitten. Et sun pitdd tavallaan ansaita eka ne

kannukset, et sd pddset sinne. (Anna Hakkarainen 2012.)

Uskottavuuden saaminen ei ole edellytys toimia pelkéstidén kansainvilisilld markkinoil-
la, vaan my®ds térked osa liiketoiminnan kehittdmistd yrityksen kotimaassa. Kolme haas-
tateltavista yrityksistd niki, ettd kotimaan eri toimijat, niin jalleenmyyjét, kuluttajat kuin
rahoittajatkin alkavat kiinnostua vasta kun kansainvalisiltd markkinoilta on tullut arvos-
tusta.

”In Japan we always wanted to do export before selling to domestic market. For exam-
ple Yohji, Comme de Garcons, they couldn’t sell locally in Japan, because it was all
about big European brands. You know they have to make a name outside Japan. Propa-
bly it’s pretty much the same mentality here in Finland. If you go to Stockmann do you
see any Finnish brands? Yes probably Luhta, but I mean small like ready-to-wear, but

it’s not designer collection, so it’s quite typical mentality.” (Yat Cheung 2012.)

“Koska me ollaan muuten saatu ndkyvyyttdd tolla tasolla, niinku Ornamon Pallo ja md
sain ton tunnustuksen nytte (Teollisuustaiteenliitto Ornamon vuoden suunnittelija
2012). Ni ne vaikuttaa sitte tuolla pddttdjien taholla, et ne ei voi sillon olla noteeraa-

matta, vaikka niiden tekis mieli. Ja muutenki ehkd se, et jos sulla on ndyttod, ettd sut on
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noteerattu ulkomailla ni se on Suomessa sellanen iso meriitti ja miks ei olis. Than jdr-

keen kdypdd. ” (Tomi Friman 2012.)

Kansainvilistymisprosessin edetessd voi kotimaisten kuluttajien kiinnostus brandia koh-
taan kasvaa sitd mukaan, kun ulkomaisilta markkinoilta tulee kotimaahan viestid bran-
din kiinnostavuudesta. Néin on kdynyt Minna Parikalle, jolle kotimaan kasvanut kysyn-

td luo tirkedd resurssipohjaa myds kansainviliselle toiminnalle.

“Koko kotimaan kysyntd, joka on tosi hyvd ja joka on tosin kasvanutkin tissd koko ajan
varmasti myos ulkomaalaisen menestyksen myotd, niin se on tottakai ihan hirveen iso
tuki” (Anna Hakkarainen 2012.)

Seija Lukkala nikee, ettd hdnen yrittdjitaustastaan on ollut suuri apu erityisesti uskotta-
vuuden rakentumiselle Suomen markkinoilla, silld Globe Hopen aloittaessa toimintaan-

sa oli ekologinen vaatemerkki vield vieras kdsite Suomessa.

“Kotimaassa on ollu tosi paljon hyotyd, siind mielessd, ettd se uskottavuus, joka on
muutenki ollu vaikee hankkia tdilldselld tdysin uudella toimialalla, niin ehkd sielld on

’

kuitenki ollu enemmdn vakuuttavuutta, koska on se yrityshistoria olemassa.’

Lechner ja Dowling (2003) jaottelevat suhdeverkoston suhteet sen mukaan, mité erilai-
set suhteet pystyvit antamaan yrityksille. Yksi néistd suhdetyypeistd on mainetta lisdé-
vit verkostot, jotka muodostuvat suhteista, joissa pienempi brandi muodostaa suhteita
isompien brandien kanssa. Suhteiden hyoty perustuu niiden kykyyn tehdd pienempéa
brandia tunnetuksi ja luoda uskottavuutta ja timén kautta uusia mahdollisuuksia etenkin
suhteen pienemmille osapuolelle. Téllaiset suhteet voivat kuitenkin edellyttdd suuriakin
rahallisia investointeja, esimerkiksi kun yhteisty0 vaatii tuotekehittelyd. Mainetta lisda-
vien suhteiden hyoty ei aina ole suora, joten yrityksen voi olla vaikea arvioida saatua

hyo6tyd, ja ndin halukkuus ryhtyd yritysten kanssa yhteistyohon voi kérsia.

Haastatelluista yrityksistd kaikki olivat tehneet yhteistyotd eri brandien kanssa jollain
tasolla, mutta yhteistyon laajuus ja toimintatavat vaihtelivat hyvinkin paljon suunnittelu
tai brandiyhteistyostd yhteisiin messurahoitushakemuksiin. Ctrl oli haastatelluista yri-
tyksistd ainut, joka oli tehnyt brandiyhteisty6td ulkomaisten brandien kanssa limited

edition -mallistojen muodossa.
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“Ei ne oo vilttamdttd ollu mitddn sellasia kaupallisia hittejd, et se yhteistuote ois ollu
kaikista myyvin tuote. Mut se markkinoinnillinen arvo on kyl varmasti ollu hyva.” (To-
mi Friman 2012.)

Kysyttdessd ovatko yhteistyot tuottaneet myynnillisesti hydtyéd jalleenmyyjéverkoston

kasvun muodossa, Friman ei osannut arvioida suoraa vaikutusta.

Yat Cheung taas oli haastatelluista ainut, joka oli tehnyt yhteistydtd muiden brandien
kanssa konsultoimalla erilaisille brandeille, kuitenkin niin, ettd 2 or + -brandi ei ollut
mukana yhteistydssd. Cheung uskoo yhteistydprojektien silti voineen tuoda uskotta-
vuutta viélillisesti myds 2 or + -brandille. Uskottavuus taas on helpottanut alalla toimi-
mista, mutta ennen kaikkea se on avartanut ndkemysté siitd, miten asioita kannattaa
tehda.

“You can put the name on your CV, yes somehow it helps. It’s more like having a CV, it
helps also not only the surface but it helps because you have worked with other people
in different ways. That you haven’t worked for just for your own company, you have to
satisfy the task, the brief. (Yat Cheung 2012.)

Annikki Karvisen ja Minna Parikan tapauksissa haastateltavat ymmarsivit yhteistyon
tarvitsevan myos investointeja ja edellyttivdt selkedd hyotyd yhteistyoltd ennen kuin

voisivat ldhted sellaiseen mukaan.

”Se on vihdn sillee, et ku Minna on kenkdsuunnittelija, et hdn ei suunnittele printtejd
tai jotain, mitd vois laittaa maitopurkin kanteen tai postinkirjeisiin tai tdilldsiin. Ja muu-
tenki ollaan tultu siihen tulokseen, et sen pitdd olla jollain tavalla relevantti. Et tottakai
ois mahtavaa jos joku makee iso suunnittelija haluis tehdd meiddn kanssa yhteistyotd,
sittenhdn se niinku levidis se sanoma, tai et se ois niinku parasta markkinointia. Mut jos
tulis joku sopiva juttu eteen niin sitte, mut ihan kaikkeen ei tartte lihted mukaan.” (An-
na Hakkarainen 2012.)

"Kaikki on mahdollista, jos siind vaan tulee tdillinen win-win tilanne, ettd molemmat
hyotyy ja kaikki hyotyy, niin tottakai. Mut meilld ei noin konkreettista oo, et Annikki
suunnittelis jollekki toiselle yhtiélle, mutta emmd mahottomana ndd. Aina jos siitd on

hyotyd molemmille, niin sillonhan se on hyvd idea.” (Aapo Karvinen 2012.)
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Seija Lukkanen taas kokee, ettd yhteisty0 suunnittelutasolla ei vilttimatta toimi Globe

Hope-brandille, mutta suhtautuu positiivisesti muunlaiseen yhteistyohon.

“Suunnittelu on ehkd se kaikista arin ja omin alue, et siind md uskon, ettd se on kaikista
vaikeinta se yhteistyon tekeminen, koska siind se designkdsiala pitdd kuitenki olla omin-
takeista. Et se on meilld se yks keino, materiaalin lisiksi, jolla me erottaudutaan mas-
sasta. Mutta miks ei ndilld kaikilla kaupallisilla alueilla vois tehdd enemmdinki yhteis-
tyotd tottakai.” (Seija Lukkala 2012.)

Suhdeverkosto osana brandin rakennusta

Haastateltavien ndkemykset yhteistyosuhteiden solmimisesta tuo esille sen, ettd suhtei-
den solmiminen on yksi brandin rakennuskeinoista. Koska suhteiden molemmilla osa-
puolilla on omat brandinsa, on tirkedd, ettd molempien toimijoiden brandit tukevat toi-

siaan. My®0s jélleenmyyjiverkoston rakentaminen on osa brandin rakennusta.

“Meilld voi olla monta pikku liikettd jossain maassa vaikka, mitkd on tosi tdarkeitd, niis-
td muodostuu loppujen lopuks iso tilaus. Mut myos ne on meiddn referenssejd, et meilld

on jossain kivoissa pikku liikkeissd meiddn tuotteita”. (Anna Hakkarainen 2012.)

Yrityksen brandin rakennuksen kannalta on tarkedd valita kenen kanssa suhteita muo-
dostaa. On myds osattava ndhdd, mitkd mahdollisuudet ja toimijat ovat oleellisia yrityk-

sen toiminnan kehittdimisen kannalta. On siis my0s osattava sanoa ei.

“You need to be careful not to sell in every other street store. And also you have to say
no, not to sell to the people.” (Yat Cheung 2012.)

Kun brandi on tarkoin kohdennettu, on mahdollista, ettd oikeanlaisia verkostokumppa-
neita ei 10ydy tukemaan brandin kasvua. Télloin yrityksen on turha ldhted tuhlaamaan

resurssejaan markkinoille, joissa kasvua tukevia tahoja ei ole.

“Tietyissd kohdemaissa on ollu vaikee l6ytdd oikeita tahoja, jotka sopis meiddn tuotetta
edustamaan. Vendjd on yks sellanen, et ei l6ytyny sellasta verkostoo ja sellasta tahoo,

Jjoka ois meille ollu sopiva.” (Aapo Karvinen 2012.)

Mistd uskottavuuden rakentaminen sitten ldhtee yrityksen alkumetreilld, ilman jo ole-

massa olevaa suhdeverkostoa, kun tuotteita on tarkoitus alkaa myydé uusille markki-
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noille? Kaikkien haastateltujen yritysten tdrkein keino erottautumiselle ja mielenkiinnon
heréttdmiselle ovat ensisijaisesti brandi, jolle on selked kohderyhma ja tuotteet, joiden

suunnittelun takana on vahva filosofia.

“The key factor in getting retailers abroad interested in our brand are the products.
Products including the style, quality, prices and services. Style doesn’t mean that it will
sell.” (Yat Cheung 2012.)

“Jos sd poikkeet siitd valtavirrasta, et jos sussa on jotain erilaista, sd tarjoot jonkun
asian eri paketissa ja eri ndkosesti tai eri viestilld ku muut ni sehdn aina kiinnittdd
huomioo.” (Seija Lukkala 2012.)

“Meilld on kuitenki ollu aika omanlainen tyyli alusta alkaen, ettei oo pyrkiny seuraa-
maan ketddn. Ja vaikka ku md oon miettiny, et miks jossain Japanissa meiddn vaatteet
kiinnostaa, koska ku md ite kdyn sielld ni mun mielestd sielld on kaikista siisteimmdit
brdndit ja md en ndd miks ne tarttis sinne oikeestaan mitddan muuta. Mut ehkd sit sella-
nen et on joku asenne, et ei oo niin kiltti ku japanilaiset brdndit ja muuta, et saattaa olla
joku sellanen kiinnostava mutkaton, ehkd agressiivinenki ja outo ldhestymistapa, et
kaikki ei vaikuta sellaselta niin mietityltd. Mikd tahansa brdndi, et sen tirkee ominai-
suus on olla karismaattinen. Koska jos sd oot karismaattinen, vaikka karismaattinen
persoona, ni sellanen tyyppi voi periaatteessa vetdd vaikka mitkd vaatteet pddlleen ja se
menee ldpi, et se ndyttdd hyviltd. Et se on pelkdstddn sellanen ndkymdton karisma, mi-

kd sen aiheuttaa.” (Tomi Friman 2012.)

"Vaatealahan on niin dlyttémdn kilpailtu, ettd jos menee jonneki Berliinin messuilleki,
ku sitd tarjontaa on niin mielettomdsti, sielld on satoja ja tuhansia ndytteille asettajia,
ettd miten sd tuut sitte sielld esille ja saat sen mielenkiinnon niin sen on pakko olla sitte
sen tuotteen jotenki, ettd ku ihmiset kulkee ja kattoo ni sen pitdd jotenki herdttdd huo-

miota siitd valtavasta tarjonnasta. Muutenhan se on ihan toivoton pienelle yritykselle.’
(Aapo Karvinen 2012.)

"Meidin kengdt erottuu ihan, suomessa tietenki, mutta myés kansainvdlisestikin silld,
ettd ne on ehkd leikkisdmpid kun muut on vihdn sillee vakavia. Kun on hirveesti sellas-
ta samanndkostd kenkdd, jotka on vdhdn sille vakavia, jotka on kivan ndkdstd, mut se
on hirveesti samanndkostd. Ni sellasta ei oikeestaan oo jirkee tehdd, koska miten sd

sitte oikeestaan erotut. Ni kylld toi koko tyyli ja toi maailma ja toi suurrealistisuus, ettd
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meilld on huulia ja syddmid ja siipid ja ne jdd ihmisten mieleen. Ne herdttdd sellasta

reaktiota, jota useammat muut ei saa aikaan.” (Anna Hakkarainen 2012.)

Suomalaisuus nostettiin haastatteluissa tirkeéksi brandin attribuutiksi, joka osaltaan

auttaa uskottavuuden luomisessa.

“Suomalaista muotoilua arvostetaan maailmalla. Kylli sen selkedisti huomaa, nimen-
omaan ndissd meiddn pddkohdemaissa:, Japani, USA, Hollanti. Sielld ldhtokohtasesti
suomalaisella designilla on hyvd maine. Suomalaisella valmistuksella ei oo endid niin
kauheesti kylld merkitystd vaikka me tehdddnki kaikki Suomessa. Tietysti korkee laatu
on tdrkee, mut se ettd onks se valmistettu Suomessa, ni se ei endd oo niin tdirkee ku se

ehkd joskus aikasemmin on ollu.” (Aapo Karvinen 2012.)

”Se (suomalaisuus) on mun mielestd valtti, et jos se tuote on hyvd ja sit sd pystyt kerto-
maan sen suomalaisista taustoista. Ni kylldhdn se asettaa sille tuotteelle ihan erilaiset
puitteet. Sellanen uskottavuus, omintakeisuus, rehellisyys, aitous, ni ne on monta kertaa
sithen tuotteeseen sisddn rakennettuja ja se vahvistaa sitd tuotteen imagoa, niin kylld-

hdn niitd pitdis osata hyodyntdd.” (Seija Lukkala 2012.)

Onnistuessaan erottautumaan voivat yrityksen tuotteet ja sen brandi luoda yritykselle
uusia mahdollisuuksia rakentaa verkostoa. Aapo Karvinen kertoo, miten kyky erottautua
on auttanut 16ytdmién Annikki Karviselle maahantuojia ja edustajia, jotka ovat motivoi-

tuneita verkostokumppaneita.

?Verkosto on kasvanu pikku hiljaa, ettd kaikki nédd kontaktit, meilldhdn siis maahan-
tuojat ja edustajat ni ne on tullu vihdn eri tavalla eri maissa, osittain sattumien kautta
Ja sitte osittain tietysti sen kautta, ettd tuote on sindnsd ollu sellanen mielenkiintonen,
mikd on sitte tuonu meille kyselyjd ilman, ettd meiddn on ite tarvinnu hirveesti olla edes
aktiivinen. Ollaan saatu sitd verkostoo mielenkiintosen tuotteen ja brdndin kautta, ettd
meitd on ldhestytty. Ollaan saatu kaikki ndd meiddn vakituiset maahantuojat silld taval-
la.” (Aapo Karvinen 2012.)

Seija Lukkala uskoo, ettd erottautuminen on tdrkedd myos rahoittajien silmissé ja syy,
miksi Globe Hope on saanut hyvin tukea esimerkiksi Ely-keskukselta ja Tekesiltd on

Lukkalan mielesti se, ettd Globe Hopella on pystynyt erottautumaan markkinoilla.
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“Et se konsepti pitdd kuitenki olla vihdn erikoinen ja erilainen, ettd siihen sitd rahaa

myonnetddn. Katsotaan, ettd silld on kasvun mahdollisuuksia.” (Seija Lukkala 2012.)

Lukkala my6s nikee, ettd esimerkiksi Tekesilld on turhaan huono maine muotialaa

ymméirtdméttdméni tahona.

"Mun mielestd jos puhutaan jostain Tekesistd, niin Tekes on ddrettomdn hyvin kartalla.
Tekee tulevaisuustutkimuksia, ndkee itse, et on niinku ajanhermolla siitd, et mitkd on
niitd uusia toimialoja, joita nostetaan. Et kylldhdn sielld on luovat alat yhtend satsauk-
sen kohteena ollu jo vuosia, mutta kuinka paljon sellasia sit on joita oikeesti kannattaa

Jja pystyy tukemaan.” (Seija Lukkala 2012.)

4.4 Markkinatiedon hankkiminen

Kun muotialan yritys ldhtee uusille kansainvélisille markkinoille, omaa se harvoin jo
ennestién tarpeeksi tietotaitoa pystydkseen toimimaan tehokkaasti markkinoilla. Yrityk-
sen suhdeverkosto voi toimia tirkednd markkinatiedon ldhteend, silld suhdeverkostossa
saattaa olla toimijoita, joilla on jo kokemusta kyseisistd markkinoista. Muodostamalla
kumppanuuksia paikallisten toimijoiden kanssa, on yritykselld mahdollisuus saada tieto-
taitoa kohdemarkkinoista, jonka turvin se voi rakentaa laajankin myyntiverkosto.
Markkinatieto taas toimii tirkednd pohjana strategian muodostuksessa kansainvalisty-
misprosessissa ja kansainvilistymismahdollisuuksien tunnistamisessa. (Vasilchenko ja
Morrish 2011:100.)

Vasilchenkon ja Morrishin (2011:) tutkimuksessa etenkin henkilokohtainen suhdever-
kosto nousi tarkedksi tekijiksi siind padtoksentekoprosessissa, mille uusille markkinoil-
le yritys pééttdd 1dhted. 2 or + brandin suunnittelija Yat Cheung nidkee kuitenkin tdmén
nidkemyksen ongelmallisena, silld Cheungin mielestd suhdeverkoston kayttd paédtoksen-
teon tukena uusille markkinoille mentdessé on riskialtista ja investoidessaan uusille

markkinoille, on tietotaitoa 10ydyttavé yritykseltd jo omasta takaa.

”This kind of thing you need to see yourself, you shouldn’t be influenced by other peop-
le. That’s you know, a serious decision. You re talking about the next half a year, the
income of the company and you can’t just hear one or two people’s opinion. In this po-

sition you need to make your own decisions. You need to judge it yourself.” ... ”Maybe
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you can take it as some sort of advice but you need to see it better, you need to know

more than just hearing from other people.”

Cheung kuitenkin nikee suhdeverkoston tirkeédnd oppimisvédyldnd. Hédnen mukaansa
kaikki yrityksen toiminnan ympérilld tapahtuva kanssakdyminen opettaa jotain, oli ky-
seessd minkélainen suhde tahansa. Témin takia kysyttdessd Cheungilta, voiko hén ni-

meté yksittdisié tahoja, jotka olisivat ohjanneet yritystoimintaa eteenpdin, hdn vastaa:

“Everyone I would say. From good experience, from bad experience, you're bound to
learn something. Even though it’s nasty stuff, you learn to be wiser. You need to think
that. It might hurt a lot in that instant but you learn from it. It’s better to be hurt earlier
rather than later. You can afford to be hurt at that point.”

Seija Lukkala ndkee myds, ettd verkostolla on ollut suuri merkitys tietotaidon kehitty-
miselle. Toisin kuin Cheung, Lukkala kuitenkin korostaa nimenomaan sen tirkeytti,
ettd suhdeverkostossa on ollut tiettyjd toimijoita, joilta on ollut mahdollista saada yri-
tyksen kannalta oleellista tietotaitoa. Namé toimijat ovat my0s olleet vahvasti mukana
litketoiminnan kehittdmisessd. Niiden avulla Lukkala on pystynyt yrityksen alkuvai-
heesta lahtien kasvattamaan liiketoimintaa tehokkaasti.

"Md en tiedd minkd takia se (liikketoiminnan kehittiminen) on niinku alusta asti, mulla
on varmaan ollu hyvid yhteistyokumppaneita ja hyvid kavereita, joiden kanssa spar-
raamalla, myos ihan ulkopuolisia, joitten kanssa asioita keskustelemalla on voinu kehit-
tdd osaamista.” (Seija Lukkala 2012.)

Lukkala kuitenkin nékee, ettd ennemmin kuin aikaisemman yritystoiminnan aikana saa-
duista kontakteista, on sen aikana kertyneestd tietotaidosta ollut hyotyd kansainvilisty-

misessa.

“Joo, kylld ehkd kontakteistakin, mutta kylld ne toimintatavat ja kokemukset on ollu
vield tdrkeempid ku ihan ne konkreettiset kontaktit. Et toki niitiki pystyy sillon tdillon

kdyttamddn samoja kontakteja. Se on kuitenki pikkusen eri suuntautunutta, oli sillon.’
(Seija Lukkala 2012.)

Myo6s Aapo Karvinen nidkee, etti Annikki Karvisen suhdeverkostolla on ollut tirked

rooli tietotaidon kartuttamisessa ja siten liikketoiminnan kehittimisessa.
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"Sielld verkostossa on tdrkeitd henkiloitd, jotka on tukenu tditd toimintaa ja ehkd terd-

)

voittdanyki sitte sitd ajattelutapaa, ndkemystd ja suuntaa, ettd mihin kannattaa mennd.’
(Aapo karvinen 2012.)

Mielenkiintoista oli, ettd case-yrityksistd ainut, joka nosti yrityksen asiakaskunnan yh-
deksi tirkeimmistd tiedon luonnin kanavista oli Aapo Karvinen. Tdma voi osittain selit-
tyd silld, ettd yritys on tutkimuksen case-yrityksistd pisimpédén toiminut. Vaikutuksensa
voi my0s olla silld, ettd muotialalla tuotteiden suunnittelu ja brandin kehittiminen néh-
dddn usein suunnittelijan intuition varassa tapahtuvaksi tulevaisuuden ennustamiseksi,
jossa kuluttajalla on harvoin sananvaltaa. Annikki Karvinen pitdd aktiivisesti yhteytté
asiakkaisiinsa erilaisten tapahtumien ja kommunikointivéylien kautta. Timén tavoittee-

na on saada kommunikointi myds asiakkaiden puolelta aktiiviseksi.

“Meilld on olemassaolevaa asiakaskantaa niin paljon, ettd ne antaa meille jatkuvaa
palautetta ja jolta me koko ajan opitaan ja sitte toisaalta on tdilldsid faneja, jotka koko

1

ajan kuitenki tekee uudelleen hankintoja ni se on valtava resurssi.’

Kansainvilistymisprosessin aikana on tilanteita, joissa on vélttdmétonta, ettd yritys ei
luota pelkéstidn verkostoltaan saamaan tietoon. Téllainen tilanne on esimerkiksi silloin,
kun yritys lahtee kansainvilistymién maahan, jossa kulttuurierot ovat suuret yrityksen
kotimaahan nidhden. Aapo Karvinen nostaa tistd hyvéaksi esimerkiksi Aasian markkinat,
jonka kulttuuri eroaa niin paljon yrityksen omasta, ettd kokemuksen kautta oppiminen

on paras keino saada kokonaiskuva siitd, mihin yritys on 1&hddssa.

“"Mulle on ollu kaikkein paras koulu se, ettd md oon matkustanu sielld (Aasiassa) paljon

Jja ite kdyny sielld. Kulttuuri on niin erilainen sekd niinku bisnesskulttuuri, ettd se ajat-
telu ja eldminen, ettd se on ollu kaikkien paras koulu, ku sielld on reissannu ja keskus-
tellu niiden ihmisten kanssa ja tutustunu sithen osaan maapalloa.” (Aapo Karvinen
2012.)

Suomessa toimivalle muotiyritykselle markkinatiedon saamista verkostolta kansainvé-
listymistd koskien voi hankaloittaa jo kansainvilistyneiden muotiyritysten véhyys, jol-
loin tietoa siitd, mitd kannattaa tehdd ja ottaa huomioon ei oikeastaan ole. Niin ollen ei

myo0skddn ole tahoja, joilta voisi ammentaa tietoa.

“Me ollaan tehty varmaan kaikki mahdolliset virheet siind, mitd on voinu tehdd, ku ei

oo ollu sellasia niinku naapuribdrndejd, jotka ois tehny 50 vuotta pidempddn ja joka
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osais kertoa niinku, ettd dlkdd nyt noin tehkd, siis samanlainen, mikd on vaikka Ruotsis-
sa ja Tanskassa. Sielld on kuitenki niin pitkdt perinteet siind, miten tehdddn kansainvd-
listd muotikauppaa, et ihan varmaan seuraamalla lehtid ja uutisia oppii varmaan pal-

jon alasta. Tddlld ei.” (Tomi Friman 2012.)

Tomi Friman toteaakin, ettd uusille markkinoille mentdessd heilld ei valttimattd ole

ollut ennestéén syvillisté tietoa markkinoista toimimisesta.

”On aina kdyty kokeilee kepilld jddtd, et ei olla tehty mitddn syvempdd markkinatutki-
musta tai miten tuolla pitdis toimia tai muuta. Ja jollain tasolla Euroopassa kulttuurit

)

on aika ldhelld toisiaan ja ihmiset toimii suht samalla tavalla.’

Ctrl onkin laajentanut omaa osaamistaan ja markkinatietoa kdytdnnon kautta, perusta-
malla pop up -myymailoitd markkinoille, jossa se nékee olevan suurimmat kasvupoten-
tiaalit omalle brandilleen. Pop up-myymaéldiden perustaminen ei kuitenkaan ole aivan
ongelmatonta.

“Me tehtiin se Berliinin pop uppi siind mielessd, koska oli intoo avata oma pysyvd
kauppa Berliiniin, ni vihdn sellasena niinku harjotteluna. Mut sitte ei me oikeestaan
myynnillisesti pddsty siind oikeestaan mihinkddn, mihin me oltais haluttu, et se meni
tosi pitkdlti niinku markkinoinniks. Mut sit noissa pop upeissa on vihdn se ongelma, et
jos sulla on vaikka kuukauden tai kaks kuukautta, et sit pitdis sijottaa niin paljon siihen
ennakko markkinointiin, et ihmiset oikeesti osais tulla sinne. Koska muuten se menee
niin, ettd siind vaiheessa ku ihmiset alkaa [oytdd sinne ni siind vaiheessa se on jo loppu,
et siind vaiheessa ku ihmiset on sillee, et nii se on sielld se kauppa ni sit se kauppa on jo
kadonnu. Et se pitdis olla puoleks vuodeks tai vuodeks se pop uppi. Md en tiedd voiks

sitd sit siind vaiheessa endd sanoo pop upiks.” (Tomi Friman 2012.)

Muotiverkoston pienuus Suomessa ja tiedon véhyys ei estd kuitenkaan oman osaamisen
kehittamisti, silld tukea ja tietoa voi hakea my6s oman toimialan ulkopuolelta. Ndin on
tehnyt Seija Lukkala perustaessaan Globe Hopea. Globe Hope oli haastatelluista yrityk-
sistd ainut, joka oli aktiivisesti pyrkinyt kasvattamaan yrityksensé tietopohjaa etsimélla
verkostokumppaneita, joilta puuttuvaa tietotaitoa on mahdollista saada. Lukkala koros-
taakin nimenomaan oman aktiivisuuden térkeyttd tiedonluomisessa sekd oppimisessa.

"Md oon kdyttiny yrityskummeja, jotka on tosi hyvid. Kokeneita ihmisid, joilla on pitkd

ura jossain yrityksen johtotehtdivissd olleita, vaikka ne on ollu aivan tdysin eri aloilla
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niin sielldhdn on paljon samoja lainalaisuuksia, et sieltd voi oppia paljon ja tuoda taas
tdhdn bisnekseen. Et musta on paljon parempiki, ettd ei pyori siind omassa pienessd
ympyrdssddn, niinku tekstiiliteollisuus pdhkdile keskenddn niitd asioita, vaan ettd sinne
tulee vuorovaikutusta myos muilta” ... ”Sillon ku md oon Globe Hopea perustanu ni sil-
lon md oon joka kiven kddntdny, ainaki omasta mielestdini, ja hakenu tukea, apua ja
konsultointia ja rahotusta vaikka mistd, saadakseni tarpeeks informaatioo ja loytddkse-
ni sen oikeen tien ja kylld sitd tukea on saanu, et siitd voi kylld olla tyytyvdinen. Et jos
sd istut kotona ja murehdit vaan, ettd kukaan ei anna sulle rahaa, jotta sd pddsisit ul-
komaille messuille tai pddsisit kansainvilistymddn. Ni ei varmasti sitd tapahdu, mut

pitdd vaatia itseltddn myos aktiivisuutta.” (Seija Lukkala 2012.)

Lukkala arvelee kuitenkin, ettd harva muotialan yritys on ymmaértanyt hakea osaamista

oman yrityksen ulkopuolelta.

"Kaiken kaikkiaan tdlld kentdlld ni md en tiedd kuinka monella on sellasta. Et onks se
sit sitd, ettd kuvitellaan, ettd pdrjdtddn yksin vaikka ei pdrjdtd. Et halutaan jotenki pitdd
kiinni siitd omasta jutusta. Et ei jotenki katsota laaja-alasesti, mut sit siind kdy niin, et
se tukehtuu.” (Seija Lukkala 2012.)

Avainasemassa yritystd hyodyttidvin tietotaidon saamisessa suhdeverkostolta niyttéisi
olevan se, ettd 10ytdd verkostokumppaneita, jotka voivat perehtyé yrityksen toimintaan
pitkdjanteisesti, ja ndin verkostokumppanit ymmartavéat sitd mitd yritys todella tarvit-
see. Tdmin takia yritystd hyodyttivan markkinatiedon hankkiminen kansainvalistymis-

prosessin avuksi voi olla hankalaa esimerkiksi konsulttiyrityksen avulla.

“Me ollaan aika timmdnen niche brdndi ja niche tuote, et meilld on hyvin tarkasti koh-
dennettu tdd ryhmd kenelle markkinoidaan nditd tuotteita ja tavallaan itse tiedetddn
ehkd parhaiten, ketkd ndistd (tuotteista) on kiinnostunu ku sit joku ulkopuolinen organi-

2

saatio. ”...”Se on se tdrkee juttu mun mielestd, ettd pitdd todella perehtyd sen yrityksen
tuotteeseen, strategiaan ja tarpeisiin ja mennd sen yrityksen sisdlle et se ei voi vaan
Vvhtikkid niin ku onnistua keltdidn et lihetddn vaan hakemaan vaan kumppani. Niinku

ymmdrretddn se, ettd mitd edes haetaan.” (Aapo Karvinen 2012.)

“Vaikka ettd me mentdis mukaan johonki vientihankkeseen ni usein jo ndkee ite, ettd
niistd ei oo mitddn hyotyd, koska ite tietdd, ettd se tarttis vaan sen, ettd sun pitdis tuntea
ne oikeet ihmiset, et jos sd saat yhdenki oikeen ihmisen, jolla on paljon kontakteja ja

suoran kontaktin hineen, ni siitd on paljon enemmdn hyétyd ku se, ettd mennddn jonkun
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Finpron hankkeen kautta ja sit jos heilld ei oo niitd just oikeita kontakteja tolla alalla
ni...” (Anna Hakkarainen 2012.)

Myo6s Tomi Friman allekirjoittaa ylld olevan ndkemyksen ja sanookin juuri siksi koke-
vansa, ettd esimerkiksi tekstiili- ja vaatetusteollisuus Finatex ry:std ei ole heille hydtyé
markkinatiedon saamisen ja kansainvélistymisprosessin helpottumisen kannalta.

"M en usko, ettd sielld on ketddn duunissa, jotka tietdis, missd mennddn muotialalla
vaikka meiddn tapasen merkin kannalta, et sit heti ku sinne saadaan palkattua sellasia

tyyppejd, jotka on ammattitaitosia, ni siitd on tietysti hyotyd.” (Tomi Friman 2012.)

Friman nékee kuitenkin, ettd muiden alalla toimijoiden kanssa keskustelemalla voi saa-
da tietoa, jonka turvin yritys voi saada varmuutta 1dhted uusille markkinoille.

“"Muut merkit kenen kanssa me vaik yleensd messuilla hengattiin, jotka on useimmiten
Jjenkkimerkkejd, ni sit ne taas oli myyny Japanissa pidempddn ja kerto, et sielld on tosi
hyvd maahantuoja et se kysyntd on kovaa. Ja sit sielld pieniki kauppa saattaa myydd

aika paljon, koska se trafiikki on niin kova.” (Tomi Friman 2012.)

Seija Lukkala kiteyttdd hyvin tietotaidon merkityksen yrityksessd. Ilman kokonaisval-
taistd ymmarrystd ja tavoitteita siitd, miten litketoimintaa tulee kehittds, on turhaa inves-

toida kansainvélistymiseen.

”Siind ei pelkdstddn se kansainvilistymisraha auta, vaan sitd pitdd osata myés kdyttdd.
Ja md voin sanoa tin niinku omasta kokemuksesta, ettd kylldhdn se raha valuu hukkaa,

)

jos siitd sen kdytostd ei oo hyvid suunnitelmia ja tavotteita, niin ku sen tekemiselle.’
(Seija Lukkala 2012.)

4.5 Asiakkaiden hankkiminen

Kaikilla haastatelluilla muotiyrityksilld kansainvilistyminen sai alkunsa messuilta, jotka
ovat muotialan yrityksille tirked tilaisuus rakentaa suhdeverkostoa ja tehdd uusasia-
kashankintaa. Kun muotibrandi ldhtee hakemaan kasvua uusilta markkinoilta, ei sen
tuntemattomana brandina kannata perustaa omaa myymaéldé ja myydé suoraan kulutta-
jille, vaan myynti nojautuu jélleenmyyjien kautta tapahtuvaan myyntiin. Messuilla
kidyminen on erityisen tidrkedd jdlleenmyyjdverkoston rakennuksen kannalta. Uusille

markkinoille mentdessd on messujen kautta mahdollista 16yt48 maahantuojia seki jil-
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leenmyyjid uusille markkinoille. Messuja jéirjestetddn ympéri maailmaa suurimmissa
muotikaupungeissa, kuten New Yorkissa, Pariisissa, Lontoossa ja Milanossa. Messut
ovat profiililtaan erilaisia ja messujen imago vaihtelee. Tima taas vaikuttaa siihen, ettd
kivijakunta vaihtelee messuittain. Muotiyrityksen on siis 16ydettdvd omalle brandilleen
soveltuvat messut, joiden kévijadkunnasta on mahdollista 16ytdd myos brandille soveltu-
via verkostokumppaneita. Haastatteluista nousi esille maahantuojien ja edustajien tarke-
ys myynnintukijoina. Maahantuojien avulla yrityksen on mahdollista saada olennaista
tietoa uusista markkinoista, mutta myds hajauttaa kansainvilisen liiketoiminnan pydrit-
tamiseen liittyvid tehtdvid. Maahantuoja voi esimerkiksi edustaa muotiyritystd messuilla
ilman, ettd yrityksen tyontekijoiden tarvitsee olla paikalla. Maahantuoja voi myos hoitaa

suhteita paikalliseen lehdistoon ja hahmottaa potentiaalisia jalleenmyyjié.

Ctrl:n Tomi Friman, Globe Hopen Seija Lukkala sekd Minna Parikan Anna Hakkarai-
nen kertovat, miten kansainvilistymisprosessi on heidin yritystensé tapauksessa eden-

nyt messujen ehdoilla.

“"Messujen perusteella lihdettiin Saksaan. Ja jos Suomessa mietitddn, ettd mitkd mark-
kinat vois olla helpot, ni jokaisen mielessd on Saksa, koska sinne on kuitenki historian
kautta ollu niin paljon vientid. Mutta ne isoimmat messut on sielld. Mut sit sen jdilkeen,
ku me alettiin irtautua skeittauksesta, ni sit me ei tehty niitd Ispo-messuja (Ctrl:n en-
simmaéiset messut), koska Ispo on niinku action sports, mut sit me siirryttiin tekemddn
Bread and Butter -messuja, jotka on sit taas muotimaailman messut. Ja sit sinne on tul-
lu sellaset ku Bright -messut, jotka on skeittaus ja muotimessut ja ne on sit ollu sellasen

aika osuva.” (Tomi Friman 2012.)

“Ostajakuntahan litkkuu aika paljon, ettd se messujen imago on ratkasevampi ku se

messujen pitomaa.” (Seija Lukkala 21012.)

“Pariisissa kdy muutenki ihmisid ympdri maailmaa ja sit Milano, sinne tulee tottakai

paikallisia, mutta myés muualta, et se vihdn riipppuu siitd ketd sinne sattuu tulemaan.
(Anna Hakkarainen 2012.)

Messujen potentiaali uusasiakashankinnan kannalta on valtava ja ne mahdollistavatkin
pienille yritykselle isojen yritysten kiinnostuksen herdttimisen. Néin tapahtui Minna

Parikalle yrityksen alkutaipaleella.
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Hdn (Minna Parikka) oli jenkeissd Las Vegasissa messuilla, jotka oli muuten tosi hilja-
set, mut sit sielld oli sellanen jenkkiketju, joka on itse asiassa edelleen meiddn asiakas
monien vuosien tauon jdlkeen, Anthropologie, joka tilas valtavan 500 parin tilauksen,

Jjoka oli ratkaseva siind vaiheessa (yritystoiminnan alussa). (Anna Hakkarainen 2012.)

Muotiyrityksen on siis tirkedd pitdd mielessd kenelle se pyrkii myyméén, kun se pohtii,
miten aloittaa kansainvilistyminen tehokkaasti. Yat Cheung kuvaa, miten messujen
kivijakunta vaihtelee maittain ja miksi pienen yrityksen on ymmarrettivé resurssiensa

rajallisuus, kun se ldhtee myymaén tuotteitaan kansainvilisille markkinoille.

“Per season we probably go from 2 to 3 fairs maximum, because most of the buyers go
to the same. I mean unless you do American market then you will do the trade show in
America. The small shops don’t come to Paris. If you want to collect the American
shops, you need to be there. For example in Berlin they will have more local shops but
that doesn’t mean they will buy. As I said this is very niche stuff. It is not for everyone
so there is no point to try to sell everyone. When you over expose people don’t want it.
We aren’t like huge high street brands. We can’t compete with them. It’s too exhaus-

ting and financially it’s impossible . (Yat Cheung 2012.)

Muotiyrityksen uusasiakashankinnassa ei ole kyse vain siitd, ettd saa tuotteitaan myytyé
mahdollisimman paljon, vaan on tirkedd, ettd yritys ja sen jdlleenmyyjét 16ytavat yhtei-

sen sdvelen, jossa molemmat osapuolet hyGtyvit suhteesta.

“At the beginning probably the new comers try really hard to introduce themselves to
certain shops and stuff like that but that’s not the way we do things. If I keep pushing
you to take something, will you take it? No. When you see something that is suitable for
both of them. First your work, your product, your prices when it comes to business if
they fit, then we can start a conversation. That’s still not good enough, they don’t know
about your services. Your customer service, how good your clothes are the quality so
that’s the combination of lot of facts. Of course the company needs a sales person but 1
can tell you that if you send 50 invitations to people, maybe 48 won’t come.” (Yat
Cheung 2012.)

Anna Hakkarainen tukee titd Yat Cheungin ndkemystd ja toteaa, ettd uusasiakashankin-

ta on pitkéllinen prosessi, jossa tarvitaan muutakin kuin erinomaisia myyntitaitoja.
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“Tdlld alalla ei voi varsinaisesti mitenkddn vikisin myydd tai harvalla alalla voi mutta
etenkin (sisdén)ostajat kun ne on niin herkkid ammattilaisia, ettd siind on aika tiukka
raja, mihin asti sd voit tyrkyttdd tai niinku suostutella ja taivutella et kyl se on sit
enemmdn sellasta hiljasta myyntityétd et he luottaa suhun tai pitdd susta.” (Anna Hak-
karainen 2012.)

Kun yritys on tarkkaan hahmottanut minkilaiset verkostokumppanit ovat sille oikean-
laisia kumppaneita, helpottuu kumppaneiden 16ytyminen. Kuitenkin kumppaneiden 16y-
tamiseen ja ndiden kanssa suhteiden solmimiseeen tarvitaan paljon tyotd. Anna Hakka-
rainen kuvaa minkélaista tyotid jélleenmyyjaverkoston rakennuksen eteen tarvitaan:

"M etsin ihan netistd kontakteja. Se on vaan ihan sellasta raakaa tyétd, ettd md kdyn
niitd ldpi ja sitte oon myos tehny myyntimatkoja sillee, ettd nyt kdvin esimerkiks kevdcdl-
ld Benelux maissa, niin ettd viikon oli sielld menin ympdriinsd ja kdvin liikkeissd.
Osaan olin saanu sovittua tapaamisen, mut seki on tosi vaikeeta, koska jos sd oot yhes-
sd paikkaa sillon, ni sun pitdis saada sovitettua tapaaminen sillon niinhin kolmeen liik-
keeseen, jotka on sielld kaupungissa, niiden ostajien kanssa, jotka on kiireisid ja jotka
ei 00 kuullukaan susta, ni se on tosi vaikeeta. Joskus pitdd vaan mennd ja ottaa se riski,
ettd sielld ei vaikka oo se henkilé paikalla. Mut kylld se auttaa siind hahmottamisessa,
ettd onks tid oikee paikka meille ja kannattaaks tdhdn panostaa.” (Anna Hakkarainen
2012.)

Aktiivinen etsintdkdin ei aina vélttdmattd tuota tulosta. Aapo Karvinen kertoo, etti etsi-
essddn itse aktiivisesti Annikki Karvinen -brandille kansainvilisid asiakkaita, on ongel-
maksi noussut motivoituneiden verkostokumppaneiden 16ytyminen.

“Jos me itse ollaan haettu, ni siel on usein niin, ettd ndilld yhteistyokumppaneilla on jo
paljon muita merkkejd, mitd ne hoitaa ja se, ettd sd pddset vahvasti mukaan siihen port-
folioon, mitd he jo edustaa, niin se on hankalampi niin pdin kun taas sitte jos se kiinnos-
tus on jo olemassa, niin se motivaatio on eri tasolla. Heti ottaa vakavasti ja heti alkaa
satsaamaan siihen. Sitte taas jos sd oot osa aikaisempaa kokonaisuutta ni se ehkd ldh-
tee hitaammin liikkeelle. Ei vdilttamadttd tietysti. Meilld se on menny ldhinnd niin pdin,
ettd meihin on otettu yhteyttd ja niistd on aina tullu parhaat tulokset.” (Aapo Karvinen
2012.)
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4.6 Resurssirajoitteet suomalaisella muotiyritykselld ja niistd ylipddseminen

Témin tutkimuksen jo esitellyt tutkimustulokset osoittavat, ettd suhdeverkostoilla on
moninainen rooli kansainvilistymisprosessissa. Kuten edelld esitellyistd tutkimustulok-
sista on néhtivissd, yritykset pyrkivit aktiivisesti rakentamaan suhdeverkostojaan luo-
dakseen mahdollisuuksia viedd tuotteensa kansainvilisille markkinoille. Suhdeverkosto-
jen yksi tirked ominaisuus onkin se, ettd ne auttavat pienid yrityksid pddsemién yli re-
surssirajoitteista (Vasilchenko & Morrish 2011:99). Vasilchenkon ja Morrishin tutki-
muksen kohteena olleen yrityksen edustaja tiivistdd ajatuksen sanomalla, ettd “koska
rahalliset resurssit ovat aina kortilla, on muodostettava suhteita, joiden avulla tidsté ra-

joitteesta on mahdollista padstd yli” (2011: 101).

Resurssirajoitteita suomalaiselle muotiyritykselle ei aiheuta ainoastaan yrityksen koti-
maa, vaan pienelld yritykselld on monia rajoitteita, joista sen on selvittivd kasvuun
padstidkseen. Omat resurssirajoitteensa muotiyritykselle asettaa se, ettd myynnin mah-
dollistamiseksi tuotteita valmistuttava yritys joutuu tekemédn suuriakin investointeja

ennen kuin se saa myydyisti tuotteista rahaa takaisin.

“Varsinki nuoret suunnittelijat ja muut, ni niilld ei oo mitddn kdsitystd, vaik et ne tekee
malliston ja sit ne myy sitd ja saa ihan hyvdn mddrdn tilauksia. Ni sit ne on sillee, et
meilld on tilauksia, menee hyvin ja sit ne ldhettdid tehtaalle ne ja ne on sillee, et niin
ndd pitdis maksaa nyt ndd kaikki mitd te teette. Et se muuttuu vasta seuraavana seson-
kina rahaks, jos sillonkaan, koska kaikki asiakkaat ei maksa ja muotialla maksetaan tosi
mydéhddn. Et siind on sellanen puolen vuoden - vuoden viive, kunnes ne tiliytyy tai muut-
tuu rahaks. Et se on tosi raskas, et periaatteessa ilman rahotusta ei oo edes mahdollista

tehdd mitddn.” (Tomi Friman 2012.)

Yrityksen resurssirajoitteet tarkoittavat sitd, ettd yritys joutuu tekemién valintoja, mihin

investoida ja mitd on mahdollista tehda.

“Voi miettii vaikka vaihtoehtona, et meneeks Saksaan ja tekee messut, mistd maksaa
kymppitonni kahesta pdivdstd tai sit taas silld kymppitonnilla voi vuokrata kaheks kuu-
kaudeks jonkun tilan jostain ja ehkd kdyttdid sen niinku erilailla, vaik sit se tietysti vaatii

paljon enemmdn tyopanosta itseltd.” (Tomi Friman 2012.)
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Globe Hopen tapauksessa yrityksen resurssirajoitteet ovat tarkoittaneet sité, ettd yritys
on joutunut laittamaan kansainvilisen uusasiakashankinnan tauolle. Toisaalta yrityksen
puolella on ollut vahva kotimaan kysynti, jonka nojalla ndin on voitu tehda.

“Me yritettiin sitd esityotd ja jdilkityotd tehdd, mutta resurssien vihdisyyden takia me
tehtiin se virhe, ettd me kdytiin vaan, vaikka pyhdsti aina pdditettiin ku messuilta kotiin
tullaan, ettd ne jdlkityot tehdddn hyvin, mutta kuitenki se aika meni ja kuitenki haluttiin
taas mennd seuraaville messuille, eikd ehditty tehdd kotitoitd kunnolla ennen sitd mes-
sua, et se jatkuva henkilostoresurssipula on se, joka on sit sitd verottanu. Ja se on myos
vks syy miks siitd on hetkeks vetdydytty pois, et jos sitd hommaa ei pysty tekemdidin kun-
nolla, ni ei kannata kdydd sielld rahoja tuhlaamassa, jos ei sitte pysty ottamaan sitd
koko hyétyd irti.” (Seija Lukkala 2012.)

Jotta ymmarrettiisiin paremmin resurssirajoitteita, joiden kanssa suomalaiset muotiyri-
tykset kamppailevat, on syytd ymmartdd, mitd resursseja yritykset pyrkivit saamaan ja
mitkd ne mieltdvét toimintansa kannalta tirkeimmiksi resursseiksi. Tutkimukseen haas-
tatelluista yrityksistd kolme viidestd sanoi, ettd raha on yksi tirkeimmista resursseista,
mutta sama miérd yrityksid nosti my0s verkoston eri toimijat tarkeimmaksi resurssiksi

Yritykset olivat erittdin hyvin tietoisia siitd, mitd verkoston kautta voi saavuttaa.

“No henkilékunta tulee tottakai mut sitte kantava idea on tdd liikeidea ja toimintatapa
Jja sen pitdminen jotenki pyhdnd, et me tehdddn jotenki samalla tavalla ja samalla peri-
aatteella niitd asioita. Ei silld samalla tavalla, ettd me ei voitais kehittid ja uudistaa
meiddn toimintatapoja, pdinvastoin. Mut se kantava idea ja filosofia on sielld koko
ajan, et se on varmaan se voimaa antava resurssi. Resurssi on myos oikeesti se, ne ar-
vot ja pddmddrd, koska kaikkihan on sitte tekemistd niiden eteenpdin viemiseksi, ni se-

hdin on vaan tyotd, et jos ne muut asiat on selvdt.” (Seija Lukkala 2012.)

“Consistency of everything. There’s no one resource, you have to have everything. You
cannot lack finance, you cannot lack the good products, you cannot continue without

the communications so it’s the consitancy of everything.” (Yat Cheung 2012.)

“Varmaan se on tuo osaaminen mikd liittyy tuotesuunnitteluun ja valmistukseen ja tie-
tysti sitte ndd markkinoinnin ja myynnin kontaktit elikkd edustajat maailmalla ja kaik-
kein tdrkeimpdnd asiakkaat, olemassa oleva asiakaskunta. Niistd pitdd pystyd pitimddn
hyvdd huolta ja sitte rinnalla pyrkid hakemaan koko ajan uutta.” (Aapo Karvinen
2012.)
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Anna Hakkarainen ja Tomi Friman nostavat esille nimenomaan verkoston tirkeyden,
mutta heiddn puheistaan myds nousee esille rahallisten resurssien tirkeys verkoston

rakennuksessa.

“No kylld se raha ratkasee, et sitd kautta saa sitte niitd muita resursseja, ettd voi mennd
messuille, voi jérjestdd pressimatkoja, voi hankkia uuden pr-toimiston, voi tehdd myyn-
timatkoja ja sitd kautta saada kontakteja ja ndin, et kyllihdn se siihen menee. Et jos
meilld olis budjettia, niin kylld me tehtdis aika paljon enemmdin kaikkee. Panostettais
nimenomaan myyntiin ja tottakai markkinointiin, sillee et kaikki matskut ois, tai tehtdis
vield enemmdn jotain makeita juttuja. Niinku sit se ois sithen myyntityéhon, et vois pal-
kata lisdd ihmisid ja kdydd eri maissa jdlleenmyyjilld ja sitte ehkd osallistuittais yksille
messuille ja vois vield intensiivisemmin olla koko ajan yhteydessd jdlleenmyyjiin ja sa-
moin pressiin, et vois mennd johonki uuteen maahan pr-toimistoon. ” (Anna Hakkarai-
nen 2012.)

“Toimiva tiimi, koska meilld on tulossa pieni organisaatio muutos, et meidn tiimi ei 0o
ollu niin toimiva ku sen pitdis olla ja sitte tietysti se network ympdri maailmaa on ihan
a ja o, se pitdd olla kunnossa ja sitd pitdd ylldapitdd. Et kaikki kommunikaatio ja mat-
kustelu ja sit se kaikki matkustelu, mitd toi kansainvdlistyminen vaatii, et talous pitdd
olla kunnossa, sulla pitdd olla rahaa, koska se kulurakenne on vaan aika raskas, siind
mielessd, et jos haluaa kansainvdlistyd, ni sillon ei voi istua Helsingissd.” (Tomi Fri-
man 2012.)

Suhdeverkosto vaatii investointeja

Kuten tdméin tutkimuksen aikaisemmista luvuista on havaittavissa, on suhdeverkoston
kautta mahdollista rakentaa uskottavuutta, saada asiakkaita ja markkinatietoa. Néin ol-
len suhdeverkostot pystyvét jossain médrin poistamaan muotiyritysten resurssirajoittei-
ta, mutta suhdeverkostojen rakentaminen edellyttdd myos investointeja. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd suhdeverkostot sekd poistavat resurssirajoitteita, ettd luovat niitd. Haastatelluis-
ta yrityksistd kaikki olivat etsineet aktiivisesti kontakteja myds messujen ulkopuolelta
litketoiminnan kehittdmiseksi, mutta niin kuin Anna Hakkarainen ja Tomi Friman ylla
totesivat, vaatii kansainvélisen verkoston luominen myds investointeja, miké tarkoittaa,
ettd verkostojen luominen ei pysty automaattisesti poistamaan yrityksen rahallisten re-

surssien tarvetta.
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Tomi Friman kertoo, miksi Ctrl on resurssien vihyyden takia joutunut tinkimdin myds
suhdeverkoston koosta. Tdémé tukee Lechnerin ja Dowlingin (2003:20) tutkimustulok-
sia, joiden mukaan yritykset ovat tietoisia rajallisesta suhteiden rakennuskapasiteetis-

taan.

“Kaikki kanavat on ollu kdytossd ja sit meilld oli aikasemmin yks lisimyyjd, joka hoiti
koko ajan kommunikaatiota joka suuntaan. Et sit tavallaan ku meiddn tiimi on pienen-
tyny, ni kylld meiddn kommunikaatiokin on laskenu sitd kautta ja sit se ndkyy suoraan
myynnissd ja siind, miten syntyy uusia kontakteja ja sit niiden ylldpitdminen vaatii tosi
paljon matkusteluu ja muutenki sellasta aktiivisuutta. Ja sit aika usein jos sd et pddse
kdymddin niiden maassa tai ne ei tuu kdymddn tddlld ndin, niin sit pitdd ndhdd messuil-
la. Et sellanen kulurakenne on aika kova pelkdstddn siind yhteydenpidossa, koska kaikki
sun kontaktit on hajautetusti ympdri maailmaa ja sit pitdis pystyd ndkemddn muutenki

ku meilaten.” (Tomi Friman 2012.)

Suomen rooli resurssirajoitteiden luojana

Haastatteluissa nousi esille, ettd vaikka suomalaisuus nahtiin tirkednd ominaisuutena
brandin uskottavuuden rakentamisen kannalta, oli haastatteluista selkeésti havaittavissa,
ettd Suomi yrityksen kotimaana ndhtiin myds resurssirajoitteita luovana. Suomi koettiin
hankalaksi kotimaaksi sen takia, ettd suhteiden rakennus ja yhteydenpito vaatii paljon
resursseja. Sijaintinsa takia aktiivinen kanssakdyminen vaatii suomalaisyritykseltd myds

paljon matkustelua.

“You have to go somewhere to have more exposure. It’s difficult to attract people, the

(fashion) houses are not powerful enough” (Yat Cheung 2012.)

“Tddltd pitdd oikeestaan ldhtee johonki tai sun pitdd kutsua joku tinne, koska ei tinne
kukaan tuu muuten kattomaan, mitd sd teet. ” (Tomi Friman 2012.)

“Me ei olla varsinaisesti minkddn menon ytimessd tddlld, ettd tddltd pitdd aina ldhtee,
ettd se on jo psykologista siis se, ettd tddltd aina lennetddn jonnekin. Et sanotaanko, jos
me oltais Keski-Euroopassa tai Lontoossa tai jossain, niin siitd vois porrdtd ympdriinsd
ihan niinku fyysisestiki. Ottaa vaan junan ja mennd asiakkaan luokse, jonka sd haluut ja

jonka sd oot bongannu, et “"moi md oon tdimd ja timd, tdssd on tdd”. Sen sijaan, ettd sd
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ldhettelet meilejd, et se on aina tyon ja tuskan takana, ettd sd lihdet ja et sd et voi vaan

kdydd sillee ex tempore jossain vaan muutaman asiakkaan takia.” (Anna Hakkarainen
2012.)

Tomi Friman arvelee, ettd Ctrl:n tapauksessa yrityksen sijainti on aiheuttanut suoranais-
ta tappiota, silld yrityksen on joissain tapauksissa ollut vaikea saada ulkomailla sijaitse-

vilta asiakkailtaan rahoja myydyisté tuotteista.

“Meilld oli tavallaan aika hyvdt ja potentiaaliset markkinat Jenkeissd, et meilld oli eh-
kd 30-40 kauppaa ldnsi- ja itirannikolla, oikeestaan Kaliforniassa ja New Yorkissa.
Mut sit siind vaiheessa ku alettiin odottaa asiakkailta laskujen maksua, ni me jddtiin
aika paljon tappiolle, varmasti sen takia, ettd ku me ollaan niin kaukana tddlld ja sielld
talous oli kddntymdssd huonompaan suuntaan, ni sit ku sielld katellaan laskupinoja, aa

Helsinki Ctrl alimmaks, koska noihin me ei tormdtd saman tien. ” (Tomi Friman 2012.)

Tomi Friman arvelee, ettd luovien alojen kasvu Suomessa voisi osaltaan poistaa sijain-

nin aiheuttamia resurssijatoitteita.

”Sehdn jos me saatais vaik tdd muoti vetoon ni sehdn vaikuttaa jo tosi lyhyessd ajassa
sithen, mikd meiddn maabrdndi on ja se muuttuu niinku kutsuvammaks, et jotkut saat-
tais jossain pdin maailmaa miettid, ku ne on ldhdossd lomalle, et pitdisko kdydd Hel-

singissd.”

Aapo Karvinen nikee, ettd myos kotimaan kysynndn pienuus voi asettaa yritykselle

rajoitteita.

“Vienti vaatii niin paljon resursseja, sekd taloudellisia, ettd henkisid resursseja. Var-
sinki pienille yrityksille, niin sielld tulee tdilldset ihan kdytdnnén asiat vastaan, jos ei 0o
ihmisid tai rahaa tehdd sitd vientityotd silld laajuudella ku pitdis. Varsinki jos Suomes-
sa on toiminta pientd, eikd oo vield kertyny sellasta pddomaa, niin kylld siind haastetta
on. (Aapo Karvinen 2012.)

Seija Lukkala kuitenkin nékee, ettd pienet kotimarkkinat eivit ole este yrityksen kasvul-
le, eikd sitd pidd nostaa syyksi sithen, miksi suomalaiset muotiyritykset eivit ole péas-

seet suurissa madrin kansainvéliseen kasvuun.
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”Se ei oo mikddn este tai hidaste, et meilld on pienet kotimarkkinat. No se voi olla hi-
daste okei, mut sit pitdd keksid muita toimintatapoja, et siihen ei voida jdddd makaa-
maan.” (Seija Lukkala 2012.)

Yat Cheung arvelee, ettd Suomen markkinoiden koko ei ole ainut syy, miksi kotimainen
kysyntd on pientd. Cheung arvelee, ettd Suomessa muotiyrityksid ei arvosteta, kulutta-
jien eikd paittdjienkddn taholla, samalla tavalla kuin monessa muussa maassa, miké

nékyy suoraan myyntiluvuissa.

“London or Copenhagen they give strong support to their domestic market and also in

France, Paris, they are really supporting the local market. Also in Stockholm for sure.
(Yat Cheung 2012.)

On hyvé muistaa, ettd suhdeverkoston ei tarvitse olla kansainvélinen pystydkseen aut-
tamaan yritystd kansainvélistymisprosessissa, vaan myos kotimainen verkosto pystyy
tahdn. Haastatteluista kdvi kuitenkin ilmi, ettd Suomessa yhteistyd muotialalla toimivi-
en yritysten keskuudessa on hyvin véhiistd. Seija Lukkala nékee, ettd Suomessa kaivat-
taisiin asennemuutosta muotialalla, jotta yhteistyon avulla yritykset voisivat tukea tois-
tensa kasvua.

“"Musta tuntuu, ettd tddlld on se mentaliteetti, ettd kaikki on jotenki kilpailijoita keske-
nddn. No endd md en oo pitkddn aikaan ollukaan, mutta musta tuntu, ettd sen vanhan
yrityksen kanssa ku yritettiin jotain yhteistyotd tehdd, niin se oli sellanen ihmeellinen
ilmapiiri. Vihdn sellanen salailun ja kyrdilyn ilmapiiri, jota md en voi ymmdrtdd, et jos
tehdddn yhteistyotd, niin sillon sitd pitdis tehdd mun mielestd avoimesti ja samolla
pdamddrilld, ni ei sitd voi tehdd jos se ei oo tasavertasta ja avointa. Ni sitte kannattaa
olla tekemdittd, jos se ldhtokohtasesti on sellasta. Et jotenki peliitddn sen oman tuotteen
tai imagon viemistd, joka on mun mielestd aika kdsittimdtontd, koska senhdn jokaisella
pitdis olla niin sisdsyntyistd, design ja ne asiat, ettd ne ei ole periaatteessa kopioitavis-
sa. Et jos sitd rupee pelkddmddn ni sit on mun mielestd mahdotonta toimia. ~ (Seija
Lukkala 2012.)

Anna Hakkaraisen nékemys osaltaan tukee Seija Lukkalan nikemysti, silld Hakkaraisen
haastattelusta nousi esille tarve rajata mahdollisen yhteistyon ulkopuolelle sellaiset
muotialan yritykset, jotka kilpailevat Minna Parikan kanssa. Hakkarainen toteaakin, etté

Suomessa muiden muotialan toimijoiden kanssa tehty yhteistyd on ollut hyvin rajattua
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siitd syystd, ettd yhteistyd edellyttda sitéd, ettd toimijat ovat keskenddn hyvin erilaisia,

eivitkd kilpaile keskendén.

“Suunnittelun suhteen ideoiden vaihto on tdysin pois suljettua, et siihen kukaan ei ldhde
tietenkddn. Ldhinnd se on sit vaikka asiakkaista, et hei tieddt sd tdn asiakkaan, onks tdd
hyvd, voiks tihdn luottaa ja niinku tdlld tavalla tai sit et tdd ois just teille sopiva, ni
talldstd. Mut se vaatii sen, ettd ollaan niin erilaisia, ettd voidaan tehdd se. ~ (Anna
Hakkarainen 2012.)

Suhdeverkoston mahdollisuudet resurssirajoitteiden poistajina

Lechner ja Dowling (2003) sekéd Vasilchenko ja Morrish (2011) ovat todenneet henkilo-
kohtaisten suhteiden olleen yksi keino resurssirajoitteiden ylipddsemiseksi etenkin yri-
tyksen alkutaipaleella, kun muuta suhdeverkostoa ei ole ehtinyt vield muodostua. Ti-
mén tutkimuksen tutkimuskohteena olleilla yrityksilld ei henkilokohtaisten suhteiden
hyoty ollut kuitenkaan aivan yhti suoraviivainen, miti aikaisemmissa tutkimuksissa on
todettu. Annikki Karvisen edustaja Aapo Karvinen oli case-yrityksistd ainut, joka néki,
ettd kansainvélistymisprosessissa on ollut suoranaista hyotya yrityksen toimijoiden hen-

kilokohtaisista suhteista.

“Jos me ollaan etabloiduttu jo jonneki maahan esimerkiks ja sielld sitte haluttu laajen-
tua niin sitte on tullu ndd omat henkilékohtaset suhteet, mitd siind matkanvarrella on
kertynyt, niin niistd on sitte poikinu uusia juttuja. Niinku Aasian suunnassa md itse olen
sitd paljon hoitanu, niinku Japania ja Koreaa, niin ndilld ilmansuunnilla md oon paljon

saanu aikaseks omilla kontakteilla et se on kylld hirmu tdrkee.” (Aapo Karvinen 2012.)

Anna Hakkarainen toteaakin, ettd juuri uusille markkinoille mentéessé kaikki mahdolli-
set kontaktit otetaan kayttoon. Talloin pyritddn my0s selvittdméédn, onko suhdeverkos-

tolla prosessia helpottavia kontakteja.

“Tdssd otetaan kaikkiin kontakteihin yhteyttd, jotka saattaa olla relevantteja ja alen-
taan sieltd onkimaan sitd tietoa...Jdlleenmyyjid ja sitte jos sielld ois joku agentti johon
kannattaa olla yhteydessd ja onks sielld kellddn tuttuja, jotka tietdd sielld sisdpiirin,

Jjotka tietdd miten se homma sielld menee.” (Anna Hakkarainen 2012.)

Anna Hakkaraisella ei ollut tiysin kattavaa kasitystd siitd, miten henkil6kohtaiset suh-

teet ovat auttaneet Minna Parikan ollessa vasta kansainvélistymisen alkutaipaleella, silld
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hén ei ole ollut yrityksessd mukana sen alkuajoista ldhtien. Han kuitenkin arvelee, etté
yrityksen perustajan Minna Parikan luomat suhteet opiskeluaikana Englannissa ovat
auttaneet hahmottamaan niitd keskeisid toimijoita, joiden avulla kansainvélistyminen on

mahdollista.

”Se on varmasti auttanu, ettd hdnelld on erilaisia suhteita, et hdn on vaikka saanu eri-
laisiin valmistajiin yhteyksid ja sit esimerkiks ku hdn on opiskellu Englannissa ni hén
tuntee niitd paikallisia suunnittelijoita ja sitte esimerkiks Milanon messuille me men-
nddn sellasten englantilaisten suunnittelijoiden ryhmdssd, et me ollaan pddsty sitd kaut-

ta sinne messuille, et sitd kautta siitd on hyotyd.” (Anna Hakkarainen 2012.

Haastatteluista kuvastui etenkin rahallisten resurssien niukkuus pienessd suomalaisessa
muotiyrityksessd. Tdssd kappaleessa esille nousseet resurssirajoitteet ovat usein sen
seurausta, ettd yritykselld ei ole tarpeeksi rahaa péésté rajoitteiden yli. Kuitenkin suhde-
verkostolta on mahdollista saada tietotaitoa, jonka turvin yrityksen on mahdollista néh-
da resurssirajoitteiden yli ja pystyd kasvamaan rajoitteista huolimatta.

“"Monta kertaa se on ollu mullaki niin, ettd mulla on selkee néikemys siitd, ettd mitd pi-
tdd tehdd ja miten pitdd edetd. Ja md hyvin pitkdlle piddn siitd kiinni, mutta jos joku
mulle tarpeeks monta kertaa fakta-asioita selvittid, ni kyl md sit pystyn muuttamaan
mielipidettdni kuitenki tai etsimddn sen toisen tien menndkseni sinne pddmddrddn, mi-

hin on menossa. Mut kylld se vaatii just sellasta yhteistyotd.” (Seija Lukkala 2012.)

Tédmin tutkimuksen teemat eivét ole tiysin yksiselitteisid ja se osaltaan kuvaa juuri sité,
miten moninainen suhdeverkoston rooli yritykselle on. Tdmaén takia tutkimuksen teemo-
jen késittelyssd on myds nihtévissd teemojen limittyminen keskendén. Onkin huomatta-
va, ettd uskottavuuden rakentuminen sekd markkinatiedon ja asiakkaiden saaminen suh-
deverkostolta toimivat erittdin tirkeind yrityksen pienuuden aiheuttamien resurssirajoit-

teiden poistajina.
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5. JOHTOPAATOKSET

Tédmin pro gradu-tutkielman tarkoituksena oli rakentaa ymmarrystd siitd, mikd on suh-
teiden rooli suomalaisen muotiyrityksen kansainvilistymisprosessissa. Kansainvalisty-
misprosessia tutkineet tutkijat ovat todenneet suhdeverkostojen tarjoavan mahdollisuu-
den saada yrityksen kéyttoon tirkeitd resursseja, joiden avulla kansainvéliseen kasvuun
voidaan pédstd. Etenkin pienelle yritykselle suhdeverkostot ovat tirkeita, silld ne pysty-
vét harvoin investoimaan kaikkiin tarvitsemiinsa resursseihin, jotka toimivat niiden kil-
pailuvaltteina (Oviatt & McDougal 1994: 54-55). Suomalaisten muotiyritysten haastee-
na pidetddn nimenomaan kansainvilistymiseen tarvittavien resurssien puutetta, jonka
sanotaan johtuvan kotimaan markkinoiden pienuudesta. Tdmén takia téssd tutkimukses-
sa syvennyttiin suhdeverkoston potentiaaliin suomalaisen muotiyrityken kansainviélis-
tymisessd. Suhdeverkoston merkitystd kansainvilistymisprosessissa selvitettiin kolmen

tavoitteen kautta.

Ensimmdisend tavoitteena oli jasentdd miten suhteet voivat toimia yrityksen resursseina
kansainvilistymisprosessissa. Tavoitetta ldhestyttiin aikaisempien tutkimusten avulla
syventymadlld ensin suhdeverkostojen ominaispiirteisiin, ja tdmén jélkeen tarkasteltiin
verkostojen hyotyd kansainvélistymisprosessissa. Aikaisempien tutkimusten mukaan
verkostot tarjoavat yritykselle resurssien lisiksi mahdollisuuden kehittyd (Hakansson &
Snehota 1995: 6) sekd oppia ja sopeutua muuttuvaan toimintaympdristoon (Lechner &
Dowling 2003). Suhteiden rooli on osaltaan ristiriitainen, silld mitd enemmaén yritys
sitouttaa itsedén suhteisiin, tulee siitd ndin myds yhi riippuvaisempi niistd (Hakansson
& Ford 2002: 136).

Monet tutkijat ovat tutkineet kansainvilistymistd suhdeverkostondkdkulmasta, mutta
harva tutkija on pystynyt konkretisoimaan, minkélaiset suhteet ovat yritykselle avuksi
kansainvilistymisessd ja mitd ndmi suhteet pystyvét tarjoamaan. Tdmédn takia suhde-
verkostojen rooliin kansainvélistymisprosessissa ldhdettiin syventyméddn tutkijoiden
Lechnerin ja Dowlingin suhdejaottelun nikokulmasta (2003). Kyseiset tutkijat ovat tuo-
neet tutkimuksessaan esille sen, ettd miten dynaaminen suhdeverkosto sisiltdé erityyp-
pisid suhteita ja miten suhdeverkosto muuttuu samalla kun yrityksen resurssitarpeet
muuttuvat. Lechner ja Dowling (2003) jaottelevat kasvun kannalta tarkedt suhteet nel-
jaan eri suhdeverkostotyyppiin: henkilokohtaisiin verkostoihin, mainetta lisddviin ver-
kostoihin, kilpailijoiden kanssa yhteistyossd syntyneisiin suhdeverkostoihin sekd tieto-,

innovaatio ja teknologiaverkostoihin. Kaytinnon esimerkkien ja teoriakatsauksen poh-
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jalta ndiden suhteiden voitiin ndhdé olevan oleellisessa asemassa my0s muotiyritykselld

kansainviliseen kasvuun paisyssa.

Tutkijat Vasilchenko ja Morrish (2011) hahmottivat tutkimuksessaan sitd, miten kan-
sainvilistymisprosessi etenee suhdeverkostojen avulla. Tutkimuksessaan Vasilchenko ja
Morrish nostavat suhdeverkoston tirkeimmiksi resursseiksi kansainvélistymisen kannal-
ta mahdollisuuden saada uskottavuutta, asiakkaita ja markkinatietoa kohdemarkkinoilta
sekd tiedon luomisen ja resurssirajoitteista ylipddsemisen. Nami ovat my0s niitd re-
sursseja, jotka Lechner & Dowling (2003) esittivét syiksi sithen, miksi heidén esiin nos-
tamansa neljd eri suhdeverkostotyyppid avittavat yrityksid kansainvéliseen kasvuun.
Teorian pohjalta voidaan siis tehdé se johtopidétds, ettd kyseiset resurssit ovat avainase-
massa sithen, miksi suhdeverkostoilla on tirked rooli kansainvélistymisprosessissa.
Néiden kahden tutkimuksen avulla vastattiin ndin ollen tutkimuksen ensimmaiseen ta-
voitteeseen. Ndmai resurssit nostettiin tutkimuksen teemahaastattelujen teemoiksi, jotta
niitd voitiin tarkastella syvéllisemmin muotiyritysten nikokulmasta. Tutkimuksen empi-
riaosiossa syvennyttiinkin siithen, ovatko ndméd Lechnerin ja Dowlingin (2003) seké
Vasilcehnkon ja Morrishin (2011) esiin tuomat resurssit olleet olennaisessa osassa suo-

malaisten muotiyrityksien kansainvélisessd kasvussa.

Tutkimuksen empiriaosiossa tutkittiin viiden suomalaisen muotiyrityksen kansainviélis-
tymisprosessia. Namé viisi brandia edustavat ns. designer-brandeja, joka tarkoittaa siti,
ettd ndiden brandien tuotteet edustavat korkeatasoista suunnittelua ja laatua. Kuitenkin
nditd kahta ominaisuutta rajaa tuotteiden hinnat, jotka ovat muotibrandien skaalauksessa
keskiluokkaa. (Easey 2009: 21.) Kansainvélisen myyntiverkoston rakentamista médrit-
telee tdmdén kaltaisilla brandeilla pitkilti brandin kehittdminen haluttuun suuntaan. De-
signer-brandeilld kansainvélistymisen ndhddin ldhtevdn kdyntiin myyntiverkoston ra-
kentamisella ulkomaisten jdlleenmyyjien kanssa. Tdméa toimii hyvdnd brandin raken-
nuskeinona, silld jélleenmyyjilld on kyky tehdd myymiensd tuotteiden brandeja tunne-
tuksi. Tdman takia muotiyritykselle on tirkedé 10ytda omaa brandia tukevia jélleenmyy-
jid. Jalleenmyyjilldi on my0s olennainen rooli yrityksen kassavirran kasvattajana.
Seuraava vaihe yrityksilld on oman myymaéldverkoston perustaminen ja sen laajentami-
nen. Kansainvilisen myymaldverkoston rakentaminen vaatii niin paljon resursseja, etté
yritykset usein tdssé vaiheessa siirtyvét yksityisomisteisista julkisomisteisiksi. Brandin
saavutettua mainetta, voi yritys perustaa brandilleen sisarbrandin, jonka avulla brandi
voi laajentaa asiakaskuntaansa ja tdtd kautta laajentaa brandin imagoa. (Moore, Fernie
& Burt 2000: 929.) Suomalaisten muotiyritysten kansainvilistymisen voidaan néhda

noudattelevan niitd samoja vaiheita, vaikka ainoastaan muutama suomalainen designer-



85

brandi on kasvattanut kansainvilistd toimintaansa sithen pisteeseen, ettd on perustanut
oman myymélidn Suomen rajojen ulkopuolelle. Mooren, Fernien ja Burtin (2000) tutki-
muksen case-yrityksind kidytetyt designer-brandit ovat ldhteneet samasta pisteesti,
missd suurin osa suomalaisista designer-brandeista on tdnd péivind. Yritykset ovat ol-
leet pienid suunnittelijavetoisia yrityksid, joissa kasvua kansainvilisiltd markkinoilta on
haettu ensin jdlleenmyyjéverkoston kautta ja mikili rahoitus on ollut kunnossa, ovat

brandit kyenneet rakentamaan oman myymaéléverkoston.

Tutkimuksen empirialuvun avulla vastattiin tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoit-
teeseen. Ne my0s nivoutuvat tiiviisti toisiinsa aineistoldhtdisyydensd vuoksi. Tutkimuk-
sen toisena tavoitteena oli tutkimustulosten avulla luoda ymmarrysta niistd resursseista,
joita suomalaisen muotiyrityksen suhdekenttd tarjoaa. Kolmannen tavoitteen avulla ar-
vioitiin suomalaisen muotialan yrityksen keskeisid suhteita kansainvilistymisen kannal-
ta. Ndihin tavoitteisiin vastattiin syventymaélld Lechnerin ja Dowlingin (2003) suhdeja-
ottelun merkitykseen muotialalla sekd selvittdmalld Vasilchenkon ja Morrishin (2011)
kansainvilisen kasvun kannalta tdrkedksi nostamien resurssien rooli suomalaisessa
muotiyrityksessd. Haastattelut vahvistivat Lechnerin ja Dowlingin (2003) ja Vasilchen-
kon ja Morrikshen (2011) nidkemyksid siitd, miten suhdeverkostot avittavat yrityksid
kansainviliseen kasvuun. Haastattelut osoittivat myds sen, ettd Lechnerin ja Dowlingin
(2003) tutkimustulokset kasvun kannalta tirkeistd suhdetyypeisté eivét ole tdysin siirret-

tdvissd suomalaiselle muotialalle.

Henkilokohtaisen suhdeverkoston kdyttd kansainvilistymisen tukena ei ollut timin tut-
kimuksen case-yrityksilld yhtd suuressa roolissa, kuin mitd olisi voinut teorian pohjalta
olettaa. Henkilokohtaisten suhteiden nihtiin olevan hyddyllisid tietotaidon rakentumi-
sessa. Néiden suhteiden ei voida kuitenkaan todeta olevan case-yrityksilld sen suurem-
massa roolissa tiedon saamisen kannalta kuin muidenkaan suhteiden. Suurin osa case-
yrityksistd oli sitd mieltd, ettd oppiminen ja kansainvilistymisen kannalta relevantin
tiedon saaminen tapahtui liiketoiminnan kehittyessd ja useimmiten kédytdnnon kautta.
Yritykset kokivatkin, ettd jokaisella verkoston toimijalla on térked rooli tietotaidon ra-
kentamisessa. Haastateltavat arvelivat, ettd etenkin yrityksen alkuvaiheessa henkilokoh-
tainen verkosto voi auttaa hahmottamaan kenen kanssa suhdeverkostoa kannattaa ldhteé
rakentamaan. Tamé tukee aikaisempien tutkimusten ndkemystd siitd, ettd yrityksen al-
kuvaiheessa henkilokohtaiset suhteet avittavat liikketoiminnan suunnan hakemisessa. Se
myo0s vahvistaa ndkemystd, jonka mukaan kaikkein hyddyllisin tietotaito tulee yrityk-
seen kokemuksen kautta. Henkilokohtaisten suhteiden rooli yrityksen toiminnassa néh-

tiin my0Os ongelmallisena, silld yrityksen voi olla vaarallista perustaa pdatoksentekoaan
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ainoastaan yritysten ulkopuolisten toimijoiden nikemysten varaan. Sen on osattava teh-
da paatokset oman tietimyksensé ja visionsa puitteissa. Case-yrityksistd ainoastaan yksi
sanoi, ettd oli suoraan pystynyt hyddyntimédn henkilokohtaisia suhteita uusille kan-
sainvilisille markkinoille mentéessd. Tamé osaltaan kertoo siité, ettd yritysten henkil6-
kohtaiset suhteet koostuvat suomalaisista toimijoista, joiden tuoma konkreettinen hyoty
kansainviliselle laajentumiselle voi olla hankalasti havaittavissa. Henkilokohtaiset suh-
teet my0s helposti limittyvéit muiden suhdetyyppien kanssa, jolloin on vaikeaa mééritel-

14, onko suhde henkilokohtainen vai liiketoiminnallinen.

Mainetta lisddvin suhdeverkoston rakentumisella oli huomattava rooli litketoiminnan
kasvussa kansainvilisilld markkinoilla tutkimuksen case-yrityksilld. Mainetta lisddvén
suhdeverkoston tirkeys perustuu suhteiden kykyyn tuoda yritykselle uskottavuutta.
Néiden suhteiden avulla yritys viestii markkinoille, ettd on luotettava ja kiinnostava
toimija. Case-yrityksille etenkin ndkyvyyden saaminen ja jélleenmyyjien kanssa suhtei-
den solmiminen olivat tdrkeitd uskottavuuden saamisen kannalta. Nikyvyyden ja jél-
leenmyyjien kiinnostuksen saaminen taas edellyttdd, ettd yrityksen tuotteet ja brandi
erottuvat kilpailijoista. Kaksi case-yrityksistd oli 16ytinyt uusilta markkinoilta maahan-
tuojia puhtaasti sen ansiosta, ettd yritysten brandit seké tuotteet olivat herittédneet huo-
miota. Maineen rakentuminen néyttdisikin olevan erityisen tirkedd myyntiverkoston
rakentumisen kannalta, joten suhdeverkostolla on tirked rooli myds asiakkaiden saami-

sessa kohdemarkkinoilta.

Yritysten jdlleenmyyjét toimivat referensseind ja herittdvit luottamusta potentiaalisissa
jélleenmyyjissd, minkd vuoksi myyntiverkoston rakentuminen helpottuu yrityksen saa-
dessa uskottavuutta taakseen. Muotialan messut olivat kaikille case-yrityksille térkeitad
mahdollisuuksia tehdé brandia tunnetuksi seké rakentaa suhdeverkostoa, niin potentiaa-
listen jélleenmyyjien kuin muidenkin alalla toimijoiden kanssa. Messut voivat myds
tarjota erittdin pienelle yritykselle mahdollisuuden rakentaa suhteita isojenkin brandien
kanssa. Lehdistollda on maineen rakennuksessa tdrked rooli nikyvyyden saamisen kan-
nalta. Lehdistd toimii brandin tarinan kertojana ja kiinnostuksen herdttdjand brandin
tuotteille. Haastatteluista kdvi ilmi, ettd maineen rakentuminen kansainvailisilld markki-
noilla viestittdd my0s kotimaan markkinoille brandin kiinnostavuudesta. Case-
yrityksilld uskottavuuden saaminen niyttdisi olleen avainasemassa siihen, etti niin ku-
luttajat, lehdistd kuin rahoittajatkin ovat olleet halukkaita tukemaan yritysten toimintaa
Suomessa. Kotimaan kysynté oli yrityksille tdrked resurssilihde, jonka avulla kansain-
véliseen kasvuun oli mahdollista investoida. Suomalaisesta muotialasta kirjoitettaessa

usein puhutaan ainoastaan kansainvélisen kasvun tirkeydestd, mutta timi tutkimus
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osoitti, ettd mydskddn kotimaan kuluttajia ei pidd sivuuttaa, silld he voivat olla merkit-

tavé kansainvilistymisprosessin tuki.

Kilpailijoiden kanssa yhteistyossd syntyneiden verkostojen ei voida sanoa olleen oleelli-
sessa asemassa kansainvilisen kasvun kannalta case-yrityksilld. Yritykset olivat tekemi-
sissd kotimaisten kilpailijoiden kanssa jonkin verran, mutta yhteistyd oli hyvin pinta-
puolista. Suhteiden ei annettu kehittyd syvéllisiksi, silld yrityksilld oli vahva tarve suo-
jella omaa toimintaansa mahdolliselta kopioinnilta ja ideoiden varastamiselta. Yksi ca-
se-yrityksen haastateltava sanoikin timédn olevan Suomessa alan ongelma. Yritykset
eivét tue toistensa kasvua, silld he pelkddvit omien ideoidensa puolesta. Tdiméa samainen
haastateltava toivoikin, ettd kotimaiset alan toimijat voisivat tehdd huomattavasti
enemmain ja monipuolisemmin yhteistytd. Kansainvélisten kilpailijoiden kanssa case-
yritykset olivat ldhinné tekemisissd messuilla, jossa saattoi tehdd ajatusten vaihtoa ja
kyselld toisten yritysten kuulumisia. Télloin kuitenkin kanssakdyminen oli yleisen jutus-
telun kaltaista, eikd sitd voida sanoa varsinaisesti suhteiden rakennukseksi. Yritykset
eivdt ndin ollen pysty hyodyntiméddn tieto-taitoa ja uusia mahdollisuuksia, jota tétad

kautta olisi mahdollista saada.

Kuten aikaisemmat tutkimukset osoittivat, oli tieto-taidon saaminen kasvun ja uusasia-
kashankinnan tueksi tirkedd myds muotiyrityksille. Ndin ollen voidaan sanoa, etti tieto-
Jja markkinointiverkostot olivat tirkeitd muotiyrityksen kasvun kannalta. Nama verkos-
tot limittyvdt muiden verkostotyyppien kanssa, silld niin kuin aikaisemmin todettiin,
tapahtuu tieto-taidon rakentuminen samanaikaisesti yrityksen suhdeverkoston erilaisten
suhteiden kehittyessd. Haastattelujen perusteella ei voida kuitenkaan sanoa, olivatko
Lechnerin ja Dowlingin (2003) esiintuomat innovaatio- ja teknologiaverkostot merki-
tyksellisid kansainvilisen kasvun kannalta. Tutkijat nékivét etenkin asiakkaat ja kilpaili-
jat tirkeiksi sidosryhmiksi innovoinnin kannalta. Haastatteluissa nousi kuitenkin esille,
ettd case-yritykset toimivat hyvin vdhén yhteistydssd kyseisten sidosryhmien kanssa
lisdtidkseen tieto-taitoaan, mikd voi osaltaan selittdd sitd, ettei innovaatio- ja teknolo-
giaverkostot nousseet merkityksellisiksi suomalaisille muotiyrityksille. Tdma ei kuiten-
kaan tarkoita sitd, etteikd muotiyrityksen olisi hyddyllistd kehittdd tdmédn kaltaisia suh-

teita ja ndiden kautta kehittdd litkketoimintaansa.

Suurin osa case-yrityksistd koki, ettd parhaiten tietotaito kehittyy yrityksen toiminnan
edetessd. Haastatteluista nousi esille se, ettd yritysten aktiivisuus markkinatiedon hank-
kimiselle kansainvélistymisen tueksi vaihteli suuresti. Osa yrityksistd kartoitti hyvin

tarkkaan kenen kanssa suhdeverkostoa kannattaa rakentaa uusille markkinoille mentées-
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sd ja keneltd kansainvélistymisprosessia helpottavaa tietoa voisi saada. Osalla taas
markkinatiedon hankkiminen nojautui messuilla saatavaan tietoon ja ndkemykseen siiti,
voisiko kyseiselld yritykselld olla potentiaalisia asiakkaita messujen pitopaikassa. Yri-
tykset kokivat, ettd markkinatiedon saaminen kansainvélistymisen tueksi ennen uusille
markkinoille menoa on hankalaa, silld Suomessa ei ole tahoja, joilta markkinatietoa
voisi saada. Kohdemarkkinoilla jo toimivien yritysten tieto-taitoa ei pystytd hyodynti-
méédn ennen markkinoille menoa joko sen takia, ettd tdménkaltaisiin yrityksiin ei ole
suhteita tai sen takia, ettd peldtddn ideoiden varastamista. Yritysten asenne suomalaista
muotialan osaamista kohtaan olikin hyvin kriittinen, minké takia vain kaksi case-
yrityksistd oli aktiivisesti pyrkinyt kasvattamaan osaamistaan yrityksen ulkopuolisten
sidosryhmien avulla. Globe Hope oli yksi yrityksistd, joka oli aktiivisesti hakenut ja
saanut tukea liitketoiminnan kehittdmiseen. Toimitusjohtaja Seija Lukkala totesi, ettd
tietotaito, jonka turvin liiketoimintaa voi kehittéa, ei tarvitse tulla muotialalta, vaan sa-
mat lainalaisuudet ovat voimassa kaikilla liiketoiminta-aloilla. Lukkala myds totesi, ettéd
ilman osaamista yritysten investoinnit valuvat hukkaan. Seija Lukkala nostikin aktiivi-
sen tietotaidon kehittdmisen tdrkedksi osaksi yrityksen kasvuun pddsyn kannalta. Haas-
tatteluista oli kuitenkin vaikeaa nostaa esille yksittéisid tahoja, jotka olisivat olleet tér-
keitéd tietotaidon rakentumisen kannalta, koska yrityksilld sen rakentuminen oli hyvin
kokonaisvaltaista ja jatkuvaa. Tdmén tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin todeta,
ettd suomalaiset muotiyritykset voisivat hyotyd huomattavasti, mikéli ne pyrkisivét li-
sadmadn litketoimintakenttdn osaamista yhteistyokumppaneina, eikd ensisijaisesti kil-

pailijoina.
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Kuvio 5. konkretisoi timéin tutkimuksen tarkoituksen osoittamalla, mikd on suhdever-
koston rooli muotiyrityksen kansainvélistymisprosessissa. Rakentaessaan suhteita, on
muotiyrityksen hyvd ymmaértai, ettd kansainvilistymisen kannalta tarkeitd suhdetyyppe-
Ja ovat mainetta lisddvdt verkostot sekd tieto- ja markkinointiverkostot. Namé verkostot
taas pystyvit tarjoamaan kansainvilistymisen kannalta oleellisia resursseja, joten ndmé
suhteet toimivat resurssirajoitteiden poistajina. Tarkeimmiksi resursseiksi kansainvéli-
sen kasvun kannalta nousivat uskottavuuden, asiakkaiden ja markkinatiedon saaminen
kohdemarkkinoilta. Ndiden resurssien saaminen suhdeverkostolta edellyttdd kuitenkin
sitd, ettd muotiyritykset pystyvit investoimaan tydvoimaa, aikaa ja rahaa suhdeverkos-
tojen rakentamiseen. Onkin syytd muistaa, ettd suhdeverkostojen rakentamiseen tarvi-

taan rahoitusta siind missd muidenkin liiketoiminnan osa-alueiden kehittimiseen.

Suomalaisten muotiyritysten on vaikea 10ytda rahoittajia, silli muotialaa ymmartivia
rahoittajia ei juurikaan ole. Rahoituksen puute voikin muodostua suomalaisilla toimi-
joilla kasvun esteeksi, vaikka suhdeverkostot tarjoavatkin paljon potentiaalia yrityksen
kansainviliseen kasvuun. Muotiyritysten kasvun tielli voi olla myds yritysten oma
asenne. Harry Elonen (2011) totesi pro gradu —tutkielmassaan, ettd vaikka rahoitusta
olisi tarjolla, pelkddvit suomalaisyritykset litkaa kontrollin luovuttamista ulkopuolisille
tahoille ja tdmin takia torjuvat rahoituksen, joka voi mahdollistaa kansainvilisen kas-
vun. Vaikka tdsséd tutkimuksessa ei syvennytty rahoituksen tarpeellisuuteen suomalais-
ten muotiyritysten kansainvilisessd kasvussa, on hyvd muistaa, ettd rahoituksen tarpeel-
lisuutta ei pida sivuuttaa. Jatkotutkimuksia ajatellen on tdmai yksi teema, jota olisi hyva
tutkia lisdd suomalaisen muotikentin kehittdmiseksi. Tutkimuksen haastatteluissa nousi
esille yritysten tarve rajata toimintansa ulkopuolelle muilta toimialoilta tulevat suhde-
verkostot, mutta timin asenteen muuttamiseksi voisi olla hyddyllistd tutkia, voivatko

alan ulkopuolelta tulevat rahoittajat tarjota tien kansainviliseen kasvuun.
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LIITTEET

Liite 1. Kysymysrunko

1. Yleista

Koska yritys perustettiin?

Kuinka monta ihmistd yrityksessénne on tdissd?

Kuinka pitkdén olet ollut yritykselld toissd?

Mikai on teiddn markkinarakonne tai erikoistumisalanne?

2. Kansainvilistyminen

Kuinka monessa maassa télld hetkelld myydéén teidén tuotteitanne? Kuinka suuri osuus

tuotannosta menee kansainvilisille markkinoille?

Kuinka nopeasti lahditte kansainvilisille markkinoille yrityksen perustamisen jalkeen?

Mitké olivat ne markkinat joille ensin l&hditte?

Miten valitsitte markkinat, joille ldhted? Ohjailiko jokin tietty taho sitd, mihin péétitte
lahted?

Miten te olette 10yténeet kontakteja kansainvélisiltd markkinoilta?

Oletteko aktiivisesti etsineet kontakteja, jotka voivat auttaa kansainvélistymisprojektin
alkuun?

Tunsitteko jo ennen kansainvilisille markkinoille menoa kontakteja, jotka auttoivat al-

kuun? Onko omista henkilokohtaisista suhteista ollut hyotya?

Onko Suomesta mielestdnne vaikea ldhted kansainvilistyméddn? Asettaako Suomen

markkinat mielestéinne erityisid haasteita?

Miksi ulkomaiset asiakkaat ovat mielestdnne kiinnostuneita tuotteistanne?
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Mika oli mielestdnne olennaisessa osassa siithen, ettd kansainvalisiltd markkinoilta alkoi

16ytymién asiakkaita?

Miten herdttad jalleenmyyjien ja asiakkaiden kiinnostus kun bréndi on vield tuntema-
ton? Miten olette rakentaneet kansainvélistd brindid? Mikd on mielestdsi ollut ratkaise-
vassa asemassa siihen, ettd kansainvalisiltd markkinoilta on saatu tunnettavuutta?
Oletteko mahdollisesti tehneet yhteistyotd joidenkin muiden brindien kanssa? Tai voi-
sitko ndhda, ettd voisitte tehdd yhteisty6td muiden brandien kanssa saadaksenne tunnet-
tavuutta?

3. Resurssit

Mitkd ovat mielestédnne kansainvélistymisen kannalta tirkeimmit resurssit teidénlaisel-

lenne yritykselle? Mitd vaaditaan siithen, ettd pystytddn kansainvilistymain?

Miten te olette saaneet niiti tirkeitd resursseja?

Voidaanko suhdeverkoston sanoa toimineen ns. mentorina kehitykselle eli kannustanut,
tukenut ja opettanut markkinoista? Voidaanko mielestdnne suhdeverkostoja kayttda

ideoiden testaamiseen?

Voiko teiddn mielestdnne kilpailijoiden kanssa vaihtaa ideoita ja jalostaa ideoita?



