Uusmedia
aikuistumisen
kynnyksella

© 2001

Taideteollinen korkeakoulu
Koulutuskeskus
http://www.uiah.fi/koulutuskeskus/

Uusmediatoimiala Suomessa 2000
© 2001

Helsingin kauppakorkeakoulu
LTT -tutkimus
Elektronisen Kaupan Instituutti

Uusmediatoimialan
kansainvalistymiskehitys

© 2001

Helsingin kauppakorkeakoulu
Tommi Pelkonen

Graafinen suunnittelu ja taitto:
Tomi Rantonen

Painopaikka:
Kirjapaino Tieto, Helsinki



SAATESANAT

Uusmedia aikuistumisen kynnyksella

Oheinen tietopaketti sisaltdaa Taideteollisen korkea-
koulun koulutuskeskuksen ja Uudenmaan
uusmedian osaamiskeskuksen tilaamien kahden
mittavan tutkimushankkeen, “Uusmediatoimiala
Suomessa 2000” ja “Uusmediatoimialan
kansainvalistymiskehitys”, tiivistelmat ja merkitta-
vimmat tulokset. Tyot ovat saatavilla myds kokonai-
suudessaan tilaajien verkkosivuilta. Tutkimukset
ovat luotettavia selvityksid Suomen uusmedia-alan
kehitysvaiheista viimeisten kahden ja puolen vuoden
ajalta. Perustana tutkimustyon tekemiselle ovat
olleet aikaisemmin ilmestyneet uusmediatoimialan
tutkimukset vuosilta 1997-1999.
“Uusmediatoimiala Suomessa 2000"” -tutkimuksen
toteuttaja on Helsingin kauppakorkeakoulun LTT -
tutkimuksen Elektronisen Kaupan Instituutti (EKI),
jonka yleisina tutkimuskohteina ovat tulevaisuuden
kaupankayntitapojen mahdollisuudet ja niiden
vaikutusten arviointi kaupan eri osapuolten nako-
kulmasta. “Uusmediatoimialan
kansainvdlistymiskehitys” on uusmedia-asiantuntija
Tommi Pelkosen pro gradu -tutkielman jatko-
tutkimus. Tutkimushankkeet on kaynnistetty
Euroopan sosiaalirahaston (ESR) tuella.

Oheiset tutkimukset osoittavat, etta
uusmediatoimiala on viime vuosien myllerrysten
jalkeen vihdoin saavuttamassa tasaantumisen
vaiheen, ja alan voidaankin sanoa kypsyneen
valmiiksi ottamaan vastaan myos kansainvalisia
haasteita. Tama onkin tarpeen; ovathan digitaalisen
median teknologiat jo ldhtékohdiltaan kansainvali-
sia. Alan yritysten erityiset haasteet ovat ldhinna
henkilostohallinnassa ja uskottavuuden edelleen
vahvistamisessa seka kotimaisilla ettd ulkomaisilla
markkinoilla. Silti kriittinen haaste on yha monille
yrityksille teknologisen osaamisen valjastaminen
kannattavaksi liiketoiminnaksi. Tutkijat esittavat
ratkaisujen olevan tuotteistamisosaamisen paranta-
misessa ja asiakkaiden liiketoimintojen ymmaértami-
sen syventamisessa. Lisdksi suhteellisen

kehittymattomia yhteistyoverkostoja tulisi olennai-
sesti tiivistdd. Substanssiosaamista tulisikin pyrkia
yhdistamaan sopivasti koko informaatioklusterin
kokemuspohjaan.

Uudenmaan uusmedian osaamiskeskus vastaa
osaltaan julkisen sektorin toimijoille heitettyyn
haasteeseen: se tukee uusmedia-alan yritystoimin-
taa ja toimintaedellytyksia kokoamalla, jalostamalla
ja jakamalla toimialan arvoverkoista kerattya tietoa,
osaamista ja kokemusta. Osaamiskeskus kehittaa
alan moninaisten toimijoiden yhteisty6ta ja
verkostoitumista sekd kansainvalisesti kilpailukykyi-
sid toimintamalleja kdynnistamalla ja toteuttamalla
yritysten tarpeiden mukaisia tutkimus- ja
kehittamishankkeita. Taman tutkimuslinjan seuraa-
via aihealueita tullevat toimialalta saadun palaut-
teen ja tarpeiden mukaisesti olemaan kartoitukset
alalla kaytdssa olevista ammattinimikkeista ja
mahdollisuudesta luoda osaamisperustainen
ammattinimikestandardi, jota uusmediayritykset
voisivat hyddyntaa haastavan henkiléstohallintansa
tyokaluna.

Kiitamme kaikkia tutkimuksen suunnitteluun,
rahoitukseen, jarjestelyihin ja tekemiseen osallistu-
neita seké erityisesti haastateltuja uusmedia-alan
yrityksid. Tassa murroskauden jalkeisessa tilassa
on otettava suunta realistiseen tulevaisuuteen -
yhdessa.

Helsinki 23.5.2001

Juha Saapunki
Johtaja
Taideteollisen korkeakoulun koulutuskeskus

Miia Tiainen
Projektipaéallikké
Uudenmaan uusmedian osaamiskeskus

Raportti Uusmediatoimialasta
Suomessa 2000
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LTT-Tutkimus Oy
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ESIPUHE
Olli Heikkila, TJ Group Oyj

Raportti Uusmediatoimialasta Suomessa 2000

Harva toimiala on kokenut yhta lyhyessa ajassa yhta
paljon, mitda Uusmediatoimiala on muutaman
vuoden historiansa aikana kokenut.

90-luvun puolivélissa muutaman jo toimineen
pioneeriyrityksen ymparille alkoi syntya pienia
yrityksia, jotka ldysivat elantonsa kaupallisesti
ensiaskeleitaan ottavasta Internetista. Pari vuotta
tahan lisaa ja liikkeelld olivat ensimmaiset yritys-
jarjestelyt. Pari vuotta vield tahan ja vuosituhannen
vaihtumista juhlittiin huumassa. Ala oli IN, padomaa
suorastaan tyrkytettiin, uusia yrityksia syntyi paivit-
tain, kaikki kayrat osoittivat koilliseen eika kasvulle
loppua nakynyt.

Vuosi tdhan ja tilanne on tdydellisesti muuttunut.
Padaomahanat ovat kiinni, strategioita ja
toimintakonsepteja reivataan uusiksi, rekrytoinnit
ovat vaihtuneet irtisanomisiksi, lappuja ilmestyy
luukuille. Ala on ihmeissaan eika apuja 16ydy
ulkomailta. Useampi ulkomaisomisteinen yrityskin
on jo vetdytynyt maastamme.

Krapula on kaikkialla.

Mitd on oikein tapahtunut?

Perussyyna lienee kollektiivinen arviointivirhe. Arviot
Internetin vallankumouksellisesta voimasta ja
erityisesti aikajanteestd, missa muutokset tapahtu-
vat menivat pahasti pieleen. Muutos ei tapahtunut
eika tapahdu revoluution vaan evoluution kautta.

Paaomat odottivat revoluutiota ja sen tuomia
ansaintamahdollisuuksia. Alan tuotantokapasiteetti
mitoitettiin ndiden odotusten mukaiseksi.

Perinteiset yritykset ns. savupiipputeollisuus
tuomittiin havidjaksi. Uusi talous oli syntynyt.

Arviointivirhe havaittiin parissa vuodessa ja olemme
nykytilanteessa. Tilanteessa, jossa
Uusmediatoimiala - yksi uuden talouden katiloista -
joutuu arvioimaan roolinsa my®s uudestaan.

Verkkokauppa ja portaalit ovat jo kdytdnnossa
siirtyneet perinteisille toimijoille, mainostoimistot
hamuavat verkkomainontaa, mediatoimistot
verkkomediavalitystd, viestintatoimistot integroivat
verkko-osaamisen osaksi tarjontapalettiaan, sisalto-
yritykset kehittavat itse peleja ja sisaltékonsepteja,
perinteiset it-yritykset hallitsevat uudet
arkkitehtuurit ja ohjelmointikielet jne.

Mitd on uusmediatoimiala ensi vuonna tai kahden
vuoden paasta? Varmuudella voi sanoa, ettd
erilainen kuin tandan. Ja mahdollisuus on ettei sita
enaa ole. Termind kadonnut siind kuin Uusi
talouskin.

Alan yritysten ei kuitenkaan kannata ripotella
tuhkaa paalleen. Osaamistarve ei mihinkaan katoa -
painvastoin. Ja nopeasti toimivia, innovatiivisia,
motivoituneita ja yrittajahenkisia yrityksia Vanha
talous tarvitsee. Meilld ja muualla.

Vallankumousnapit vintille. Menestysta.

Olli Heikkila
Senior Consultant
TJ Group Oyj
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llona Karppinen, Tekes

Raportti uusmediatoimialasta Suomessa on mielen-
kiintoinen erityisesti vuoden 2000 osalta, kun
taustalla hailyvat kansainvalisten internetyritysten
kriisit seka teknologiapdrssien rajut kurssilaskut.
Tutkimuksen tulokset ndyttavat osoittavan, ettei
suomalaisissa uusmediayhtidissa ole kovin dramaat-
tista kriisid koettukaan vaikka toimialan kasvukayrat
ovatkin tasaantumassa ja uusien yritysten maara on
vahentynyt merkittavasti. Korkeasuhdanteesta on
palattu (inho)realismiin, erityisesti rahoitustilanteen
ja alan yritysten arvostusten osalta.
Riskirahoitushanat ovat kiristyneet merkittavasti ja
yritysten valuaatiot ovat laskeneet ldhes kaikilla
teknologiasidonnaisilla toimialoilla. Markkinatilan-
teen muutos on jdlleen kerran osoittanut selkeasti
tarpeen pitkajanteiselle, trendiriippumattomalle
riskirahoitukselle.

Huomioni kiinnittyi tutkimustuloksissa kahteen
yksityiskohtaan: likkevaihtojakautumaan toimialan
eri segmenttien kesken seka alan yritysten kannat-
tavuuden parantumiseen. Liikevaihdon siirtyminen
yha voimakkaammin ohjelmistotuotteisiin vahvistaa
sitd nakemysta, ettad keskeinen keino likkevaihdon
kasvuun ja kustannustehokkuuteen on sekéa ohjel-
mistojen etta palvelukonseptien tuotteistaminen.
Kannattavuuden parantuminen on positiivinen
merkki, joskin on merkillepantavaa, etta
tyontekijakohtainen likkevaihto on suurimmassa

osassa yrityksia edelleen pieni verrattuna tyonteki-
jan yritykselle aiheuttamiin kustannuksiin.

Kuluva vuosi 2001 tuo uusmediayhtidille muutoksia
ja uusia haasteita, joiden joukossa mm. Digi-tvin
kayttoonotto syksylla, GPRS seka Japanin siirtymi-
nen 3G-teknologiaan. Uusien teknologioiden
muuttaminen kannattavaksi liiketoiminnaksi
edellyttaa liiketoimintamallien luomista, kuluttaja-
kayttaytymisen tutkimista ja tuntemista, teknolo-
gian toimivuuden testausta seka kokonaisten
arvoketjujen uudistamista. Uusia toimintamalleja ei
tarvitse hakea ulkomailta; suomalaiset
uusmediayhtiot ovat kehityksen etulinjassa.

On ilahduttavaa, etta alalla on jo muutamia kan-
sainvalisesti menestyneita yrityksia ja etta yrittajyys,
liiketoimintaosaaminen ja verkottuminen ovat
kehittymadssa oikeaan suuntaan. Taméa arvokas
tietopaketti antaa uusmediayrityksille evaitda oman
toiminnan edelleen kehittamiseen ja fokuksen
tarkistamiseen. Alan muillekin toimijoille riittaa
haasteita edelldmainittujen asioiden lisaksi mm.
koulutuksessa ja rahoituksessa.

llona Karppinen
Tekes

EXECUTIVE SUMMARY
Petteri Pohto & Lauri Wiren
Report on the new media industry in Finland 2000

We estimate that there are about 330 new media
companies in Finland. Most of the companies are
3-5 years old, as the number of new start-ups has
decreased during the last few years. The majority
of new media companies were founded as brand
new entities, while the rest were formed from
existing businesses.

As far as profitability goes, Finnish new media
companies seem to be doing better than ever. The
representatives of the companies that we
interviewed reported no problems raising capital
to fund their expansions. However, increasing
pressure on new media companies to turn a profit
is evident.

The number of both full-time and part-time
employees working in the new media industry is
expected to increase in the near future.
Programmers already constitute the largest
employee group, and the industry will need more
of them in the future. While the greatest need will
be for technical expertise, new media companies
foresee a need for creative skills as well. Our
results indicate that the educational background
of employees in the new media industry is shifting
to higher levels of education. Almost half of the
employees in the respondent companies have
some kind of technical education.

The most important recruit channels are still the
personal contacts. Nevertheless, its importance
has decreased while the Internet is increasing in
popularity as a recruitment channel.

The clients of new media companies come from all
areas of business. Currently, the majority are
medium or large-sized companies, with very few
small companies in the mix. Our research indicates
a trend of increasing dependence on a small
number of important customers.

When clients select a new media company to work
with, personal long-term business relationships as
well as an understanding of the client’s business
are the most important considerations.

The biggest problems in customer/client
relationships seem to be lack of technical
understanding on the part of the client, and time
pressures (i.e. “needed this yesterday”).

Our interviews indicated that the majority of new
media companies still outsource less then 10% of
their production. Nevertheless, interviewees
believed that this figure should grow in the

near future.

More than 2/3 of new media companies reported
that they do co-operate with other companies in
the industry. On the other hand, over 10 % of the
companies reported not to engage in any kind of
co-operation.

New media companies feel that the government
should offer educational opportunities to prepare
people for the industry. Some companies stated
that they would also like the government to offer
financial help to new companies. Some would also
like the government to provide them with
information, greater bandwidth and help in product
development.

We asked new media companies to comment on
the strengths and weaknesses of the Finnish new
media industry. The greatest strength of the Finnish
new media industry appears to be technical know-
how. Finland is a very engineer-oriented country,
and this shows in the assessments of the new
media companies. Content, business and marketing
skills are not considered to be as good as the
technological ones.

There is a strong conviction that Internet
Technology will become integrated into companies’
business processes, causing the demand for new
media services will remain strong. However, it
seems that the industry is starting to reach some
kind of maturity level, because the amount of
companies believing in higher profits in the future
has decreased.

Company representatives see the growing number
of companies as the biggest threat. Increased
competition is expected both from foreign entrants
and from domestic companies. Many felt that the
majority of small companies would have to merge,
although some of them would play an important
role for outsourcing certain specialized areas by the
larger companies. The first round of consolidation
has already happened, which can be seen from the
growing size but steady number of new media
companies. Internationalization, consolidation and
increased demand for their products as viewed as
the three most important opportunities or scenarios
for the future. In general, the majority of new
media companies are optimistic about the future of
their industry.



> Johdanto

Uusmediatoimiala Suomessa 2000 -tutkimuksen
tavoitteena oli kartoittaa uusmediatoimialan
erityispiirteitd ja alan kehittymistd Suomessa.
Tutkimusta edelsivat aikaisemmin tehdyt vastaavan-
laiset tutkimukset vuosilta 1997 ja 1999.
Toimialatutkimukseen otettiin mukaan yritykset,
joiden liiketoiminnan voitiin rekisterildhteiden tai
yritysten omien kotisivujen perusteella olettaa
kuuluvan uusmediatoimialaan. Loydetyille yrityksille
ldhetettiin sahkopostitse pyynto osallistua
webbikyselyyn. Kyselyyn vastasi 35 yritystd, eli noin
10% kaikista yrityksista. Taman liséksi haastateltiin
kymmenta uusmediayrityksen edustajaa tdydenta-
maan ja antamaan perspektiivia saatuihin vastauk-
siin. Myohemmin tutkimukseen lisattiin myos nelja
haastattelua sellaisissa vanhan median yrityksissa,
jotka ovat viimeaikoina siirtyneet yha tiiviimmin
tekemisiin uuden median kanssa.

Tutkimuksen toimeksiantajana oli Taideteollisen
korkeakoulun uusmedian osaamiskeskus ja toteut-
tajana ryhma Helsingin kauppakorkeakoulun ITP-
ohjelmaan (Information Technology Program)
osallistuneita opiskelijoita. Tutkimus tehtiin LTT-
Tutkimus Oy:66n kuuluvan Elektronisen kaupan
instituutin alaisuudessa. Tutkimus tehtiin kesalla
2000 ja sita jatkettiin syksylla vanhan median
edustajien haastatteluilla. Toteuttajina olivat:
Susanna Anderson, Olli Arojarvi, Anna Chadzynska,
Petteri Pohto, Lynn-Marie Sederl6f ja Lauri Wirén.

Tutkimuksen ajankohta osui markkinoiden kannalta
mielenkiintoiseen rakoon. Pérssikurssit olivat jo
ennakoineet tulevia vaikeuksia ja rahahanoja oli
vaannetty tiukemmalle. Yritysten tilauskannat
nayttivat kuitenkin positiivisilta ja itseluottamusta
riitti 1ahes kaikissa yrityksissa. Huimia voittoja ei
kuitenkaan enda odotettu samalla tavalla kuin vield
vuosi aikaisemmin, vaikka alan kasvuun yha uskot-
tiin ja erityisesti henkildstén maaran odotettiin
kasvavan edellisten vuosien tapaan. Yrityksissa
oletettiin vaikeuksien kohtaavan vain huonosti
hoidettuja yrityksia. Onkin mielenkiintoista verrata
tutkimuksessa ilmitulleita yritysten odotuksia tdaman
paivan tilanteeseen. Mihin tulevaisuuden odotukset
perustuivat ja 16ytyyko niille vield katetta markkina-
tilanteen helpottuessa?

Kyselyyn osallistuneiden yritysten ikajakauman
siirtyminen yha selvemmin yli kolmivuotiaisiin
osoittaa jonkinlaista uusmediatoimialan kypsymista.
Vaikka yha useammat, erityisesti pienemmat
yritykset ovat jo voitollisia, kypsymisen myota
yritykset kohtaavat uudenlaisia haasteita. Mista
kasvua nyt lahdetaan hakemaan ja mika on se malli,
jolla menestysta saavutetaan? Isojen uusmedia-
yritysten vaikeudet ulkomailla osoittavat, etta kovin
helposti sitd ei ainakaan Suomen rajojen ulkopuolel-
ta heru. Vahva tekninen osaaminen ja
innovatiivisuus pitaisi pystya muuttamaan markki-

noiden ymmartamaksi tuotteeksi. Yritysta talla
saralla toki on, kuten tdmankin tutkimuksen
tulokset hyvin osoittavat.

Kiitdmme kaikkia tutkimuksen suunnitteluun ja
toteutukseen osallistuneita henkil6ita, Uudenmaan
Uusmediaosaamiskeskusta ja erityisesti kyselyihin ja
haastatteluihin vastanneita yrityksid. Toivomme, etta
tutkimustuloksista on hyotya toimialan kehitykselle,
alalla toimiville yrityksille sekd myéhemmin
tehtaville jatkotutkimuksille.

Tutkimuksen keskeiset tulokset 4

Taustaa

Yritysten lukumaaran kasvu tasaantumassa
Edelleen voimakkaasti kasvavalla uusmedia-
toimialalla on Suomessa talla hetkelld noin 330
yritysta. Lukumaara on arvio, joka perustuu edelli-
siin uusmediatoimialatutkimuksiin ja aineiston
uudelleen arviointiin 1&hinna Internetin avulla mm.
hakukoneita hyvaksikayttaen.

Alan konsolidoitumisen ja kannattamattomimpien
yritysten markkinoilta poistumisen seurauksena
yritysten lukumaara ei ole oleellisesti noussut,
vaikka uusia yrityksia perustetaan yha. Vaikka ala on
uusi, on suurin osa toiminnassa olevista yrityksista
jo muutaman vuoden ikadisia. Lahes 70% on jo yli 3
vuotiaita. (ks. kuvio 1)

Suurin osa olemassa olevista yrityksista on perustet-
tu uusina yhtioina (ks. kuvio 2). Noin kolmannes
yrityksista on perustettu jonkin toisen yhtion osaksi
ja noin kymmenes on aloittanut jollain muulla alalla.
Selvasti harvinaisinta on yritysten synty fuusioiden
kautta. Tama kuvannee hyvin yrittajyyden osuutta
uusmediayritysten synnyssa.

Yritysten kannattavuus yha parantunut
Alan kannattavuus ndyttaisi olevan selvdssa nousus-
sa (ks. kuvio 3). Kun 1997 78% yrityksista ilmoitti
toimintansa olevan kannattavaa, oli luku kohonnut
91%:iin vuonna 2000. Samanaikaisesti on ollut
havaittavissa alan polarisoitumista. Pienet ja suuret
yritykset nayttavat parjaavan parhaiten.

Arvioitaessa yritysten kannattavuutta liikevaihdolla/
tyontekija, trendi ndyttda samanlaiselta (ks. kuvio
4). Liikevaihdoltaan alle 200 000 mk/tyontekija
yritysten maara nayttaisi pienenevan, kun taas 300
000-500 000 mk/tt yritysten osuus olisi kasvussa.
YIi 500 000mk/tt kategoriassa ndyttaisi tapahtuvan
pieni notkahdus, joka johtunee isojen yritysten
nopeasta kasvusta. Liikevaihto ei pysy henkil6sto-
madran mukana, padinvastoin kuin hieman pienem-
milla yrityksilla, jotka eivat kasva niin nopeasti.

Prosenttia yrityksista

Olemassaolevan yrityksen uutena yksikkona
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Liikevaihto alalla syntyy enimmakseen ohjelmisto-
tuotteista (ks. kuvio 5). Tassé& kategoriassa on
tapahtunut voimakasta kasvua edellisista tutkimuk-
sista. Seuraavaksi tavallisimpia tulonlahteita yrityk-
sille ovat ulkoisen ja sisdisen kommunikaation
ratkaisut, sahkoinen kauppa ja sisaltopalvelut.

Haastateltujen yritysten rahoitus tuntuu olevan
melko ongelmatonta. Tavallisimmat rahan lahteet
ovat emoyhtidt, riskipddomasijoittajat ja osakeannit.
Useimpien haastateltujen mielestd Suomessa on
riittavasti riskipddomaa ja myos ns.
rahoitusenkeleita 16ytyy. Porssin heikkeneminen on
muutamien haastateltujen mielesta vaikuttanut
rahoitusilmastoon ja etenkin uusien ja kuluttaja-
kauppaa kayvien yritysten on vaikeampi loytaa
rahoitusta.

Kasvava tyontekijajoukko yha
teknisempaa ja akateemisempaa
Uusmediayhtididen henkilsto jatkaa nopeaa
kasvuaan. Useimmat yhtiot suunnittelevat
rekrytoivansa uusia tyontekijoita Idhitulevaisuudes-
sa. Sekd koko- etta osa-aikaisen henkiloston maara
tulee alalla kasvamaan. Vuonna 2001 enaa alle
puolella yrityksista tulee olemaan alle 10 tyénteki-
jaa, olettaen ettei uutta yritysten perustamisbuumia
tule. Vuonna 1999 tdman suuruisten yritysten osuus
oli 70% kaikista yrityksista. Noin kolmannes
yrityksista tulee tyollistdamaan 11-30 tyontekijaa
vuonna 2001 ja yli 90:n tyontekijan yritysten osuus
kasvaa 15%:iin vuoden 2000 5%:sta.
Uusmediayhtididen henkildsté on edelleen hyvin
nuorta ja keskimaarainen ika on nykyaan noin 28
vuotta.

Tyontekijoista yli viidennes toimii ohjelmoinnin
parissa. Tassa kategoriassa on tapahtunut selvaa
kasvua edellisista vuosista. Seuraavaksi yleisimmat
tehtavat ovat asiakassuhteiden hoito (18%),
graafinen suunnittelu (16%) ja projektinhallinta
(13%). (ks. kuvio 6)

Yritykset tarvitsevat lisaa seka teknisia etta luovia
ihmisia. Lahes puolet tutkituista yrityksistd kaipaa-
vat tyontekijoitd teknisiin tehtéviin ja viidennes
yrityksista on vailla graafisia suunnittelijoita.
Internetiin liittyvat tyot ovat lisanneet yrityksissa
luovien ihmisten tarvetta.

Tyontekijéiden koulutustausta on voittopuolisesti
akateeminen. Puolella tydntekijoista on akateemista
koulutustaustaa ja 31% tydntekijoista on suoritta-
nut jonkin akateemisen tutkinnon loppuun asti.
Edellisista tutkimuksista akateemisen loppututkin-
non suorittaneiden osuus kasvoi 10 prosenttiyksik-
kod. Samaan aikaan opistotasoisten tutkintojen
suorittaneiden ja opinnoissaan kesken olleiden
maard vaheni. Vaikuttaa silta, ettd alalla toimivien
ihmisten koulutustaso on nousussa. Yrityksissa
valitettiin kuitenkin sita, etta sopivan koulutus-
taustan omaavien ihmisten I6ytaminen on vaikeaa.

Hieman alle puolella tyontekijoista on jonkinastei-
nen tekninen koulutus (ks. kuvio 7). Seuraavaksi
yleisimpia ovat kaupalliset opinnot. Huomattava osa
(11%) tyontekijoista on myos alalle itseoppinutta,
luku on kuitenkin jonkin verran laskussa.

Selkeimpia trendejd on teknisten osaajien osuuden
kasvu 12 prosenttiyksikolla vuodesta 1999. Teknisen
koulutuksen merkitys alalla ndyttaisi tulevaisuudessa
yha korostuvan.

Internetin tarkeys rekrytointikanavana
kasvaa, henkilokohtaiset suhteet

edelleen tarkeimpia

Ty6évoimatoimistojen tutkimusten mukaan vain n.
30% auki olevista tyépaikoista tulee julkiseen
hakuun. Henkilokohtaiset suhteet ovat siis kaikessa
rekrytoinnissa ensisijaisen tarkeitd. Uusmedia-alalla
henkilokohtaisten kontaktit ovat edelleen tarkein
rekrytointikanava, vaikka niiden merkitys tarkeimpa-
na kanavana on pienentynyt 74%:sta 63%:iin.
Kasvava kanava on internet ja se on ilmeisesti
syonyt henkilokohtaisen rekrytoinnin asemaa.

prosenttia liikevaihdosta

prosenttia tyévoimasta

Prosenttia yrityksista
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Kuvio 5
Liiketoiminnan jakautuminen
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Kuvio 6
Henkildston tehtavakenttien jakautuminen
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Kuvio 7
Henkiloston koulutustausta aloittain
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Kuvio 8
Rekrytointikanavat
9
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Lehti- Messut Internet  Henkilokohtaiset Muu

ilmoitukset

Kolmanneksi tarkein media ovat sanomalehti-
ilmoitukset. Messujen tarkein anti yrityksille nayttai-
si olevan muualla kuin rekrytoinnissa. (ks. kuvio 8)

Tyontekijoille tarjotaan haasteita

Yleisen uskomuksen mukaan tyévoiman vaihtuvuus
alalla on suurta. Osaavia ihmisia houkutellaan
kilpaileviin firmoihin kovilla palkoilla ja muilla
keinoilla. Kova ty6tahti saa ihmiset myos siirtymaan
muille aloille. Tutkituista ja haastatelluista yrityksista
kuitenkin harva tunnusti vaihtuvuuden olevan heille
mikaan ongelma. Tyontekijoiden viihtyvyyteen
kuitenkin panostetaan yrityksissa ja tyoilmapiiria
pyritdaan kehittamaan sellaiseksi, etta viihtyvyys
kasvaisi. Tyontekijoitd kannustetaan kehittamaan
itseaan ja bonuksilla ja optioilla pyritdan pitamaan
ihmiset yrityksissa. Perinteisid yhteishengen
lisadmiskeinoja, kuten juhlia ja urheilua kdytetaan
myos tyontekijoiden viihtyvyyden lisaamiseksi.

suhteet

Tuotannon organisointi

Ulkoistamisen odotetaan kasvavan
Toimintojen ulkoistaminen on vield sangen vahaista
(ks. kuvio 9). Yli puolet yrityksista ulkoistaa alle
10% tuotannostaan. Tulevina vuosina on kuitenkin
odotettavissa, ettd toimintojen ulkoistaminen
kasvaa. 10-19% tuotannostaan ulkoistavien
yritysten maara on kasvanut viidenneksesta kolman-
nekseen vuosina 1999-2000. Vuonna 2001 jopa
puolet yrityksista tullee ulkoistamaan toiminnastaan
taman verran. Yli 20% tuotannostaan ulkoistavien
yritysten osus on my6s kasvussa. Erdiden haastatel-
tujen mukaan trendi alalla tulee olemaan se, etta
pienet yritykset parjaavat tekemalla alihankintaa
isoille. Tama ilmio on havaittu myos Yhdysvalloissa
ja Ruotsissa.

Merkittavimmat ulkoistetut toiminnot ovat tekniset
palvelut ja ratkaisut, seka suunnittelupalvelut.
Audio- ja videoratkaisut ja 3-D ratkaisut on usein
myos ulkoistettu.

Kuvio 9
Alihankinnan osuus tuotannosta
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Prosenttia tuotannosta

Yhteisty6 ei juuri syventynyt

yritysten kesken

Enemmaén kuin kaksi kolmannesta yhtidista tekee
yhteistyota toisten uusmedia-yritysten kanssa
jollakin alalla. Kymmenes yrityksista taas ei ilmoita
tekevansa minkdanlaista yhteisty6ta. Naissa luvuissa
ei ole tapahtunut huomattavia muutoksia edellisista
tutkimuksista. Suurin osa yhteistydsta on satunnais-
ta projekti-yhteisty6ta. Noin puolet yhtidista teki
yhteistyotd ulkomaisten yhtididen kanssa ja
kolmannekselle yhteisty6 oli ulkoistamista tai
projektien riskin jakamista.

Asiakkaat

Keskisuurten asiakkaiden osuus

kasvanut, samoin yritysten riippuvuus
isoimmista asiakkaista

Yhtididen asiakkaat ovat kaytannossa kaikilta
mahdollisilta aloilta. Uusmedia on siis otettu
kayttoon kaikenlaisissa yrityksissa. Palveluyrityksissa
uusmedia-alan osaamista naytettaisiin hyddynnetta-
van kuitenkin jonkin verran enemman kuin perintei-
sissa tuotantoyrityksissa.

Uusmediayritysten suurin asiakasryhma ovat
keskisuuret yritykset. Niiden osuus on kasvanut
edellisista tutkimuksista. Hieman alle puolella
uusmediayrityksista on keskisuuria yrityksia tarkeim-
pina asiakkainaan. Kolmanneksella yrityksista on
padasiassa suuria ja viidennekselld pienid yrityksia
asiakkainaan. Tasta voidaan tehdd johtopaatds, etta
suurissa yrityksissa uusmedia on jo otettu kayttéon
ja keskisuuret ovat parhaillaan tekeméssa samaa.
Pienten yritysten osuus asiakkuuksissa tulee tulevai-
suudessa todennakoisesti kasvamaan.

Kaksi kolmasosaa tutkimukseen vastanneista
yrityksista ilmoitti, etta suurin asiakas edustaa
vahintaan 20% liikevaihdosta (ks. kuvio 10). Lisaksi
puolet yrityksista ilmoitti kolmen tarkeimman
asiakkaan edustavan yli 50% liikevaihdosta. Vuo-
teen 1999 verrattuna yritysten riippuvuus
isoimmista asiakkaistaan on lisdantynyt jonkin
verran.

Hyvat suhteet ja asiakkaan liiketoiminnan
ymmartaminen tarkeimmat valintakriteerit
Tutkittujen yritysten mukaan tarkeimmat tekijat,
jotka vaikuttavat asiakkaan paatdkseen valitessaan
uusmediayhtiotd ovat (téssa jarjestyksessd); asiak-
kaan liikketoiminnan ymmartdminen, olemassaoleva
liikesuhde, referenssit, henkilokohtaiset suhteet ja
tyon laatu (ks. kuvio 11). Asiakkuuden sailyttdminen
korostui myds useissa haastatteluissa. Useimpien
yritysten mielesta on helpompaa ja edullisempaa
pitaa vanhat asiakkaat, kuin houkutella jatkuvasti
uusia. Kokonaisvaltaisten ratkaisujen tarjoamisen ei
enaa uskottu olevan yhta tarkedssa osassa kuin
aiemmin, mutta muuten tarkeimmat kriteerit olivat
pysyneet kutakuinkin samoina.

Nakemyserot yha huomattavia

Ongelmia asiakkuuksissa tuovat samat asiat kuin
ennenkin. Yritysten mielestd usein suurin ongelma
on siind, etta asiakas ei tiedd, mita han haluaa (ks.
kuvio 12). Ajanpuute sisallontuotannossa koetaan
myds ongelmallisena. Uutta edellisista tutkimuksista
ovat asiakkaan liialliset vaatimukset. Tama sopii
hyvin yhteen ensimmaisen ongelmakentan kanssa.
IT-teknologialta ja uusmedialta odotetaan paljon,
mutta ei tarkasti tiedetd, mitd itse asiassa halutaan.

Liiketoiminta Suomessa

Teknologia vahvuutena,

markkinointi vahaista

Uusmediayhtiot arvioivat myynti- ja markkinointi-
taitojensa olevan keskinkertaisella tasolla (ks. kuvio
13). Useimmilla yrityksilld on tarpeeksi asiakkaita
ilman mainittavia markkinointipanostuksia, eivatka
ne sen vuoksi palkkaa erikoistunutta henkilostoa.
Suomalaisten uusmediayritysten vahvuus on selvasti
teknologian hallinnassa. Sisalléntuotannossa
yritykset parjaavat ainoastaan keskinkertaisesti, eika
sitd koeta erityisena vahvuutena, joskaan ei
heikkoutenakaan.

Liiketoiminnan ammattimaisuuden arveltiin olevan
keskinkertaisella tasolla yritysten arvioiden vaihdel-
lessa laajasti. Toimialalla olevien pienten yritysten
suuri madra on yksi todenndkdinen syy siihen, etta
yritykset eivat luota alan yritysten likketoiminta-
taitoihin. Joidenkin haastateltujen mielesta vain
suurilla yhtioilla on resursseja projektien hallintaan.
Toiset taas katsovat, ettd (heidan) menestymisensa
avaimena on ollut huomion kiinnittaminen rahoi-
tukseen muita aikaisemmin.

Laatu edelleen kysymysmerkki,
verkostoituminen aluillaan

Yritysten kasitykset tuotannon laadusta vaihtelevat.
Noin 40% yrityksistd mieltaa tuotannon laadun
alhaiseksi ja 45% pitaa laatua kohtalaisena. Muiden
vastausten perusteella huonon laadun voidaan
katsoa johtuvan enemmankin sisalléntuotanto-
taitojen kuin teknisten taitojen puutteesta

(ks. kuvio 13).

Vahainen luottamus yritysten kykyihin saattaa
heijastua yritysten erikoistumisen puutteesta. Yritys,
joka yrittaa tehda kaikkea, ei voi tehda hyvéa jalkea
kautta linjan. Uusmediayhtiot eivat mielestaan
keskity riittavasti ydinosaamiseensa. Kolmannes
yrityksista on vahvasti sita mieltd, etta yritykset
ronsyilevat useisiin eri suuntiin. Kysymykseen
yhteistyoverkostoista tuli hyvin vaihtelevia vastauk-
sia, mika osaltaan osoittaa, etta verkostoituminen
on yrityksissa vasta aluillaan. Tulevaisuudessa
tilanteen uskotaan kuitenkin muuttuvan



Riippuvuus tarkeimmista asiakkaista

Kuvio 10
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Kuvio 11

Valintakriteerit uusmediatuottajaa valittaessa

Muu

Uusmediayrityksen kansainvalisyys
ReferenssityGt

Tyon laatu

Asiakkaan liiketoiminnan ymmartaminen
Kokonaisvaltainen ratkaisu
Hinnoittelu

Imago

Mainostoimistoyhteys
Olemassaoleva yhteistysuhde
Henkilokohtaiset suhteet
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Vastuunjako epaselvaa

Asiakkaalla ei aikaa
siséllon suunnitteluun

Uusmediaa vain "hypen" vuoksi

Asiakas vaatii liikaa

Selkeét tavoitteet puuttuvat

Asiakas ei tieda mité haluaa

Riittdématon tekninen tietamys

Kuvio 12

Ongelmia aiheuttavia tekijoita
uusmedia- ja asiakasyritysten valilla
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Kuvio 13

Yritysten ndkemys
uusmediatoimialasta Suomessa

Uusmediapalveluiden kysynta jatkaa kasvuaan

Yritykset palkkaavat paljon uutta henkilstod uusmediatoimintoihin
Uusmediayritysten tekninen osaaminen on kansainvalisesti huipputasoa
Uusmediayritysten sisall6llinen osaaminen on kansainvalisesti huipputasoa
Uusmediayrityksilld on toimivat yhteistydverkostot

Uusmediayritysten liiketoiminta on ammattimaista

Uusmediayritysten tuotannot ovat korkealaatuisia

Markkinointi- ja myyntiosaaminen korkeatasoista

Uusmediayritykset ovat keskittyneet ydinosaamiseensa

Ulkomaiset yritykset eivat aiheuta lisapaineita toimialalla

Tulevaisuuden nakymat

Tyévoima on korkeatasoista,

mutta sitd on liian vahan

Tutkitut yritykset ovat yhta mielta siita, etta ala
tulee yha kasvamaan voimakkaasti. Etenkin
langattomien palveluiden kysynnan odotetaan
kasvavan voimakkaasti. Téman seurauksena alan
tyévoimakysynnan odotetaan kasvavan rajusti ja
tyévoimapulan odotetaan pahenevan alalla, vaikka
vastakkaisiakin ndkokantoja esiintyy.

Vastakkaista osoittaisi myos se, etta yli 80%
vastanneista ei usko, etta teknisestd osaamisesta
tulisi pulaa Suomessa. Télld yritykset kuitenkin
tarkoittanevat padasiassa laadun tasoa enemman
kuin maaraa. Vuodesta 1998 luottamus teknisen
taidon I6ytymiseen on pienentynyt jonkin verran.
Tuolloin 90% vastaajista odotti korkeatasoista
osaamista |6ytyvan. Joskaan ei yhta vahvasti,
uskotaan myos sisalléntuottamistaitoa Suomesta
tulevaisuudessa ldytyvéan. Vastaajat eivat mydskadan

usko, etta koulutettu tyévoima karkaisi maasta. (ks.

kuvio 14)

1 2 3 4 5 6 7
Keskiarvo

1=Samaa mielta 7=Eri mielta

Internet integroidaan
liiketoimintaprosesseihin

Yli 60% haastatelluista on tdysin samaa mielta ja
lahes kaikki ainakin jokseenkin samaa mielta siita,
ettd internet-teknologia integroidaan yritysten
liiketoimintaprosesseihin tulevaisuudessa. Yhta
mieltd oltiin myos siitd, ettd ala tulee kasvamaan
nopeasti, sahkoévaluutan (e-currency) kaytto lisaan-
tyy ja e-kauppa kasvaa. (ks kuviot 14 ja 15)

Ala keskittyy yha voimakkaammin,
ylisuuria voittoja ei enda odoteta

Vain noin kolmannes vastaajista luotti yritysten
tuottavuudessa tapahtuvaan huomattavaan parane-
miseen. Vield 1998 noin 60% yrityksista uskoi
selvasti suurempiin voittoihin tulevaisuudessa.
Nayttaa silta, ettd ala on saavuttamassa jonkinlaisen
tasaantumisen vaiheen. Alan my&s odotetaan
konsolidoituvan ja tdman tuovan mukanaan
innovaation vahenemista. Toiset ndkevdt kuitenkin,
ettd alan yritykset tulevat erikoistumaan ja hyédyn-
tavat erilaisia markkinarakoja. (ks. kuviot 14 ja 15)

Kuvio 14

Yritysten nakemys toimialan kehittymisesta

Internet-teknologia integroituu
yritysten liiketoimintaprosesseihin

Suomesta ei l6ydy riittavésti korkeatasoista sisaltoosaamista

Suomesta ei [8ydy riittavasti
korkeatasoista teknista osaamista

Kansainvalistyminen tapahtuu paaasiassa
asiakkaiden liiketoimintojen mukana

Suomalaiset uusmediayritykset kansainvalistyvat

Alan yritykset keskittyvat muutamaksi suureksi ryhmaksi

Perinteiset mainostoimistot valtaavat uusmediatoimialan

Uusmedian huippuosaajat siirtyvat ulkomaille

Yritysten innovatiivisuus vahenee yritysostojen myGta

Alan yritysten lukumaarén kasvu jatkuu

Toimivan verkkorahan kaytto yleistyy

Elektroninen kaupankaynti lisdantyy voimakkaasti

Alan yritysten kannattavuus paranee huomattavasti

Alan kasvu jatkuu ennatysmaisen nopeana
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Kuvio 15
Tulevaisuuden skenaarioita - avoin kysymys

Kannattavuuden paraneminen
Tyévoimapula

Elektronisen kaupan kasvu
Hintojen lasku

Ulkomaisten yritysten alalletulo
Yritysten "pudotuspeli”

Alan voimakas kasvu
Erikoistuminen

Tyovoiman lisédntyminen
Kilpailun lisaantyminen
Kysynnén lisaantyminen
Konsolidaatio

Kansainvalistyminen
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Prosenttia yrityksista mainitsi skenaarion

Vahvuudet ja heikkoudet

Tekninen osaaminen vahvaa,
erikoistuminen heikkoa

Yritysten vahvuuksiin voidaan lukea sisélto-
osaaminen, yhteistyoverkostot ja suurimpana
vahvuutena tekninen osaaminen. Sisaltotaitoihin ei
luoteta yhta paljon kuin teknisiin, mutta nekin ovat
kohtuullisella tasolla. Yhteistyo-verkostot yhtioitten
vélilla ovat vield kehittyméattomat, mutta parane-
maan pdin.

Yritysten heikkouksia ovat ydinosaamiseen keskitty-
misen puute, markkinointi- ja myyntitaitojen
alhainen taso, tuotannon heikko laatu ja liiketoi-
minnan epdammattimaisuus. Myds
uusmediayritysten ongelmalliset suhteet asiakas-
yrityksiinsa voidaan nahda heikkoutena. Monet
uusmediayhtidista ovat teknisesti suuntautuneita,
mika vaikuttanee siihen, ettd myynti- ja
markkinointitaidot ja liiketoiminnan

ammattimaisuus eivét ole kovinkaan vahvalla
pohjalla ndissa yhtidissa. Tuotannon laatu karsii
etupaassa siséllon laadusta ja siitd, ettd yrityksissa ei
keskityta ydinosaamiseen. Tama johtunee
puuttuvista verkostoista; mikali yhtioilla ei ole
luotettavia kumppaneita, niiden taytyy tehda kaikki
itse ja tuotannon laatu karsii.

Mahdollisuudet ja uhat

Kansainvélisyys avaa uusia ovia,

yritysten méaaran pelataan kasvavan
Haastattelujen mukaan suuret yhtiot jatkavat
kasvuaan ja pienet jatkavat fuusioitumista voidak-
seen tarjota laaja-alaisia palveluita asiakkailleen.
Kaikkien pienten yritysten ei tarvitse fuusioitua, silla
suuremmat yritykset tulevat tarvitsemaan erikoistu-
neita alihankkijoita. Suomen markkinoiden rajalli-
suuden takia suomalaisten uusmediayritysten
odotetaan myos laajenevan ulkomaille.

Vahva teknologinen osaaminen avaa paljon mahdol-
lisuuksia kansainvalisten yritysten palvelemiseen.
Internetin integroiminen yha vahvemmin yritysten
liiketoimintaprosesseihin luo my&s mahdollisuuksia
erikoistuneille yrityksille, samoin elektronisen
kaupan kasvu. Uusmediapalvelujen tarve nayttaisi
yha jatkavan kasvuaan, joten mahdollisuuksista
tuskin tulee pulaa.

Uhkaavimmat tekijat vaihtelevat yrityksesta riippu-
en. Suurimpana uhkana nahdaan kuitenkin yritysten
kasvava maara. Madran kasvun katsotaan johtavan
kasvavaan kilpailun, fuusioihin ja yritysostoihin.
Fuusioitumisen peldtaan johtavan siihen, etta alalla
tulee olemaan muutama suuri yhtio, joilla on
hallitseva asema. Fuusioitumisen myos pelataan
vahentavén innovaatiota.

Yhtend mahdollisena uhkana pidetdaan myos
puutteellista sisalto- ja teknistd osaamista tulevai-
suudessa. Lisaksi mainostoimistojen pelataan
valtaavan markkinat ja kyvykkédimpien henkildiden
siirtyvan ulkomaille.

Odotukset julkiselta vallalta

Valtiolta odotetaan koulutusta ja rahaa
Avoimessa kysymyksessa valtion tuesta kolmannes
yrityksista mainitsi oikeanlaisen koulutuksen
tarkeimmaksi tuen muodoksi (ks. kuvio 16). Yrityk-
set toivovat valtion jdrjestavan oikeanlaista, alalle
suunnattua koulutusta riittdvassd maarin. Useissa
yrityksissd, etenkin paakaupunkiseudulla on havait-
tu vaikeaksi saada tydomarkkinoilta koulutettua
henkil6stoa tai tydvoimapulan odotetaan uhkaavan
alaa tulevaisuudessa. Monet yritykset haluaisivat,
ettd koulutus vastaisi paremmin tyévoimatarpeita.
Yli kymmenes yhtioista mainitsi taloudellisen tuen
eli haluaisi valtion tukevan uusia yrityksia
rahallisesti.

Noin kymmenes yrityksista haluaisi valtion osallistu-
van tiedottamalla asioista, rakentamalla laajakaista-
yhteyksia ja avustavan tuotekehityksessa. Kaikilla
nailla aloilla julkinen valta on jo melko aktiivinen.
Tietoa alasta kerataan runsaasti eri tutkimuslaitos-
ten toimesta, kaistaleveyden odotetaan kasvavan
tulevaisuudessa huomattavasti ja tuotekehitystakin
tuetaan monilla eri hankkeilla.

Kuvio 16
Odotukset julkiselta vallalta - avoin kysymys

Vientitukea uusille yrityksille

Lisaa ajanmukaista koulutusta
Tietopalvelua uusille yrityksille
Laajakaistayhteyksia
Tuotekehitystukea

Taloudellista tukea uusille yrityksille

Lisaa alalle suunnattua koulutusta
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Johtopaatokset
Teknologiapainotteisista
Ero;ektemta verkostoihin ja
okonaisvaltaisiin tuotteisiin
Yksi silmiinpistavimmista asioista tutkimuksen
tuloksissa on yritysten vahva teknologinen osaami-
nen. Tama ei kuitenkaan takaa menestymista
jatkossa, mikali yrityksilla ei ole selkeaa kasitysta
markkinoista, niiden kehittymisesta ja erityisesti
asiakkaiden tarpeista. Vahadinen panostus markki-
nointiin ja yhteistyéverkostoihin tuskin ainakaan
auttaa naita selviteltdessa. Yritysten ja asiakkaiden
vélilla ndhdyt ongelmat lienevat hyvana esimerkkina
mahdollisista seurauksista. Tuotteistamisen ja
verkostoitumisen lisddntyminen osoittavat kuiten-
kin, etta alalla ollaan tallékin alueella kehittymadssa.

Kansainvaliset markkinat kutsuvat
Tuotteistamista ja verkostoitumista tarvitaan myos
yritysten laajentuessa kansainvalisille markkinoille.
Kansainvalistyminen néhtiin todennakdisimpana
trendind tulevaisuudessa, eikd edes nykyinen
markkinatilanne ole kaikkia onnistunut
peldstyttamaan. On kuitenkin helpompaa myyda
maarattyd tuotetta asiakkaan tunteman partnerin
kanssa, kuin ennalta tuntematonta ratkaisua
tuntemattomalle yritykselle tuntemattoman yrityk-
sen toimesta. Kotimaan markkinoillakin olemassa-
olevat suhteet ja referenssit olivat tarkeimpien
kriteereiden joukossa kun asiakkaat valitsivat
uusmediatoimittajaa. Markkinointiosaamiseen
panostamisestakaan tuskin on
kansainvalistymiskehityksessa haittaa.

Koulutettu tyévoima saapuu

Oikeanlaisen koulutuksen omaavan tyévoiman
puute on nahty yrityksissa pullonkaulana jo pitkaan.
Yritysten tydvoiman koulutustausta ndyttaa kuiten-
kin hiljalleen muuttuvan. Tyontekijat ovat yha

akateemisempia ja ovat saaneet yhd paremmin
alalle sopivaa koulutusta. On siis nahtavissa merkke-
ja siita, ettd koulutusohjelmat on kuitenkin aloitettu
suhteellisen ajoissa ja ettd ensimmadiset valmistuneet
ovat jo ehtineet tyéeldmaan. Kokemustakin karttuu
yha useammalle ihmiselle, joten tulevaisuus nayttaa
valoisammalta tyévoiman suhteen.
Uusmediayritysten keskuudessa koulutuksen
merkitys nahdaan edelleen hyvin tarkeans ja
kyselyyn vastanneiden mielestd sen tulisikin olla
julkisen vallan tukimarkkojen tarkein kohde.

Keskittymalla ja kuIL_J;a karsimalla
vaikeiden aikojen yli?

Alalla tapahtuva kiihtyvé konsolidaatio ja
rekrytoinnin vdhentaminen on paitsi luonnollista
kehitysta, myos seurausta vaikeutuneesta markkina-
tilanteesta. Yritysostoilla ja fuusioilla voidaan hakea
kustannussaastdja, mutta ne voivat olla joillekin
yrityksille my&s ainoa pelastautumiskeino.
Ty6évoimapainotteisella alalla suhdanteen heikkene-
minen nakyy herkasti tydvoiman vahentamisend ja
luonnollisesti rekrytointi-innon laantumisena. Kuluja
yritetaan tietysti karsia sieltd missa niita syntyy.
Vaikeampaa on tehda tama oleellisesti palvelutasoa,
nykyisia asiakassuhteita ja innovaatiokykya
heikentdmatta. Téhankin vastauksena saattaisi olla
entistd pidemmaélle meneva tuotteistaminen ja
mahdollisten uusien toimintamuotojen etsiminen.
Innovaation tarkeys on entistakin suurempi, mutta
pelkkien teknologioiden sijaan kohteena tulisi olla
kokonaisvaltaiset tuotteet ja uudenlaiset ratkaisut
asiakasyritysten kehittyviin tarpeisiin.

oM
PELKONEN

Uusmediatoimialan
kansainvalistyminen -
Kokemuksia ja haasteita
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Tommi Pelkonen

Uusmediatoimialan kansainvélistyminen -
Kokemuksia ja haasteita

Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen paatavoite oli analysoida asiantuntija-
palveluliiketoiminnan kansainvalistymisen paa-
piirteitd. Erityisen tarkastelun kohteena oli
uusmediatoimiala Suomessa. Tutkimukselle asetet-
tiin kolme tavoitetta:

* Uusmediatoimialan kansainvalisen
toimintapotentiaalin arvioiminen

e Jusmediatoimialan kansainvalistymisen mallien
analysoiminen yritys- ja toimialatasoilla

e Jusmediatoimialan liiketoimintaverkostojen ja
niiden dynamiikan analysoiminen

Kaytannossa tama tarkoitti vastaamista seuraaviin

tutkimuskysymyksiin:

1. Mitka ovat uusmediatoimialan ominaisuudet
asiantuntijapalveluna?

2. Mita resursseja uusmediayritykset kayttavat ja
ovat vailla kansainvalistymispyrkimyksissaan?

3. Mita kansainvélistymisen eri muotoja
uusmediayritykset kayttavat
kansainvalistymisessaan?

Teoreettinen nakdékulma ja

tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen viitekehys muodostui palvelu-
liiketoiminnan, asiantuntijapalveluiden, vaiheittaisen
kansainvalistymisen, resurssipohjaisen analyysin ja
verkostopohjaisen toiminnan teorioille. Niiden
perusteella tuotettiin teoreettinen malli toimiala-
tason verkostoanalyysille.

Tutkimustulokset perustuivat monen eri menetel-
man samanaikaiseen hydédyntamiseen. Aineisto
koostui kirjallisuuskatsauksesta, 72 suomalaisen
uusmediayrityksen kyselytutkimuksesta, kahdesta-
toista puolistrukturoidusta yleishaastattelusta seka
kahdesta tapausanalyysista. Kenttatutkimus toteu-
tettiin syksyn 1998 ja syksyn 1999 vélisena aikana.
Tutkimustuloksilla testattiin teoreettisen mallin
toimivuutta. Tulosten perusteella mallia
tarkennettiin.

Tarkeimmat tutkimustulokset

Tutkimuksen perusteella voitiin tehda seitseman
johtopé&atosta suomalaisen uusmediatoimialan
tilasta. Nama esitellaan alla loogisessa
jarjestyksessaan:

e Uusmedialiiketoiminta (digitaalisen median
palveluiden tuottaminen) on pelkistettyna
asiantuntijapalvelun tarjoamista ja sen kansainvalis-
tymiseen liittyvat ongelmat ovat hyvin samankaltai-
sia muihin asiantuntijapalveluihin verrattuna.

e Uusmedialiiketoiminta on perusolettamuksiltaan
hyvin kansainvalista toimintaa. Toimialan yrityksilla
on osaamista, jolla on merkittava vientipotentiaali.
e Suomalaiset uusmediayritykset ovat joillain
toiminnan alueilla ja markkinoilla “myohdisen
aloittajan” asemassa. Kuitenkin, omilla toimillaan ja
teknologian kehittymisen my&ta yritykset voivat
saavuttaa “kansainvalisen toimijan” aseman.
eSuomen uusmediatoimialan menestyminen on
suuresti riippuvainen yritysten kyvysta toteuttaa
asiakkaidensa tarpeet ja hyoédyntda olemassa olevia
asiakassuhteitaan toimintansa laajentamisessa

¢ Tuoteinnovaatiot uusmediatoimialalla edellyttavat
joustavia perinteiset toimialarajat ylittavia
yritysliittoumia. Néiden yhteistydmuotojen odote-
taan yleistyvan teknologian kehittyessa

e Tarkein suomalaisen uusmediatoimialan kansain-
vélistymista rajoittava tekija on pula osaavasta
henkildstosta

¢ Kansainvalisilld markkinoilla toimivien suomalais-
ten uusmediayritysten tueksi on tarjolla runsaasti
padomasijoittajia. Kuitenkaan toimialan yritykset
eivat ole tottuneet toimimaan ulkoisten rahoittajien
ja kovien kasvutavoitteiden kanssa.

Avainsanat

Kansainvalistyminen, uusmediatoimiala, internet,
resurssipohjaisuus, yritysverkostot, asiantuntija-
palvelut, born global



EXECUTIVE SUMMARY

Tommi Pelkonen

Internationalisation of the Finnish New Media Industry
- Experiences and Challenges

Objectives

Main objective of the research was to
analyse the internationalisation patterns on
professional business services. The special
study focus is in the new media industry.
Three objectives were set to the research:

e To identify the Finnish new media industry
and its potential for internationalisation

e To analyse the new media industry’s
internationalisation patterns in both
company and industry levels

e To analyse the new media industry’s
business network, its structure and its
dynamics

In practice this meant answering to the
following research questions:

¢ What are the characteristics of new media
industry as a professional business service?
e \What resources are new media companies
utilising and lacking of in
internationalisation?

¢ What are the modes in use and to be used
in internationalisation of the industry?

Theoretical Approach and

Research Methodology

The theoretical approach of the research was
to utilise the theories presented on service
business, professional business services,
stages model of internationalisation,
resource-based analysis and network based
operations. These lead to forming a
theoretical model for industry level network
analysis.

The research findings were based on
multiple methods: a literature review, an
industry survey of 73 Finnish new media
companies, 12 general half-structured
interviews and two in-depth case analyses.
The fieldwork of the research was carried

out between Autumn 1998- Autumn 1999. The
findings tested the model and it was revised on the
basis of the field study.

Key findings

On the basis of the research seven conclusions of
the situation of the Finnish new media industry
could be drawn. These are in their logical order:

e New media business (digital media service
provision) is at its basics a professional business
service and has similar challenges in its
international expansion to other service companies.
e New media business is by its birth very global and
the companies operating in the industry carry heavy
service and know-how export potential.

e The Finnish new media industry is already in some
markets in “late starter” situation. On the other
hand the companies are able to arise to be
“international among others” by own actions and
by technological advancement.

e The success of the industry is heavily dependant
the companies’ capability to meet the requirements
of the customers and leverage its existing customer
relationships.

e Product innovation in the industry requires flexible
coalitions crossing traditional industry barriers. The
number of these will grow with technological
advancements.

e The main resource shortage for the Finnish new
media companies’ internationalisation is the lack of
skilled personnel.

* Financial capital is available in the markets. Yet,
the Finnish companies are not experienced to work
with external financiers and high growth
requirements

Keywords

Internationalisation, new media industry, Internet,
resource-based, business network, professional
business service, born global

TEKIJAN ALKUSANAT

Aikuistuminen — mita on
Suomen uusmediatoimialalla

Digitaalisen median palvelutuotantoyritykset,
uusmediayritykset, kasvoivat 1990-luvulla ldhes
tyhjasta miljardiluokan ammattimaiseksi toiminnak-
si. Kasvu huumasi alan yrittdjat, rahoittajat seka
julkisen keskustelun. Uuden talouden nousulla ei
tuntunut olevan rajoja. Alalla olleet toimivat kuin
kultakuumeen vallassa. Syksyn 2000 aikana
uusmediakupla kuitenkin puhkesi.

Yritykset joutuivat kohtaamaan talouden realiteetit.

Tama tutkimus kuvaa uusmediatoimialan nakemyk-
sia kehityksestaan juuri ennen kuuminta nousu-
kautta, syksylld 1998 ja kevaalla 1999. Alan yrityk-
set kokivat tuolloin kotimaiset markkinat rajalliseksi
ja hakivat uusia mahdollisuuksia kasvulleen ulko-
mailta. Yritykset kohtasivat tassa suuntauksessa
uusia haasteita. Merkittavasta teknisesta osaamises-
ta huolimatta palveluiden ja tuotteiden vienti
ulkomaille ei ollutkaan yksinkertaista.

Kansainvalistyminen vaati yrityksiltd uudenlaista
osaamista - yritysjohto oli kovien paineiden edessa.
Rahoittajat vaativat kansainvalistda markkinakasvua;
osaajia oli vaikea palkata yrityksen palvelukseen;
sisdiset toimintaprosessit oli uusittava; uusia ja
nykyisia asiakkaita oli kyettdva palvelemaan entista
vaativammissa projekteissa; osaamista oli kyettéva
kasvattamaan seka lyhyelld ettd pitkalla tahtaimella.
Kaikkeen téhan oli kyettava vastaamaan

samanaikaisesti. On selvaa, ettd uusmediayritysten
haasteet olivat tuolloin suurimmillaan.

Alan kehitystd tutkittiin vuosina 1997-1999 Taidete-
ollisen korkeakoulun mediastudioverkon seka LTT-
Tutkimus Oy:n Uusmediaryhman hankkeissa.
Tuotetut uusmediaraportit olivat tarkeana osana
alan identiteetin synnyssd. Tama raportti tuo
samasta aineistosta peraisin olevia havaintoja
julkisuuteen. Uusmediatoimiala on juuri nyt melkoi-
sen murroksen edessd. Jatkuvan kasvun tavoittelus-
ta on siirryttava osaamisen pitkajanteiseen kehitta-
miseen. Alan on selviytyékseen jatkossa kasvettava
aikuiseksi. Tutkimustyolle on selva tarve taman tyon
tukemisessa.

Kiitan kaikkia tutkimukseen osallistuneita yritys-
edustajia, LTT-Tutkimusta seké& Taideteollisen
korkeakoulun koulutuskeskusta tyoni tukemisesta.
Lisaksi haluan kiittaa rakasta Viivia oikeakielisyyden
tarkistamisesta ja jatkuvan tuen antamisesta tyon
aikana. Toivon, ettd raportti antaa sopivan sysayk-
sen rakentavan keskustelun viriamiselle uusmedia-
toimialan tulevaisuudesta maassamme.

Helsingissé, 30.4.2001

Tommi Pelkonen
tommi_pelkonen@hotmail.com



ESIPUHE
Satu Toivonen, TEKES
Suomalainen uusmedia hakee muotoaan

Suomalaisen uusmediatutkimuksen pioneerin
Tommi Pelkosen tutkimus on perusteellinen analyysi
suomalaisen uusmedia-alan
kansainvalistymislahtokohdista. Se tarjoaa selkedn
teoriapohjan, jolla voidaan arvioida
uusmedialiiketoiminnan
kansainvalistymisedellytyksia. Tutkimukseen sisalty-
vé ajankuvaus vuodelta 1999 antaa myos tilaisuu-
den arvioida tapahtunutta kehitysta. Alan yrittajat
ovat kahden vuoden aikana tehneet eraita mielen-
kiintoisia johtopéaatoksia ja toimialamaisema on
muuttunut ja kypsynyt. Paasaantoisesti kehitys on
ollut myonteista, joskin itse kansainvélinen liiketoi-
minta on osoittautunut luultua vaikeammaksi ja
epavarmemmaksi.

Ty6tunneista tuotteistukseen

Kaksi vuotta sitten tehdyssa tutkimuksessa tode-
taan, ettd suomalainen uusmedia ei ole saavuttanut
kansainvalisia lapimurtoja mutta ei ollut edes vield
voimallisesti suuntautunut kansainvalisille markki-
noille. Tuolloin my6s todettiin, ettd yrityskenttd on
kirjava ja madrallisesti suuri. Yritykset eivat olleet
myoskaan suuremmin verkottuneet kotimaassa tai
kansainvalisesti.

Mita kahden vuoden aikana on tapahtunut? Moni
uusmediayritys on todennut saman minké tutkija:
palveluliiketoiminnan kasvattaminen ja kansainvalis-
tyminen on hidasta ja vaikeaa. Vaikka syntyvat IT-
jarjestelmat tai sisaltotuotteet ovat luonteeltaan
globaaleja, on projektimyynnin kansainvélistaminen
kaytannossa aarimmaisen vaikeaa. Moni yritys naki,
ettd kasvu ja kansainvalistyminen onnistuu, mikéli
voidaan myyda tyétuntien sijaan jotain geneerista,
tuotteistettua ratkaisua tai vain rajallista raatalointia
vaativaa ratkaisua. Nain siirryttiin kertaluontoisesti
toteutettavasta asiakastoimituksesta kohti
tuotteistusta. Eli seurattiin samaa suuntaa, jota
ohjelmistoteollisuudessa muutoinkin on seurattu:
ohjelmistopalvelujen myynnista kohti ohjelmisto-
tuotteita. Nain uusmediakentdsta on noussut hyvin
kilpailukykyisia IT-alustojen ja teknologiatuotteiden
kehittajdyrityksia, joiden kehityksen keskeinen ja
realistinen haaste on nopea kasvu ja kansainvalisty-
minen.

Sisallolla vientiin

Sisallon vienti on osoittautunut vaikeaksi seka
palvelusisallon ettd multimedian osalta. Tata
tutkimusta tehtdessa 90-luvun lopulla voitiin vain
vieresta seurata kuinka jadimme portaalipalvelujen
kansainvélisessa lapimurrossa lahtokuoppiin mm.
ruotsalaisten menestyessa maailmalla. Sadastyimme
e-commerce-romahdukselta - emme niinkaan
kaukonakoisyydesta vaan rehellisyyden nimissa siita

syysta, ettd brandi- ja markkinointi-intensiivinen
kuluttajaliiketoiminta oli meille vierasta. Nyt ollaan
karusta opetuksesta viisastuneina menossa uuden
talouden seuraavalle kierrokselle. Jalleen Suomella
on mahdollisuus langattoman ja laajakaista-
teknologian viemisessd, mutta enta sisalto? Milla
sisdltdosaamisen alueilla Suomella on kansainvaista
etulyéntiasemaa tai mahdollisuus kehittya
edellakavijaksi? Niilla alueilla, joilla Suomessa ollaan
eturintamassa teknologian ja jakelukanavan suh-
teen eli matkaviestinnan ja digitv:n alueilla.
Konvergenssiaikana kannattaa vieda
kokonaisratkaisuja, joissa on saatu toimimaan seka
sisaltokonsepti, teknologia ja bisnesmalli. Sisallon
viemisessakin mahtaa pated sama kuin ohjelmistois-
sa: kertaluontoisten produktioiden sijaan vientiin
kannattaa lahtea formaattien ja palvelukonseptien
kanssa.

Kohti klusteri-imua

Kahdessa vuodessa verkottuminen on noussut
jokapaivaiseksi toiminnan resurssiksi. Isojen media-
talojen yhteyteen ja ympadrille on syntynyt omia
miniklustereita ja my6s uusmediayritysten joukosta
on noussut muutama isompi veturi, jotka ovat
sulauttaneet itseensd pienempia yrityksia. Suomesta
maailmalle menn&én ainoastaan kriittisen massan
tai isompien ketjujen muodossa. Tulee pohtia,
kuinka elektroniikka- ja tietoliikenneteollisuuden
“Nokia-imu” saataisiin synnytettya myos media-
alalle. Eras huolenaihe kansainvalistymisessa on se,
ettd suomalaiset media-alan lippulaivat keskittyvat
kotimarkkinoihin. Media-alan vientiveturit tulevat
perinteisten viestintakonsernien sijaan lahentyvilta
IT-alueilta kuten teleoperoinnista.

Haettaessa kasvua ja kansainvélistymista on olen-
naista pohtia kuinka tuote tai ydinosaaminen
monentuu? Kuinka tuotantoa voidaan skaalata
suurempaan volyymiin ja miten se kaytanndssa
viedaan kansainvalisille markkinoille? Ja kuinka
synnyttda sellaisia asetelmia, ettd voidaan
yhdistetyin voimin suunnata kansainvalisille markki-
noille? Uusmedia on klusteriliiketoimintaa seka
kansantalouden tasolla ettd yhden yrityksen tuote-
kehityksen, jakelun ja viennin ndkodkulmasta. Tama
teos auttaa hahmottamaan uusmediaklusteria ja
ymmartamaan sen kansainvalistymisen
erityishaasteita.

Satu Toivonen

Uusmedia-asiantuntija, Teknologian
kehittdmiskeskus Tekes

ESIPUHE

Torsti Tenhunen, Satama Interactive Oyj
Suuruuden ekonomia ja hyédyn funktio

Tervehdin ilolla Tommi Pelkosen esimerkillista
tutkimusta uusmediatoimialan kansainvalistymises-
ta. Se antaa hyvén kuvan periaatteessa globaalissa
liiketoimintaymparistossd toimivista suomalaisista
kansainvalistyjista tai sita harkinneista.
Yhtenevaisyyksid 16ytyy sekd vanhaan talouteen etta
ohjelmistoteollisuuden vientiperinteisiin. Ja ndin
mukana olleen toimijan kannalta 16ytyy muutama
mainittava huomio.

Suomalainen kansainvalistyva uusmediayritys
maksaa laajentumisestaan suhteellisesti suurempien
kansantalouksien yrityksia enemman.
Kotimarkkinoiden koko ei anna tarpeeksi kokemus-
ta monistaa mallejaan muille alueille. Ja kun ala
kehittyy varsin nopeasti, ei malleja ehdita viilata
kuntoon oikein kotimaassakaan. Juuri siksi, kalleu-
den vuoksi, valtaosa paivalehdistdssa huomatuista
kansainvalistymishankkeista on tehty yleisolta
saadulla rahalla, porssilistautumisen kautta. Ja juuri
siksi moni naisté tarinoista sijoittuu viimeisten
kahden vuoden ajalle - viimeiset askeleet ennen
usein koettua nousuhuuman jalkeista tervehdytys-
hetkea oli otettava kun rahaa vield oli.

Pienempien yritysten osalta tilanne ei ollut eika ole
vielakaan ihan ndin. Oman osaamisen ja tuotteiden
puolesta saarnaustyota on tehty jopa vuosia

eika aseina vélttamatta vieldkaan voi kayttaa kokoa
ja riskinottokykya vaan puhdasta osaamista ja
henkil6kohtaisia kontakteja. Julkisuuteen
kantautuneita onnistumistarinoita on kuitenkin pk-
puolellakin vield harmillisen vahan. Liian usein
pienemman yrityksen pienet satsaukset tuntuvat
kuihtuvan toimitusjohtajan voimien uupumiseen tai
enkelirahoittajan hallitustyoskentelyn
kotikutoisuuteen.

Korkean teknologian ja konsultoinnin aloilla
kansainvalistyminen pitaa kuitenkin aloittaa ja vieda
lapi ripeasti. Mahdollisuudet haviavat nopeasti

ja ne saattavat menné ohi jopa aivan huomaamatta.
Oppimismielessa kansainvalistymisen pitaakin olla
ikdan kuin synnynnaistd, se on kuin kieltenopiskelua
eika onnistu yhté helposti endaa vanhemmalla ialla.
Kansainvaliseksi syntyva yritys houkuttelee parem-
pia resursseja, palstatilaa, synnyttaa uusia vaatimus-
tasoja ja luo kilpailuetua alkuperéisilla kotimarkki-
noilla.

Konsultoinnin ja palvelutuotannon alojen kannalta
kansainvdlistyminen tarjoaa ensisijaisesti paasyn
kiinni suurempiin ja kansainvélisempiin asiakkaisiin.
Viela toissijaista on kuinka resursseja voidaan
kayttaa yli rajojen ja kuinka kapeampaa osaamista
voidaan myyda ldpinakyvana palveluna
riippumatta paikasta ja asiakkaasta. Lupaavista
puheista huolimatta tata ei uusmedia-alalla saatu
kunnolla toimimaan.

Pienemmilla sisalléntuottajilla haasteet ovatkin siis
monitahoiset. Kuinka saada rahoitusta oppia edes
kotimarkkinoilla? Kuinka saada rahaa
kansainvalistyminen kdynnistdmiseksi luontevaksi ja
kiinteaksi osaksi yrityksen kasvua? Kuinka saada
henkea ja johtamisresursseja toteuttaa jotain

joka osoittautuu viulunsoiton opiskelun kaltaiseksi:
kaksi askelta eteen ja yksi taakse ja vuotavat rakot
jalassa?

Torsti Tenhunen

Leader, Future Channels
Satama Interactive Oyj



> 1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustaa

Uusmedian noususta

talouden lainalaisuuksiin

Digitaalisen median palvelutuotantoyritykset, ns.
uusmediayritykset ovat viime vuosina olleet merkit-
tavan julkisen huomion kohteena. Ala syntyi 1990-
luvun puolivalissé Internet-teknologian yleistyessa.
Tietoverkkopalveluja toimittavista asiantuntija-
yrityksista oli huutava pula ja tata tarvetta tyydytta-
mé&an Suomeen syntyi vuosina 1995-1998 yli 300
pienyritystd. Pienyritysten kasvuvauhti oli huima-
avaa, ala kasvoi viidessd vuodessa lahes tyhjasta
miljardiluokan likketoiminnaksi. Yritysten yksikko-
koko kasvoi ja ne hakivat uutta kasvuvauhtia
kansainvalisilta markkinoilta. Alalle virtasi huomat-
tava maara riskirahoitusta ja nakymaét olivat hyvin
positiiviset.

Vuosituhannen vaihteessa noususuhdanne
digitaalisen median palvelutuotantoyrityksissa oli
kiivaimmillaan. Yritykset listautuivat porssiin, tekivat
merkittavia yritysostoja ulkomailta, rekrytoivat
useita satoja uusia tyontekijoita hyvin lyhyen
ajanjakson sisélla ja esittivat toinen toistaan
aggressiivisempia kasvusuunnitelmia. Suuret
kansainvaliset palveluyritykset olivat myos hyvin
kiinnostuneita suomalaisten yritysten osaamisesta.
Useita pienyrityksia ostettiinkin kokonaisuudessaan
osaksi suurempia kansainvalisia yrityksia. Kasvulla ei
tuntunut olevan rajoja - hyvin harva osasi suhtautua
kriittisesti alan kehitysnakymiin. Voimakkaat
odotukset heijastuivat myos yritysten porssiarvoon -
pienyritysten arvostus listauduttaessa oli usein
suurempi kuin vanhoilla ja vakailla ns. perinteisen
talouden yrityksilla.

Vuoden 2000 lopulla optimismilta putosi kuitenkin
pohja. Alan yritysten porssiarvot romahtivat alle
kymmenesosaan huippuarvoistaan. Suuret odotuk-
set nopeasta maailmanvalloituksesta eivat
toteutuneetkaan odotetussa tahdissa. Koettiin myds
ensimmaiset Internet-alan konkurssit. Alalle kohdis-
tui voimakkaita kannattavuuspaineita - rahoittajat
halusivat vastinetta rahoilleen, eika vain suuria
lupauksia tulevaisuuden markkinaosuuksista.
Uusmedia joutui talldin kohtaamaan talouden
realiteetit - kasvulla on hintansa, mitaan ei saa
ilmaiseksi.

Uusmediatoimialaa on

tutkittu perusteellisesti

Uusmediatoimialaa tutkittiin 1990-luvun lopulla LTT-
Tutkimus Oy:n Uusmediaryhman ja Taideteollisen
korkeakoulun Mediastudioverkon hankkeissa.
TEKES oli omalta osaltaan myos tukemassa alan
kehittymista DMS-ohjelmallaan. Tyon tulokset,
uusmediajulkaisut, muodostavat kansainvalisestikin
mitattuna merkittavan aineistopohjan alan kehityk-
sen analysoimiselle. Julkaisusarjassa on seurattu

alan kehittymista vuodesta 1997 tahan paivaan
toimialan yleisestd, asiakkaan, aluekehityksen,
tuotantoprosessien, kriittisten osaamisalueiden,
koulutustarpeiden seké alan toimenkuvien nakokul-
mista. Alan kansainvalistymiskehityksesta ei kuiten-
kaan ole tehty omaa julkaisuaan.

Tama samaan pohja-aineistoon perustuva julkaisu
tayttaa selvan tutkimusaukon sarjassa ja luo pohjaa
seurantatyon seuraavalle vaiheelle - alan menestys-
tekijoiden laajamittaiselle kartoitustyolle. Tyo kuvaa
alan kansainvalistymiseen liittyneitad odotuksia ja
kokemuksia syksylla 1999, juuri voimakkaimman
kasvun aikana. Tutkimuksen kasikirjoituksen laati
KTM Tommi Pelkonen. Han toimi LTT-Tutkimus Oy:n
projektipaallikkona uusmedian osaamisalueiden
médrittamiseen liittyneissa hankkeissa.

1.2 Uusmediatoimialan maaritelma

Uusmediatoimialan toimintoja on hyvin vaikea
rajata kattavasti. Ala kehittyy jatkuvasti ja sen tarkat
toimintomaarittelyt menettavat osuvuutensa. LTT-
Tutkimuksen toissa on kuitenkin kyetty maaritta-
maan alan toimintaa parhaimmin. Uusmedia-ala on
yleisesti maaritelty pitavén siséllaan kolmen
paatoimintoa:

1. Digitaalisen median palveluiden
suunnittelu ja toteutus

(multimedia, WWW, mobiilipaatelaitteet ja
digitaalisen television palvelut)

2. Digitaalista mediaa hyddyntavat
markkinointi- ja mainontapalvelut

3. Digitaalisen median palvelujen tarjoaminen

Alaan on luettu kuuluvaksi myos kaksi tukitoimintoa
- koulutus ja konsultointi - seké kaksi alan
infrastruktuuriin liityvaa toimintoa - palveluiden
isdnnointi ja yhteyspalvelut. On huomattava, etta
alan yritykset ovat usein mukana useammassa kuin
vain yhdessa toiminnossa. Tdssd tutkimuksessa alaa
méadriteltdessa on keskitytty digitaalisen median
palveluja suunnittelevien ja toteuttavien yritysten
analysointiin. Rajauksen perustana on
yhdenmukaisuuden sdilyttaminen aikaisempien
tutkimusten kanssa. Kuvio 1 alla esittad alan
maaritelman

Termid uusmedia on kritisoitu voimakkaasti. On
selvad, ettd aina on olemassa “uudempi” media.
Se on kuitenkin vuoden 1997 jalkeen yleistynyt
kayttoon ja siksi sita kaytetddn myods tassa tutki-
muksessa. Vaihtoehtoisia termeja on mm.
multimedia, digitaalinen media, interaktiivinen
media, hypermedia yms. Kullekin termille voidaan
|6ytad omat hyvat ja huonot puolensa. Yhteista
kaikille maaritelmille on kuitenkin se, etta alan
yritykset tekevat asiakkailleen palveluita, joissa
hyoédynnetdaan uusinta digitaalisen median teknolo-
giaa. Palvelutoiminta on ammattimaista ja sita
toteuttavat alaan erikoistuneet tyontekijat.
Uusmediatoiminta voidaankin hyvin suoraan

Kuvio 1
Uusmediatoimialan toiminnot

Ydintoiminnot

Tukitoiminnot
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Intranet/Extranet-ratkaisut

Digitaalisen median tuotteiden
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Infrastruktuuriin
liittyvat toiminnot

Léhde: mukaillen Kuokkanen & al. “Uusmediatoimiala Suomessa 1999

rinnastaa konsultointi- tai mainostoimistoalan
kaltaisiin tietointensiivisiin toimialoihin.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Tavoitteet

Tutkimuksen paatavoitteena oli analysoida
uusmediatoimialan kansainvalistymismalleja ja -
kehitysta. Ty6lle asetettiin kolme paatavoitetta:

e Suomalaisten uusmediayritysten
kansainvalistymispotentiaalin analysoiminen

e Alan yritysten kansainvalistymiskehityksen kuvaa-
minen seka yksityisen yrityksen ettd koko toimialan
nakokulmasta

e Alan kansainvalistymista kuvaava viitekehyksen
muodostaminen yritysverkostojen nakékulmasta

Kaytannossa tama tarkoitti vastaamista seuraaviin
tutkimuskysymyksiin:

1. Mitkd ovat alan kansainvalistymiskehityksen
ominaispiirteet?

2. Mita voimavaroja alan yritykset hyodyntavat ja
mistd voimavaroista on pulaa kansainvalistymisessa?
3. Millaisia lahestymistapoja alan yritykset kayttavat
kansainvalistymisessaan?

Tutkimustyo jakautui neljaan paavaiheeseen ja
perustui useisiin tutkimusmenetelmiin.

(1) Kirjallisuuskatsaus perustui seka akateemisiin
ettd liiketaloudellisiin aikakauslehtiin.

(2) Toimialakysely toteutettiin syksylld 1998, kuten

myos (3) kaksitoista puolistrukturoitua
teemahaastattelua. Lisaksi syksyn 1999 aikana
kahdesta alan merkittavasta toimijasta tehtiin
(4) syvdanalyysi.

Rajaukset

Aihepiiria rajattiin seuraavasti:

e Alan laajempia taloudellisia vaikutuksia yhteiskun-
nalle ei tarkasteltu

e Alan verkostojen analyysi toteutettiin vain hyvin
yleisella tasolla

e Luotu verkostomalli ei perustu laajaan tilastolli-
seen aineistoon, vaan |ahinna kvalitatiiviseen
tutkimusaineiston luotuun yleistykseen

e Alan kasvaessa tyossa esitettavat numeeriset arvot
kehittyvat jatkuvasti. Siksi jatkotarkastelun kannalta
on oleellista tarkentaa niita soveltuvin osin

Havaintojen ja johtopaatosten
luotettavuus’ja'yleistettavyys

Havaintojen luotettavuuden parantamiseksi sovellet-
tiin useita samanaikaista tutkimusmenetelmia.
Pohja-aineisto oli myos hyvin luotettavaksi todettua
ja tutkijan oma kokemus alan tutkimisessa nosti
osaltaan havaintojen luotettavuutta. Aineiston
keruussa haastattelut ja syvdanalyysit kirjoitettiin
puhtaaksi. Epaselvat kohdat varmistettiin
haastateltavilta. Tutkimuskohteiksi valittiin alan
johtavat suomalaiset yritykset ja naista kustakin



saatiin erinomaisen validi tutkimusaineisto. Alan

voimakkaasta kehittymisesta johtuen havaintoihin ja

johtopaatosten yleistettavyyteen on kuitenkin
suhtauduttava lievélla varauksella. Kunkin yrityksen
sisdinen rakenne ja kansainvalistymistilanne on
erilainen - siksi on ldhes mahdotonta tehda kattavia
johtopaatelmia teemasta. Tutkimuksen voidaan
kuitenkin todeta olevan luotettava ja sen johtopda-
toésten muodostavan vankan pohjan jatko-
tutkimukselle.

Raportin rakenne

Tama raportti koostuu kolmesta paakappaleesta ja
kahdesta liitteesta. Tutkimuksen englanninkielinen
alkuperéisversio on julkaistu Helsingin kauppakor-
keakoulun tutkielmana joulukuussa 1999. Ty6n
laajempi sahkéinen versio on saatavilla englannin-
kielisend Uudenmaan uusmedian osaamiskeskuksen
verkkosivuilta (http://www.culminatum.fi
/uusmedia.html).

P> 2 Uusmediatoimialan
kansainvalistymiskehitys

Tassa kappaleessa kuvataan tiivistetyssa muodossa
tutkimuksen paahavainnot. Kyselytutkimuksen ja
haastatteluaineiston havaintoja tarkastellaan
rinnakkain. Aluksi kasitelldan alan yritysten
strategioita ja kansainvélistymisastetta. Sitten
esitellaan kansainvalistymiseen liittyvia
osaamishaasteita. Lopuksi kuvataan yritysten
kokemuksia kansainvalistymisestaan tutkimuksen
toteuttamisen aikoihin. Havaintoihin liittyvat
johtopaatokset esitelldan tarkemmin kappaleessa
kolme.

2.1 Kansainvalistyminen
vuoden 1998 lopulla

Uusmediayritykset ottivat ensi

askeliaan kansainvalistymisessa
Kyselytutkimuksen yhteydessé yrityksia pyydettiin
arvioimaan omia kansainvalisia suhteitaan. Lahes
kolmasosa (31 %) yrityksisté ilmaisi omaavansa
kansainvalisia liiketoimintakumppaneita. Toinen
kolmasosa ilmaisi kuuluvansa jollain tavoin kansain-
valiseen verkostoon. Toisaalta perati 47 % yrityksis-
ta ilmoitti, etta olevansa tdysin ilman kansainvalisia
suhteita. Yleisesti voidaan kuitenkin todeta, etta
noin puolella suomalaisista uusmediayrityksista oli
vuoden 1998 lopulla suhteita ulkomaille. Kuvio 2
kuvaa kansainvalistymista tuolloin.

Kansainvalistymista tarkasteltiin myos yrityksen
koon suhteen. Tuolloin oli selvaa, ettd suurimmat
yritykset olivat kansainvalistymisen etujoukoissa,
kun taas pienemmille yrityksille riittivat kotimarkki-
nat. Voidaankin todeta, ettd yrityskoon kasvaessa
kansainvalistymisen merkitys kasvaa huomattavasti.
Kuvio kolme kuvaa yrityskoon ja kansainvalistymis-
asteen suhdetta.

Kuvio 2

Kansainvalistymisen
tilanne vuoden 1998 lopulla

Vaite: Yrityksellamme on
ulkomaisia yhteistyokumppaneita
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Lahde: mukaillen Kuokkanen & al, 1999, p. 39

Uusmediayrityksilla oli syksylla voimakas uskomus
toimintojensa kansainvélistymiseen vuoden 1998
lopulla. 60 % yrityksista mainitsi voimakkaan
kansainvalistymisen toteutuvan vuosien 1999 ja
2000 aikana. Katsottaessa tilannetta kevaan 2001
nakokulmasta, ennustus toteutui - alan yritykset
tulivat osaksi laajempaa kansainvalista toiminta-
verkostoa.

Suomalaiset yritykset olivat hitaampia
muihin maihin verrattuna

Haastatteluissa ja syvaanalyyseissa yrityksia pyydet-
tiin luonnehtimaan toimialan yleista
kansainvaliskehitysta suhteessa muihin maihin.
Yritysedustajien nakemykset olivat hyvin ristiriitaisia.
Toisaalta omaa osaamista arvostettiin suuresti,
toisaalta juuri kansainvalistymiseen liittyvda osaa-
mista kritisoitiin. Merkittava huomio kohdistui
ldnsinaapurimme, Ruotsin, uusmediayritysten
kehitykseen. Yksi haastatelluista totesi tuolloin:

“Suomessa emme ole kovinkaan taitavia
markkinoimaan uusmediakonseptejamme.
Esimerkiksi ruotsalaiset verkkokaupat ovat
olleet viime aikoina todella vakuuttavia seka
teknologisen osaamisensa, ettd markkina-
nédkymisensd suhteen. Miten ihmeessa voisim-
me pystyd tdélld samaan? Ruotsalaiset saavat
omat kauppamme ja yrityksemme nadyttaméaan
keskelle peltoja tai metsid perustettua
supermarkettia-voiko sellainen kauppa menes-
tyd, kysyn vaan?”

Toinenkin haastateltu oli havainnut ruotsalaisten
voimakkaan kansainvalistymisen. Han oli kuitenkin
hyvin optimistinen oman teknologisen osaamisem-
me suhteen. Han totesi, etta:

Kuvio 3
Yrityskoon suhde kansainvalistymiseen toimintaan

Viite: Yrityksellimme on ulkomaisia yhteistydkumppaneita
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“Ruotsissa uusmediamarkkinat olivat vield Kolmas haastateltu kannusti suomalaisia

1997 Suomea pienemmadt. Nyt ne ovat kasva- uusmediayrityksia olemaan ylpedmpia

neet kuitenkin lédhes kolminkertaiseksi Suomeen  osaamisestaan ja varautumaan kansainvalistymisen
néhden. Témé on luonnollista kun huomioidaan  haasteisiin. Hdnen mielestdan suomalaista

Ruotsin talousrakenne -Suomessa ei ole sellaista ~ osaamista myytiin ulkomaille aivan liian halvalla:
mddrdd monikansallisia suuryrityksia kuin
Ruotsissa. Uskon kuitenkin vahvasti, ettd oma
teknologinen osaamisemme tulee pitkalla helmidmme. Meidén velvollisuutemme on
tahtaimelld kannattamaan. Konservatiivisuus ja péattad haluammeko maana hyétyd tasta
varovaisuus voivat olla meille paremmin sopivia kehityksestad vai emme. Meilld on merkittavaa
ldhestymistapoja, kuin ruotsalainen osaamista tdalld, miksi ihmeessé emme osaa
aggressiivinen kasvu” hyédyntaa sitd tehokkaammin, myés

kansainvalisilld markkinoilla?”

“Ruotsalaiset ja muut ulkomaiset yritykset
ostavat aivan liilan edullisesti omia osaamis-



Jalkikateen katsottaessa ruotsalaisten
uusmediayritysten kansainvalistymiskehitys oli niille
tuolloin valttamatontad, mutta se on osoittautunut
todella kalliiksi. Yksikdan suurista ruotsalaisista
uusmediayrityksista ei ole kyennyt, ainakaan vield,
voitolliseen likketoimintaan. Saadut miljardi-
rahoitukset on investoitu kalliisiin ulkomaisiin
yritysostoihin ja yritykset kamppailevat parhaillaan
olemassaolostaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta
suomalaiset yritykset olisivat valinneet paremman
strategian - Ruotsin kaltaista kehitysta on nahtavis-
sd meillakin, vaikkakin pienemmassa mittakaavassa.
Suomalaisten yritysten mahdollisuuksiin isommissa
ympyroissa suhtauduttiin varauksella. Yksi haasta-
teltu totesi osuvasti:

“Jos suomalainen hauki ui omasta pikku
jarvestdan tai perdti Suomenlahdelta kohti
valtamerid, miten sille kdy kun se sielld kohtaa
valaita tai haita. Aika hyvdt suhteet saa olla,
ettd selviytyy hengissé ja kasvaa.”

Syksylla 1998 useat suomalaiset yritykset olivat
kuitenkin jo ymmartaneet kansainvalistymiseen
liittyvia riskeja. Nama muutamat, ehka jalkikateen
tarkasteltuna hieman profetiallisiakin, toteamukset
kuvaavat hyvin skeptisyytta kansainvalistymista
kohtaan:

“Kansainvélistyminen perustuu usein noissa
yrityksissd rahamarkkinoiden sanelemiin kasvun
Ja markkinaosuuden tavoitteluihin, ei niinkdan
todellisiin liiketoimintaetuihin. Me ollaan
todella skeptisid sen suhteen,

ettd muistaako nad firmat oikeesti olla kannat-
tavia.”

“Kasvuennusteet on aivan uskomattomia, vailla
todellisuuspohjaa. Kuplan on pakko puhjeta.
Noissa markkina-arvoissa on niin &lyttémdsti
ilmaa, etten oikein voi ymmaértaa. On se totta,
ettd mahdollisuuksia on, mutten todellakaan
usko noin suureen kasvuun ja noin monen
yrityksen menestymiseen kovenevassa
kilpailussa”

Syksylla 1998 yrityksilla oli voimakas paine kansain-
vélistya. Suomalaiset yritykset, eivat kuitenkaan
kasvaneet samalla vauhdilla kuin ulkomaiset
kilpakumppaninsa. Aika ndyttaa oliko tamé valinta
oikea, ajan henki ymmarsi kuitenkin viela tuolloin
liiketoiminnalliset realiteetit ymmartava:

“Mieluummin vdhemmilld markkinoilla
kannattavasti kuin kaikkialla paattémasti
maksimaalisen kasvun perdssa”

2.2 Kansainvalistymisstrategiat

Kuusi erilaista ldahestymistapaa
kansainvalistymiseen

Tutkimusaineistoon perustuen voitiin muodostaa
yritysten kansainvalistymisasemasta ja strategioista
kuusi padluokkaa. Kuhunkin luokkaan kuului useita
alan yrityksia ja strategian paasuuntaus vaihtui

selvésti tutkimuksen aikana kohti aktiivisempaa
suhtautumista kansainvalistymiseen. Luokitusta on
tarkasteltava yleistyksena ja selvéaa rajaa eri luokkien
vélille voi joidenkin yritysten kohdalla olla vaikea
méadrittaa. Eri luokkien kokojen valisia suhteita ei
voit mydskaan haastatteluaineiston rajallisuuden
(n=12) vuoksi maarittaa. Paaluokat olivat

1. Globaali uusmediayritys:

Kuvaus: monikansallinen uusmediayritys, joka toimii
myds Suomessa.

Toiminta: perustuu globaalisti maariteltyihin
toimintaprosesseihin, joita sovelletaan my6s Suo-
men oloihin

Ominaispiirteet: aggressiivinen markkinakasvu,
porssilistattu, alan suuryritys, riskirahoitteinen

2. Suomalainen kasvun tavoittelija

Kuvaus: suomalainen uusmediayritys, joka hakee
vauhtia kasvulleen ulkomailta

Toiminta: perustuu kotimaassa kehitettyihin
asiantuntijaorganisaation toimintamalleihin, joita
pyritddn hyodyntamaan ulkomaisissa toiminnoissa
Ominaispiirteet: voimakas markkinakasvun
tavoittelu, porssilistaus Helsingin pérssiin vireilla tai
toteutunut, keskisuuri yritys, riskirahoitteinen

3. Kansainvélistymisen kokeilija

Kuvaus: suomalainen pienehko tai keskisuuri
uusmediayritys, joka hakee innovatiivisesti omalle
toiminnalleen uusia markkinoita

Toiminta: perustuu usein yhden tai muutaman
teknologisen ohjelmistotuotteen ymparille. Tuotteil-
le haetaan jakelukanavia ja asiakkaita.
Ominaispiirteet: tuotekeskeisyys, merkittava tekno-
loginen osaaminen, usein mobiiliteknologiassa,
yksityisomisteinen tai riskirahoitteinen

4. Sisamarkkinakansainvélistyja

Kuvaus: suomalainen pienehko tai keskisuuri
palveluyritys, joka hakee tukea toiminnalleen
liittymalla kansainvaliseen osaamisverkostoon
Toiminta: asiantuntijapalvelutoimintaa kotimarkki-
na-asiakkaille. Tyossa sovelletaan kansainvalisen
ketjun osaamispadomaa seka omaa asiakkaiden
toiminnasta kertynyttd ymmarrysta.
Ominaispiirteet: asiantuntijapalvelukeskeisyys,
mainostoimistovetoisuus, yksityissomisteisuus,
viestintdratkaisuihin keskittyminen

5. Odottelijat.

Kuvaus: suomalainen pienehko palvelu- tai
ohjelmistoyritys, joka tarkkailee
kansainvalistymismahdollisuuksia passiivisesti, mutta
ei ole vield edennyt pidemmalle

Toiminta: asiantuntija- tai ohjelmistotoimintaa
kotimarkkina-asiakkaille, mahdollisesti muutamalle
ulkomaisen suuryrityksen tytaryritykselle Suomessa
Ominaispiirteet: pienyritys, yksityisomisteisuus,
kotimarkkinakeskeisyys, merkittavaa kansainvélisesti
hyodynnettavda osaamista, mutta ei sen aktiivista
hyodyntamista ulkomailla

6. Kotimarkkinayritykset

Kuvaus: suomalainen pienehko palvelu- tai
ohjelmistoyritys, joka on tehnyt strategisen paatok-
sen keskittya vain kotimarkkina-asiakkaisiin.
Toiminta: asiantuntija- tai ohjelmistotoimintaa
kotimarkkina-asiakkaille, mahdollisesti muutamalle
ulkomaisen suuryrityksen tytaryritykselle Suomessa
Ominaispiirteet: pienyritys, yksityisomisteisuus,
kotimarkkinakeskeisyys, usein padkaupunkiseudun
ulkopuolella

Kansainvalistymisstrategioista
Haastatteluiden paatavoitteena oli saada tarkempaa
kuvausta alan yritysten kansainvalistymis-
strategioista. Kuten jo aikaisemmin todettiin,
yritykset olivat syksylld 1998 yllattavankin varovaisia
kansainvalistymisessaan. Yksikaan yritys ei pyrkinyt
globaaliksi toimijaksi. Useat yritykset keskittyivat
puhtaasti kotimarkkina-asiakkaisiin. Kuitenkin,
joillekin kansainvalistyminen oli jo tuolloin elinehto.
Tata kuvaavat hyvin seuraavat lainaukset:

“Tédhtddmme kansainvalisille markkinoille.
Vaikka kysyntdd riittddkin kotimarkkinoilla,
valmistaudumme jatkuvasti ulkomaiden
haasteisiin.”

“95 % suunnitelmistamme liittyy
kansainvdéliseen toimintaan”

“Koko liikeideamme perustuu siihen, ettad
toimimme monessa maassa samanaikaisesti
omaten kussakin vahvan
paikallisorganisaation.”

Kansainvalisyytta hakeneet yritykset olivat
tunnistaneet useita vaihtoehtoja ulkomaan
toiminnoilleen. Vaihtoehtoja luonnehdittiin mm.
seuraavasti:

“ Meilld on télla hetkelld nelja vaihtoehtoa: oma
tytaryhtio, yhteisyritys paikallisen toimijan
kanssa, asiakkaidemme toimintojen kautta
kansainvdlistyminen seké suora omien
tuotteidemme ja osaamisemme vienti. Olemme
myG&s miettineet osallistumista useisiin kansain-
vélisiin alliansseihin”

“Kansainvélistymismenetelmdmme koostuu
neljésta vaihtoehdosta: 1) nykyasiakkaiden
kautta tapahtuvasta kasvusta 2) tuotteiden ja
osaamisen paketoinnista ja lisensoinnista, 3)
suorasta tai alliansseissa tapahtuvasta projekti-
viennisté ja/tai 4) omien toimistojen perustami-
sesta ulkomaille”

Asiakkaiden kautta

kansainvalistyminen paastrategiana
Kyselytutkimuksessa kysyttiin yrityksiltd kansainva-
listymisen merkitysta asiakkaiden kautta. Lahes 80
% yrityksista totesi sen tarkeimmaksi
toimintamallikseen (ks kuvio 4). On tarke& kuitenkin
huomata, ettd suomalaisilla uusmediayrityksilla ei
ole asiakkainaan kovinkaan montaa monikansallista

Kuvio 4

Asiakassuhteiden kautta
kansainvélistyminen

Vaite: Kansainvalistyminen tapahtuu paaasiassa
asiakkaiden liiketoimintojen mukana

taysin eri mielta
17 %

taysin samaa
mielta

20 %

jokseenkin eri mieltd
17 %

jokseenkin samaa mielta
60 %

yritystd, ja siksi valittu strategia voi olla haasteelli-
nen ja rajoittava. Yritysten olisi siis pohdittava
vakavasti my6s muita vaihtoehtoja, kuten liittymista
jollain tapaa kansainvalisiin palveluverkostoihin tai
omien myyntiyksikdiden perustamista ulkomaille.

Haastatteluissa heijastui tama sama suuntaus -
uusmediayritykset laajentavat toimintojaan, mikali
asiakkaat vaativat sitd. Téma on hyvin ymmarretta-
vaa suomalaisten yritysten hyvin rajalliset voimava-
rat huomioiden . Kehitysta kuvaavat hyvin seuraavat
lainaukset:

“Kansainvélistyminen on meille asiakkaiden
palvelemista myds ulkomaiden tarpeiden
kannalta. Kdytanndsséa tdmé tarkoittaa siis sita,
ettd keskitymme maantieteellisten markkinoi-
den sijaan asiakasmarkkinoihin.”

“Emme halua tydntdd itsedmme pakolla kan-
sainvdlisille markkinoille. Meité on kuitenkin
niin vdhan. Tarvitsemme luotettavan strategisen
kumppanin ulkomailta, joka voi auttaa meitad
palvelemaan asiakkaitamme my6s ulkomaillal”

Yritysten edustajat kokivat henkiléstonsa kannalta
tarkedksi keskittya kotimarkkinoihin. Kotimarkkina-
toiminnot ovat tydntekijan nakékulmasta tarkeim-
maét ja niiden tukemiseen ja kehittdmiseen taytyy
kohdistaa voimavaroja. Yksi haastatelluista
totesikin:

“Me ndhdddn kansainvélistyminen siten,

ettd teemme tdita taalta kasin kansainvalisille
asiakkaillemme. Kansainvélistyminen on meille
tdrkedd, mutta meidédn tyéntekijdt asuvat,
eldvét ja tekevdt toita tdalla. Ei me voida tosta
noin vaan sivuuttaa tatd tosiasiaa.”



Liiketoimintaverkostojen

hyédyntaminen kriittista

Suomalaiselle kansainvalistyvalle palveluyritykselle
on tarkeaa kyeta luomaan vakaa asema ulkomaille.
Oikeiden kontaktien tunnistaminen ja uskottavan
aseman kehittdminen voi olla korkeasta teknologi-
sesta osaamisesta huolimatta todella vaikeaa.
Asiantuntijapalveluissa luottamuksellisen asiakas-
suhteen luomiseen tulee kyetd investoimaan
merkittavasti. Tassa tarvitaan ehdottomasti paikalli-
sen likketoimintakulttuurin ymmartamista. Henkilo-
kohtaisten suhteiden merkitys korostuu usein
ulkosuhteita luotaessa. Uusmediayritykset olivat
ymmaértaneet taman ja oheiset lainaukset
kuvaavatkin hyvin tilannetta:

“Meille paras tapa kansainvélistyd on tehdd
Jjonkun ulkomaisen uusmediayrityksen kanssa
l&heista yhteisty6td”

“Saimme suurimman ulkomaisen

kauppamme omien henkilékohtaisten
suhteideni kautta. Olin tutustunut aikaisemmin
erddn konferenssin yhteydessd yhteen kaveriin,
Joka auttoi meité I6ytdmaan oikeat tukijat
hankkeellemme. Asiakas vakuuttui toiminta-
valmiudestamme ja kykenimme siten aloitta-
maan toiminnan ko. maassa. Niin, hyvéa
onneahan taa oli, ei niinkdén strategista
suunnitelmallisuutta”

Padasiassa kohti Euroopan markkinoita
Uusmediayrityksilta kysyttiin maantieteellista
suuntaa kansainvalistymispyrkimyksille. Yhteista
naille oli Euroopan maiden korostuminen. Paa-
perustana télle oli selvasti teknologisen kehityksen
samankaltaisuus ja jonkinlainen kulttuurinen
samankaltaisuus. Asiakkaan toimintojen kautta
kansainvalistyminen korostui tassakin. Seuraavat
lainaukset kuvaavat tilannetta hyvin:

“Joillain asiakkaillamme on toimintoja ympdri
maailmaan. Emme milldén pysty palvelemaan
heitd kaikkialla. Meidan téytyy 16ytdd omien
toimintojen, partnerisuhteidemme ja toimimat-
tomuuden vélinen tasapaino. On &lyténta
hukata rajallisia resurssejamme jakamalla ne
kaikkialle. Meid&n tulee I6ytdd ne markkinat,
Joissa voimme kasvaa ja menestyd varmimmin”

“Me tieddmme, ettd ulkomailla meidan tulee
voittaa asiakkaan luottamus jatkuvasti- ei se ole
enda Suomi. Teemme asemointi-paatéksemme
mahdollisuuksiimme perustuen”

2.3 Kansainvalistymisessa
tarvittavat voimavarat

Teknologinen osaaminen korkeaa,
sisalldissa parantamista

Suomalaista uusmediaosaamista syksyllda 1999
arvioitiin teknologian ja siséltéosaamisen kannalta.
Yritykset luottivat omaan teknologiseen

osaamiseensa, 61 % vastaajista oli valmis antamaan
skaalalla 1-7 arvosanan 1 tai 2 osaamiselleen. 90%
yrityksista uskoi teknisen osaamisensa olevan
riittavaa. Nama havainnot on esitetty tarkemmin
kuviossa 5.

Sisdltdosaamisen ei arvioitu kuitenkaan kansainvali-
sesti olevan yhta korkeaa. Skaalalla 1-7 noin 60 %
yrityksista antoi sille arvosanan 4-7. Lisaksi perati 75
% yrityksista arvioi suomalaisen sisaltdosaamisen
olevan riittamatonta. Kuvio 6 summaa nama
havainnot.

Oman erikoisosaamisen

I6ytaminen kriittista

Lahes kaikki haastatellut yritykset mainitsivat yhtena
tarkeimmista kansainvalistymiseen liittyvista tekijois-
td oman osaamisen tuntemisen. Vain siten on
mahdollista l6ytda oma paikkansa kiihtyvassa
kilpailussa. Yksi haastatelluista totesikin:

“Me ollaan pieni Suomessa mutta meilld on
kansainvdlisestikin katsottuna harvinaista
osaamista. Ei me haluta olla mikdan
“uusmediatehdas”, siis tehdd kaikkea maan ja
taivaan vdlilta. Me halutaan keskittya siihen
missd me ollaan hyvié, hyvaan designiin ja
innovaatioihin. Me uskotaan, ettd tda on
meiddn mahdollisuus menestya”

On selvaa, ettd suomalainen pienyritys ei voi
menestya kansainvalisessa kilpailussa osaamatta
korostaa omia osaamisalueitaan. Taméa voidaan
nahda seka asenne- ettd johtamisongelmana. Yksi
haastatelluista totesikin terdvasti:

“Yksinkertaisesti tarvitsemme sellaisia osaajia,
Jotka osaavat kiteyttad ulkomaisille asiakkaille
meiddn erinomaisuutemme. Suomessa ei vaan
ole palvelubisneksesssé paljoakaan niitd, jotka
voisivat sanoa: “tulin, ndin ja voitin"”

Huippuosaajia tarvitaan kipeasti
Tarkein kasvua rajoittava tekija syksylla 1998 oli
osaavien tyontekijoiden puute. Alan tekijat olivat ja
ovat edelleen hyvin nuoria ja kilpailu parhaista
osaajista on kovaa. Avoimia paikkoja oli tuolloin
huomattavasti enemmaén kuin osaavia tyénhakijoita.
Kun yrityksiltd yrityksilta tarvittavia osaamisalueita
saatiin vaihtelevia vastauksia. Jo mainittujen
teknisen ja sisaltoosaamisen liséksi yritykset mainit-
sivat projektihallinnan yhtena kriittisimmista
puutealueistaan. Uusmediayritysten palvelukseen ei
myoskddn tunnuttu saavan kansainvélistymista
osaavia johtajia, erityisesti siitd kokemusta omaavia
ns. “harmaahapsia”. Oheiset lainaukset kokoavat
hyvin yhteen yritysten ndkemyksia omista
osaamistarpeistaan:

“Ulkomainen tytaryhtién perustaminen ei ole

kriittista, vaan Idhinnéd kansainvélisen projektin
Jjohtamisen osaaminen”

Kuvio 5
Tekninen osaaminen

Véite: Uusmediayritysten tekninen
osaaminen on kansainvalisesti huipputasoa
(skaala 1-7)

6% 1% 1

Vaite: Suomesta ei 10ydy riittavasti
korkeatasoista teknisté osaamista

tdysin samaa
mielta

1% jokseenkin
samaa mieltd

taysin eri 10 %
mielta
42 %
3
21%
2
50 % jokseenkin
eri mielta
=72 47 %
Kuvio 6
Sisdltoosaaminen
Véite: Uusmediayritysten sisaltdosaaminen Vaite: Suomesta ei Ioydy riittavasti
on kansainvalisesti huipputasoa korkeatasoista sisaltdosaamista
(skaala 1-7)
taysin samaa
7 5 mielta
o
7% 4% 15 % o 1% jokseenkin
taygm erl Samaa
mielta mielta
24 % 20 %
5
27 % 3
27%
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“Sijoitamme teknologisen osaamisemme
Suomeen, tdélld on mainiot edellytykset sen
kehittamiselle - osaajia, koulutusta riittaa ja
palkatkin on vield kohtuulliset”

“Lyhyt toivelistamme: markkinointi, brandaus,
IPR, henkiléstén kehittdminen, myynti, projekti-
johto, kasvun hallinta ja kokemus - niin,
mekéaan ei oikein uskota, ettd kaikkeen saadaan
kaikkia..."”

2.4 Kokemuksia kansainvalistymisesta

Tahan osioon on koottu lyhyita ajatuksia
haasteltujen yritysten kokemuksista kansainvalisissa
toiminnoistaan. Kasiteltdvat teemat ovat strategiset
haasteet, rahoitus, johtamishaasteet seka
kumppanuussuhteiden luominen. Havaintojen savya
kuvaa erinomaisesti yhden haastatellun kiteytys:

“Pdédpaino tulisi asettaa oman asenteen muutta-
miselle -16ytaa syyt miksi, miten, missa laajuu-
dessa ja milloin kansainvélistyd. Tdmén ajatte-
lun pohjalta on sitten vaan kdytédva rakenta-
maan omaa toimintaansa uuteen uskoon.”



Ajatuksia kansainvalistymisstrategioista
Yritykset olivat luoneet kansainvalistymiselleen
selkeita perusteita. Ulkomaiset toiminnot nédhtiin
merkittdvana riskina ja niiden tiedettiin vaativan
paljon sekd henkista ettd rahallista panostusta.
Niiden ndhtiin mahdollisesti uhkaavan koti-
markkinoiden toimintaa. Siksi keskusteltaessa
kansainvdlisista toiminnoista, motiivit olivat yksi
tarkeimmista teemoista. Erds haastatelluista
totesikin:

“Kysymys on siitd ettd miksi ihmeessé kansain-
vélistyd. Suomessa on nyt ja jatkossakin asiak-
kaita ja kakkua jaettavaksi. Jos jaamme ihmi-
semme muualle, riskeeraamme oman
tukijalkamme.”

Toinen vastaajista pelkisti kansainvélistymiseen
liittyvat haasteet neljaksi kaytannolliseksi
kysymykseksi
1) Kuinka siirtdd oma teknologinen
osaaminen paikalliseen ympdristoén?
2) Miten organisoida paikallinen
sisélléntuotanto?
3) Miten saada oikeanlaiset osaajat rekrytoitua
Jja pidettyéa yrityksen palveluksessa?
4) Miké on haluttu toimintamuoto
kussakin maassa/asiakkaan suhteen?

Yritykset kuvasivat monenlaisia tapoja ndiden
haasteiden ratkaisemiseksi. Oheiset esimerkit
kuvaavat naita:

“Jos projekti vaatii ulkomailla oloa, haemme
sen kontaktiverkkomme kautta ja vakuutamme
asiakkaan osaamisestamme ndain. Jos he taas
vaativat vakaampaa paikallista toimistoa,
etsimme kumppanin, joka tarjoaa meille sen.”

“Olemme luoneet saittimme niin, ettd voimme
hallita niitd teknisesti mistd tahansa maantie-
teellistd pisteestd kdsin. Taten voimme olla
Suomessa, mutta silti tarjota palveluita ulko-
mailla. Haasteellisissa projekteissa asennamme
palvelimen suoraan asiakkaan tiloihin, mutta
edelleen koordinoimme sisélléntuotantoamme
Suomesta kasin.”

Strategian valinta tuntuu olevan hyvin haasteellista
suomalaisille uusmediayrityksille. Tdssa heijastuu
ehka kokemattomuus kansainvalisissa toiminnoissa.
Asian kiteytti yksi haastateltu yritysedustaja:

“Kun me menndén ulkomaille, me halutaan
sdilyttdd se laatutaso ja tyyli, joka meilld on
Suomessakin. Ongelma on ldhinna oikeiden
ihmisten saamisessa mukaan. Kv. markkinoilla
ei homma ole kiinni mahdollisuuksien méarasta,
vaan siita, etta niitd on oikeastaan liian paljon-
miten ihmeessa me osataan valita niistd ne
oikeat?”

Rahoituksen saaminen ei ollut ongelmana
Tutkimuksen toteuttamisen aikoihin yksi eniten
keskustelua herdttaneista aiheista oli riskirahoitus.
Kansainvaliset rahoittajat olivat kiinnostuneet
suomalaisesta uusmediaosaamisesta ja kymmenia
merkittdvid rahoitussopimuksia laadittiin.
Kansainvalistymispyrkimyksiin tarvittiinkin merkitta-
vaa ulkoista rahoituspanosta ja ensimmaista kertaa
suomalaisessa taloushistoriassa padomaa oli saata-
villa merkittavasti.

Uusmediayritykset totesivatkin ldhes yksimielisesti jo
tuolloin, etta rahoituksen saaminen ei ollut paa-
ongelma, vaan ldhinna se, ettd mita sen vastapai-
noksi saisi rahoittajataholta. Yksi haastatelluista
kuvasi tilannetta seuraavasti:

“Rahaa on saatavilla vaikka kuinka paljon. Me
el kuitenkaan haluta vaan sitd, vaan lahinna
asiantuntemusta, jota tollainen investointi voi
tuoda. Just tdta on tosi vaikee I6ytdd. Me
halutaan strategisia neuvonantajia, ei lyhyen
tdhtdimen voiton tavoittelijoita.”

Yritykset tuntuivat olevan hyvin tietoisia osaamisen-
sa arvostuksesta. Monet niista tavoittelivatkin vield
suurempia padomia kuin olisi juuri sillé hetkella
ollut tarjolla. Tata tilannetta kuvasi eraan yrityksen
edustaja seuraavasti:

“Meilld on osaamista, joka ylittdd kirkkaasti sen
mitd rahoittajat on valmiita just nyt maksa-
maan. Me halutaan ekaks kymmenkertaistaa
lilkevaihtomme ja vasta sitten jakaa
bisnestamme muille. Ei haluta myydéa
osaamistamme liian halvalla”

Yritykset kommentoivat myds valtion koordinoimia
tukiohjelmia. Suhtautuminen niiden tuomaan
apuun oli hyvin kriittinen. Sita kuvaavat oheiset
lainaukset:

“Valtion tulisi ymmartad, ettd tdssé liiketoimin-
nassa puoli miljoonaa on kansainvalisella
kentélla todella pieni panos - me tarvitsemme
paljon suurempaa tukea menestydksemme kv.
markkinoilla. llman suurempia panostuksia
lilketoimintamme pysyy pienenad”

“Voi -kunpa vain jotenkin voisi saada kaikki
tukipalvelut saman luukun alta. Nyt menee
enemmadn aikaa erilaisten lippusten ja lappusten
tayttdmiseen, kuin itse tuottavaan tyéhon.
Jokaisella valtion tukiorganisaatiolla on omat
toimintatapansa ja jokaiselle taytyy toimittaa
hieman muunnellut, mutta periaatteessa samat
dokumentit - eikd ne vois milldan tehdd enem-
maén yhteisty6ta?”

Kansainvalistyminen vaatii

paljon yritysjohdolta

Kansainvalistyminen on aina merkittava panostus
yritykselle toimialasta riippumatta. Siita saatavat
hyodyt voivat olla suuret. Niitd ei kuitenkaan
saavuteta helpolla. Kansainvélinen toiminta vaatii
usein toimintatapojen, johtamismenetelmien,
asiakasstrategian ja kumppanuusstrategian
tarkentamista. Se vaatii erityisen paljon kyvykkyytta
yrityksen johdolta. Aikapanostusta on kyettava
jakamaan monen eri tilanteessa olevan yksikon
valilla, mutta silti on kyettdva myos pitdmaan huolta
kunkin yksikon paivittaisesta toiminnasta. Haastatel-
lut kuvasivat nditd haasteita mm. seuraavasti:

“Jos me nyt, esimerkiksi, perustettaisiin yksikkd
Lontooseen, ldhetettdisiin pari tyyppid taaltd
sinne ja rekrytoitaisiin sieltd sanotaan viisi
duunaria. Ne tarvis toimiston, koneet ja
laskutusjérjestelmdn minimissddan. Kuulostaa
helpolta, mut kun se vietdis kdytantéon,
homma vaatis sité, ettd johtomme kdayttéis
useiden kuukausien ajan 20-30 % ajastaan
operaation kdynnistamiseen. Silti yksikké ei
millaén tuottais alussa kuin korkeintaan sadas-
osan koko liikevaihdostamme. Toi kansainvélis-
tyminen on oikeesti kovaa tydta!”

“Kv. asiakkaat haluaa, ettd me dokumentoidaan
tyémme ihan eri tasolla kuin kotimaiset. Téd on
meille melkoinen haaste. Meidén pitdd muuttaa
toimintamallit, kieli, luoda sopivat
raportointijdrjestelmdat. Ne haluu laatua, ja
meidan pakko toimittaa sitd pitadksemme
heiddt asiakkainamme.”

“Kun firman koko ylittdd 50 henked ja projektit
laajenee yli maantieteellisten rajojen, ei homma
pysy hallussa enda pienyrityksen tavoin. Meidan
pitaé kehittyd koko ajan, muutoin me pudotaan
kelkasta. Kun tdn kansainvélistymisen kerran
aloittaa, niin ei voi enda pysahtyd, on vaan
mentava.”

Haasteita ja maineen luontia
Asiantuntijapalveluliiketoiminnassa yrityksen maine
on yksi tarkeimmista kilpailutekijoista.
Uusmediayritykset koettavat ulkomaan
toiminnoissaan pitdd huolta sen luomisesta ja
sdilymisesta mahdollisimman hyvin. Tassa on
kuitenkin melkoisia haasteita. Yksi haastatelluista
kuvasi tilannetta seuraavasti

“Mieti nyt vdhan - jos oisit, sanotaan nyt
israelilainen yrityksen palveluksessa - mikd sais
sut ostamaan suomalaiselta firmalta mieluum-
min kuin sikaldiseltd. Mda sanoisin, ettd paljon
helpompaa se on paikalliselle. Meilld on
mahiksia, erityisesti Nokian imussa, luoda
omaa himedmme, mutta helppoa toi ei
todellakaan ole.”

Kansainvalistymisen nopeuttamiseksi jotkut yritykset
olivatkin hakeneet vauhtia paikallisilla
yhteistyokuviolla. Yksi haastatelluista kuvasi tata:

“Me ollaan palvelubisneksessa. On helpompi
viedd paketoitua ohjelmistoa kuin meidan
kaltaisia raataloityja palveluita. Siksi me usko-
taan partnerisuhteisiin - ne on kuitenkin vaan
niin tajuttoman vaikea saada toimimaan”

Kumppanuuksissa avain menestykseen?
Uusmediayritysten voidaan todeta tunnistaneen
kumppanuussuhteiden luomisen ja hallinnan
yhdeksi tarkeimmista menestystekijoistaan. Kuiten-
kin lahes poikkeuksetta se koettiin hyvin
haastavaksi ja hyvista ajatuksista huolimatta vai-
keaksi toteuttaa. Eras haastatelluista totesikin:

“Kumppanuudet eivéat ole toimineet, koska
kelldén ei ole aikaa panostaa niihin. Ne on tosi
hyvé ajatus, mutta tosi vaikee toteuttaa.
Kumppanuus on vahén ku avioliitto, ekaks etit
kumppanin, flirttailet, sit deittailet, sit kihlaudut
Jja sit alkaa ehké avioliitto. Mut tosiaan sit se
vasta alkaa - mitdén ei tuu helpolla, téitd on
tehtava.”

Kumppanuuden menestymiseen liittyvista tekijoista
oltiin montaa mielta. Yhteista kaikille oli se, etta
yhteinen tavoite ja toimintamallit on oltava. Seuraa-
vat lainaukset kuvaavat hyvin tata:

“Me valitaan partnerit siten, ettd
tulevaisuusvisiomme kohtaavat. Haemme
erityisesti kavereita tuotekehityspuolelle, sieltd
me saadaan suurin etu”

“Mé& uskon et noi partneruudet toimii, kunhan
niissé jaetaan selvésti omistusta ja luodaan
yhteinen visio.”

“M4& en usko kumppanuuksiin, jollei yritys-
kulttuurit kohtaa. Ei maailmanparantajat ja
bisneksen tekijdt pysty kauaa olemaan saman
hankkeen alla”

“Me halutaan kumppaneiltamme, ettd ne antaa
meille todellista erikoisosaamista. Voihan noita
pitkid listoja erilaisista suhteista esitelld. Toinen
juttu onkin sit se, ettd mitd niistd oikeesti
hydtyy. Ma epdilen, ettd hy6ty on useasti
marginaalista.”

Jotkut yritykset ovat valinneet
kumppanuusstrategiakseen suorien alihankinta-
suhteiden yllapidon. Nama yritykset pyrkivat
keskittymaan asiakassuhteen ja oman alihankinta-
verkostonsa hallintaan. Tastd erds haastateltu
totesi:

“’Me keskitytdan laadukkaan alihankinta-
verkoston rakentamiseen. Ei ndd oo mitddn
todellisia partneruussuhteita, vaan ldhinna
tietoa siitd millaista osaamista on tarjolla, mihin



hintaan ja milld kapasiteetilla. Nada seikat on
meille paljon tdrkedmpid, kuin partneruuksien
absoluuttinen maard”

Hyvin partnerisuhteiden luominen koettiin haas-
teeksi. Yhden haastatellun nakemys kuvaa erin-
omaisesti tatd ongelmakenttaa:

“On todella vaikea tietdd keneen voi luottaa
ulkomailla. Meilld on ollut joitain hyvid kontak-
teja ja joitain kokeiluja ulkomailla. Joka tapauk-
sessa, me otetaan aina iso riski rahan,
innovaatioidemme tai oman firman henkemme
suhteen hakiessamme uutta kumppania. Uuden
partnerin on vaan yksinkertaisesti sovittava
yrityksemme henkeen, ei siitd muuten
mitdan tule.”

Suomalaiset uusmediayritykset ovat oppineet
kantapaan kautta kumppanuussuhteiden merkityk-
sen kansainvalisilla markkinoilla. Kokemattomuus
osaamisen jakamisessa ja kehittamisessa tieto-
teknisella alalla on vaikeuttanut tata suuntausta.
Yhteistybasenteissa onkin selvasti parantamisen
varaa. Tata luonnehti osuvasti yksi haastatelluista:

“Suomalaisten on ennemmin tai myéhemmin
pakko oppia verkostoitumisen voima ja mahdol-
lisuudet. Meilld on niin pienet resurssit tdssa
maassa, ettemme vaan millaan pdrjaa yksin.
Toivon todellakin, ettd uusmediafirmamme
tekisivét toistensa kanssa paljon enemman
yhteisty6téd kuin nykydén - tdssé kilpailussa ei
kaikkea kannata tehda yksin, varsinkaan pienen
suomalaisen start-upin.”

> 3 Johtopiatokset ja suositukset

Tassa kappaleessa esitelldan tutkimuksen tarkeim-
mét johtopaatokset ja niiden perustella tehdyt
suositukset uusmediayrityksille ja jatko-
tutkimukselle. Johtopaatoksia luettaessa on tarkeaa
huomata, ettd padosa tutkimuksen pohjana olleesta
aineistosta on peraisin vuodelta 1998, joten tiettya
varovaisuutta kannattaa yleistettdessa noudattaa.
Paatelmat ovat kuitenkin edelleen hyvin paikkaansa
pitdviad ja ajankohtaisia. Ei maantieteellinen ase-
mamme eikd palveluyritystemme asema kilpailuti-
lanteessa ole muuttunut mihinkaan. Nykyisessa
kiristyneessa markkinatilanteessa palvelu-
yrityksemme kohtaavat kansainvalistymisen haas-
teet ja paineet itse asiassa kovempina kuin muuta-
ma vuosi sitten. Tutkimuksen perusteella luotiin
myds uusmediayritysten kansainvalistymis-
ymparistéd kuvaava malli. Se esitelladn tarkemmin
liitteessd B.

3.1 Johtopaatokset

Uusmediatoimialalla kansainvélistymisen
haasteet ovat samankaltaisia muiden tieto-
intensiivisten toimialojen kanssa
Uusmediayritysten toiminta muistuttaa muita
tietointensiivisten asiantuntijapalveluita, kuten
mainostoimisto- tai konsultointialoja. Uusmedian
palvelutuotannoissa korostuu tietotekninen osaami-
nen naita aloja tarkeampaa. Alan yritykset kohtaa-
vat erityishaasteita osaamisen kerryttamisessa,
sdilyttamisessa, maineen luomisessa eri markkinoilla
seka henkilostohallinnassa. Verrattavissa olevia
toimialoja on tutkittu naiden suhteen paljon. Siksi
uusmedia-alaa tarkasteltaessa voidaankin soveltaa
samoja malleja ja lahestymistapoja kuin nailla
aloilla.

Uusmediatoimialan yrityksilla on merkittava
maara osaamista ja vientipotentiaalia

Suomeen on syntynyt viimeisen viiden vuoden
aikana kansainvalisestikin merkittdvad osaamista
digitaalisten viestintavalineiden hyddyntamisessa
liiketoiminnassa. Alan yritykset ovat kasvaneet
voimakkaasti ja kasvun tarkeimpdna ldhteend ovat
viime vuosina olleet kansainvaliset markkinat. Alan
tyollistava vaikutus valilliset vaikutukset mukaan
lukien on ollut huomattava. Digitaalisen median
teknologiat ovat jo ldhtokohdiltaan kansainvélisia.
Erityisesti viime aikoina suuren kiinnostukseen
kohteena olleissa mobiiliteknologioissa maassamme
on edelleenkin merkittdvaa osaamista. Maamme on
kyettdva valjastamaan tamé kansainvalisesti kilpailu-
kykyiseksi liiketoiminnaksi.

Suomalaiset uusmediayritykset olivat
ulkomaisia kilpailijoitaan hitaampia
kansainvalistymisessaan

Suomalainen osaaminen on perinteisesti keskittynyt
teknologiaan. Suomalaiset ovat olleet myos hyvin
innokkaita uuden teknologian omaksujia. Maamme
onkin toiminut ulkomaisille yrityksille erinomaisena
teknologisena ja kulttuurisena
tutkimuslaboratoriona. Suomalaisten yritysten kyky
hyodyntaa osaamistaan kansainvalisilla vientimark-
kinoilla on ollut kuitenkin hitaampaa kuin useissa
muissa maissa. Suuntauksella on ollut hyvat ja
huonot puolensa -suuria digitaalisen median
palveluyritysten nousuja ja tuhoja ei ole maassam-
me nahty. Toisaalta kansainvalisilld markkinoilla
toimimisen perusedellytystd, toimivaa kansainvalista
suhdeverkostoa, ei ole syntynyt lahesk&an siind
maarin kuin muissa maissa. Liiketoimintakonseptien
paketoimisessa ja markkinoinnin osaamisessa alan
toimijoilla on vield paljon parannettavaa.

Olemassa olevien asiakassuhteiden
hyédyntaminen on oleellisessa osassa
uusmediayritysten kansainvalistymissa
Tutkimuksen havainnoissa nakyi selvasti
asiantuntijapalveluille hyvin yleinen suuntaus -
asiakkaan toimintojen kautta kansainvalistyminen.
Suomalaiset uusmedian palveluyritykset ovat
kyenneet omien asiakkuuksiensa kautta laajenta-

maan toimintaansa maamme rajojen ulkopuolelle.
Nokian vanavedessa on useampikin suomalainen
yritys kyennyt aloittamaan toimintonsa ulkomailla.
Toiminnan kasvattamisessa ja hallinnassa on ollut
kuitenkin suuria haasteita. Ulkomaat ovat vaatineet
yritysjohdolta suurta panosta ja kotimarkkinoiden
hoitaminen on kenties jaanyt vahemmalle
huomiolle.

Yksi tarkeimmista rajoitteista
kansainvélistymiselle on edelleen osaavan
henkiléstén puute

Koko informaatioteknologista klusteria leimasi
1990-luvun lopulla osaajapula - tarvetta oli kaiken-
laisesta henkilostostd johtajasta tukihenkildihin.
Viime kuukausina (kevaalla 2001) osaajapula on
kaantynyt irtisanomisiksi. Kuitenkin tietointensiivi-
silla aloilla huippuosaajista on aina pulaa; erityisesti
kaivataan kansainvalisen liiketoiminnan finessit
hallitsevia tyontekijoita. Alan toiminnot opitaan
useasti vain ja ainoastaan tydskentelemalla alalla.
Siksi on vaikea I6ytaa sellaisia ihmisid, joissa yhdis-
tyisi kaksi uusmedia-alalla tarvittavaa
osaamistekijaa: substanssiosaaminen ja kokemus.
Kumppanuussuhteiden hallinta on
menestyksen avainalueita

Merkittavan kansainvélisen aseman saavuttamiseksi
suomalaisen palveluyrityksen on tyoskenneltava
voimakkaasti I6ytaékseen oikeanlaisia lilketoiminta-
kumppaneita ulkomailta. Palveluliiketoiminnassa on
kaksi ydinvoimavaraa - ihmiset ja yrityksen maine.
Kotimarkkinoilla merkittavassakaan asemassa oleva
uusmediayritys ei voi laajentaa toimintojaan yli
omien voimavarojensa. Toiminnan laajentamiseen
tarvitaan valttamatta hyvia liiketoiminta-
kumppaneita. Tutkimuksen perusteella voidaan
todeta kumppanuuksien merkityksen korostuvan
yha enemman. Suurimmat asiakkaat haluavat
palveluita yrityksilta, jotka kykenevat hallitsemaan
laajoja yritysverkostoja.

3.2 Suositukset

3.2.1 Uusmediayrityksille
Uutta tutkimustietoa sovellettavaksi

Tama tutkimus jatkaa LTT-Tutkimus Oy:n ja Taidete-
ollisen korkeakoulun uusmediatutkimusten julkaisu-
sarjaa. Tyossa esiteltiin osittain tdysin uusia havain-
toja alan kehityssuunnasta. Alan yritysten tulisikin
|ukea tutkimus omaan lilketoimintaansa ja sen
suunnitteluun soveltuvin osin. Lisdksi yritysten tulisi
pyrkia hyédyntamaan mahdollisimman paljon jo
kantapaan kautta opittua - epdonnistumisista
kannattaa ottaa kaikki hyoty irti, niissa on jo
oppirahat maksettu. Asiantuntijapalvelu-
liiketoimintaa on tutkittu eri tahoilla paljon.
Uusmediatoimiala ei poikkea nailld aloilla todetuista
lainalaisuuksista kuin sisalléltaan. Siksi ndiden
oppien soveltaminen alan yrityksissa antaisi varmasti
hedelmallisia tuloksia.

Kumppanuussuhteiden rakentamiseen
kannattaa panostaa

Kumppanuussuhteet ovat kriittisessa paikassa
uusmediayritysten kansainvalistymisessa. Pienen
suomalaisen uusmediayrityksen tuleekin parhaansa
mukaan tydskennelld 16ytaakseen sopivimmat
liiketoimintapartnerit maailmalta. Suhdetoiminta on
kovaa tyotd, mutta sen hedelmina kansainvalistymi-
nen voi avata merkittavaa liiketoimintaa.
Pienyrityksen kannattaa hakeutua ennakkoluulotto-
masti kansainvaliseen vaikutuspiiriin erilaisten
jarjestojen, rahoittajien, messujen yms. kautta.
Omasta osaamisesta kannattaa kuitenkin pitaa
huolta erilaisin aineettomiin oikeuksiin perustuvin
suojauksin, silla kilpailu uusista innovaatioista on
kovaa ja uusmedia-alalla hyvat ideat ovat nopeasti
kopioitavissa.

Asiakassuhteiden hyédyntdminen on
kriittisessa roolissa

Olemassa olevat asiakkaat ovat uusmediayrityksen
kansainvalistymismahdollisuuksien ytimessa.

On huomattavasti helpompaa kehittaa kyky-
asiakkaita tukevia kansainvalisia toimintoja, kuin
voittaa kokonaan uusien ulkomaisten asiakkaiden
luottamus. Suomalaisten uusmediayritysten kan-
sainvalinen kasvu on ollut huomattavan Nokia- ja
Sonera- vetoista. Asiakaskantaa olisi kyettdva
laajentamaan néiden toimijoiden ulkopuolelle, niin
kotimaassa kuin ulkomaillakin. Suomessa toimii
useita kansainvalisia yrityksid, jotka ovat hyvinkin
kiinnostuneita maamme yritysten osaamisesta.
Uusmediayritysten tulisi kyeta paketoimaan osaami-
sensa sellaiseen muotoon, ettd naiden ns.
etapesdkkeiden kautta kyettaisiin merkittavampéaan
osaamisvientiin. Tama muodostaakin nyt viime
aikoina hyvin kiredksi kehittyneessa asiakas-
tilanteessa merkittavan haasteen kaikille uusmedia-
alan yrityksille.

3.2.2 Jatkotutkimukselle

Tama tutkimus pohjautui paaasiallisesti verkosto-
malleihin perustuvaan liikketoiminta-analyysiin. Sen
edut uusmediatoimialaa analysoitaessa ovat huo-
mattavat - erityisesti alan dynamiikkaa kuvattaessa
teoriapohjan voima on parhaimmillaan. Onkin
suositeltavaa, ettd verkostoteorioita sovellettaisiin
Jjatkossakin tarkasteltaessa digitaalisen median
kehitystd maassamme.

Tutkimus loi pohjaa alan kansainvalistymis-
kehityksen laajemmalle kartoittamiselle. Alla on
listattu joitain mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
Kumppanuussuhteet ja niiden merkitys
uusmediatoimialan kehitykselle

Tama tutkimus keskittyisi digitaalisen median
tuotantoprosessiin ja siind tapahtuvaan lisdarvon
luontiin. Painopiste olisi kumppanuussuhteiden
toimivuudessa erilaisissa hankkeissa, kuten
asiakasprojekteissa, tuotekehityshankkeissa tai
kansainvalistymisessa. Tutkimuksen teoriapohjana
toimisi verkostoanalyysi.



Uusmediayrityksen asiakassuhteen

merkitys kansainvalistymisessa
Verkostoteorioiden yhtend peruspilarina on analy-
soida asiakkaan ja tuotteen/palvelun tuottajan
valista suhdetta. Alaa on sivuttu osittain aikaisem-
missa uusmediatutkimuksissa, mutta asiakassuhteen
kansainvalisia ulottuvuuksia ei ole kuitenkaan
selvitetty.

Eri rahoitusmallit ja niiden vaikutukset
uusmediayrityksen menestykseen
Uusmediayritykset odottivat saavansa
kansainvalistymispyrkimyksiinsa rahoittajiltaan
puhtaan riskirahoituksen lisaksi myos asiantunte-
musta. Tdman onnistumista ei ole kuitenkaan
tutkimuksellisesti arvioitu yhdessakaan tutkimukses-
sa. Aihe antaisi mielenkiintoisen nakékulman
kansainvdlistymisen haasteisiin.

Eri maiden uusmediayritysten valisten
verkostojen vertaileva tutkimus

Kullakin maalla on omat ominaispiirteensa
asiantuntijapalveluiden ostamisessa ja yritysten
tukemisessa. Yritysten ldhtokohdat ovat hyvin
erilaisia riippuen kotimaasta. Uusmediayritysten
kehittymistd on tutkittu hyvin vahan eri maiden
valilla. Esimerkiksi suomalaisten ja ruotsalaisten
yritysten kehityspolkuja ei ole vertailtu keskendan.
Tama olisi selked uuden tutkimuksen aihe.
Tietointensiivisten toimialojen vélisten
yhtenevaisyyksien ja eroavaisuuksien
analysointi

Uusmedia-ala on tietointensiivinen toimiala siina
missa mainostoimisto- ja konsultointiliike-
toiminnatkin ovat. Eri alojen ominaispiirteita
kuvaavaa ja vertaavaa tutkimusta on kuitenkin hyvin
rajallisesti saatavilla. Erityisesti eri alojen kansainva-
listymiseen liittyvia tekijoita ei ole vertailtu.
Kansainvalistymisen toimintamuodot

ja toteuttaminen

Suomalaisen uusmediatoimialan kansainvalistymista
on tutkittu lahinna vain sen olemassaolon nakokul-
masta. Oleellinen osa kansainvalistymista on
kuitenkin operaatiomuodot ja niiden jakautuminen
eri maittain. Siita huolimatta aihetta ei ole tutkittu
yritysten eikd henkil6ston rekrytoinnin
nakokulmista.

Uusmediatoimialan kansainvéalistymisen
kriittisten osaamisalueiden selvittaminen

Tama tutkimus sivusi alan kriittisia osaamisalueita.
Tutkimuksen pé&épaino ei ollut kuitenkaan niiden
selvittamisessd, vaan alan kansainvélistymis-
kehityksen yleisessa kuvaamisessa. Selvitykselle
kansainvalistymisessa menestymisen avainalueista
uusmediatoimialalla on tarve.

]

LITE A.
Uusmediatoimiala osana
tietoteknista klusteria

Uusmediatoimiala sivuaa seitseman

laheista toimialaa

Uusmediatoimiala on médritelty sisdltamaan
Internet-palveluita tuottamaan erikoistuneiden
pienyritykset ja niihin kiinteasti liittyvat toiminnot.
Alan toiminnot kehittyivat kuitenkin moneen
suuntaan ja madritelmaa on tarkennettu jokaisen
tutkimuksen yhteydessa. Yhteista alan toiminnoille
on ollut se, ettd se on kiinted osa ns. infocom-
klusteria, itse asiassa yksi tata klusteria kiinteimmin
yhdistavista tekijoista. Rajanveto eri toimialojen
valille onkin viime vuosina ollut yha haastavampaa.
Digitaalisen median toimintoja on ainakin seuraavil-
la toimialoilla:

e Perinteiset mediayritykset

® Ohjelmisto ja tietojarjestelmatoimittajat
e Tietoteknisten laitteiden valmistajat

* Teleoperaattorit

e Konsultointiyritykset

* Mainostoimistot

e Audiovisuaalisen alan tuottajat

Kuvio 7 alla esittaa digitaalisen median sisallén-
tuotantoon erikoistuneiden yritysten aseman
infocom-klusterin keskustassa. Alan yritykset
hakevat rooliaan. Samanaikaisesti ldheisilla toimi-
aloilla toimivat yritykset hakevat omaa suhtautumis-
taan digitaalisiin viestintavélineisiin.

Kuvio 7
Uusmediatoimiala ja ldheiset toimialat

AV-
tuottajat

Mainostoimistot

Perinteiset
mediayritykset

Tietotekniikan
ohjelmisto- ja
jarjestelmatuottajat

DIGITAALISEN MEDIAN

PALVELUYRITYKSET

Konsultointi-
yritykset

Tietoliikenne-
operaattorit

Laitevalmistajat

Lahde: muokattu Kuokkanen & al. 1999, p. 16
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LIITE B.

Uusmedian kansainvalistymisen
verkostomalli

Tama kappale esittelee tutkimuksen perusteella
muodostetun uusmediatoimialaa ja sen kansainva-
listymista kuvaavan verkostomallin. Malli perustuu
liiketaloudellisiin verkostoteorioihin ja sen nelja
avainelementtid ovat:

1) Toimijat: yksil® tai organisaatio, joka toimii
verkostossa

2) Voimavarat: toimijoiden omistamat henkiset tai
fyysiset voimavarat

3) Toiminnot: voimavaroilla toimijan toteuttama
toiminto verkostossa

4) Asema verkostossa: organisaation kyky hallita ja
ohjailla toimintaverkostonsa voimavaroja ja
toimintoja

1) Uusmediatoimialan toimijat

Kuten edelld todettiin uusmediatoimialalla on hyvin
monenlaisia toimijoita. Alan ytimessa ovat palvelui-
den tuottamiseen erikoistuneet yritykset. Ytimeen
kuuluvat my6s alaan laheisesti liittyvét toimialat.
Lisaksi tarkasteltaessa hieman laajemmin toimialaan
vaikuttavia tahoja voidaan ns. laajennettuun
verkostoon ottaa mukaan rahoittajat, valtio-
hallinnon eri tahot, koulutuslaitokset, tydémarkkina-
jarjestot ja tutkimuslaitokset. Taulukko 1 alla
kokoaa nama.

Taulukko 1
Uusmediatoimialan toimijat

YDINTOIMUJAT TUKEVAT TOIMUAT

e Uusmediayritykset

¢ Rahoittajat (VC, pankit, investointipankkiirit,
suorat rahoittajat)

3) Uusmediatoimialan voimavarat
Uusmediayritykset kilpailevat jatkuvasti erilaisten
voimavarojen omistamisesta ja kdyttomahdollisuuk-
sista. Nditd voidaan luokitella viiteen eri paa-
luokkaan: henkilosto, fyysiset tilat ja laitteet,

aineettomat oikeudet, organisaatiomallit seka
taloudelliset voimavarat. Taulukko kaksi esittelee
nama paaluokat ja niihin kuuluvat alaryhmat
tarkemmin

Taulukko 2
Uusmediatoimialan voimavarat

HENKILOSTO FYYSISET TILAT AINEETTOMAT ORGANISAATIO- TALOUDELLISET
JA LAITTEET OIKEUDET MALLIT VOIMAVARAT
e Liiketoiminnallinen | e Toimitilat e Lisenssit e Strategiat ¢ Toimintojen
rahoitus
¢ Tekninen ¢ Tietotekniset | ® Tuotanto- ¢ Tavoitteet
laitteet prosessit e Porssiarvo
e Suunnittelu ¢ Organisaatio-
(konsepti ja e Yksinoikeudelliset kulttuurit
graafinen aineistot

suunnittelu)

e Muu

® Tekninen tietdmys rakenteet

e Asiakassuhteet

Organisaatio-

e Perinteiset mediayritykset (painoviestinta,
radio, TV, kaapeliTV)

 Valtion eri laitokset ja virastot

* Yhteysoperaattorit (tele, mobiili, ISP)

¢ Koulutuslaitokset ja -organisaatiot

o Tietoteknisten laitteiden valmistajat

o Tydmarkkinajarjestot

 Tietoteknisten ohjelmistojen ja jarjestelmien
valmistajat

o Tutkimuslaitokset

* Konsultointiyritykset

* Mainostoimistot

¢ AV-alan tuotantoyritykset

2) Uusmediatoimialan toiminnot
Uusmediatoimialan ydintoimintoja esiteltiin lyhyesti
kappaleessa yksi. Tata luokittelua voidaan laajentaa
kahdella uudella paaluokalla: tuotekehitystoiminnot
ja verkoston rakentamiseen liittyvat toiminnot.
Uusmediatoimialan ydintoimintointoihin kuuluvat:

e Digitaalisen median palveluiden

suunnittelu ja toteutus

(multimedia, WWW, mobiilipaatelaitteet ja
digitaalisen TV:n palvelut)

e Digitaalista mediaa hyddyntavat markkinointi- ja
mainontapalvelut

e Digitaalisen median palvelujen tarjoaminen

Alaan on luettu kuuluvaksi myos kaksi tukitoimintoa
- koulutus ja konsultointi - sekd kaksi alan
infrastruktuuriin liittyvaa toimintoa - palveluiden

isdnndinti ja yhteyspalvelut. On huomattava, etta
alan yritykset ovat usein mukana useammassa kuin
vain yhdessa toiminnossa.

Uusmediayritykset tekevat tuotekehitystaan joko
omin tai yhdistetyin voimin. Ndissa tuotekehitys-
toiminnoissa on usein mukana myds tutkimuslaitok-
sia tai koulutuslaitosten edustajia.

Kolmannen toimintoryhmén uusmediatoimialalla
muodostavat toimintaverkostojen rakentamiseen
liittyvat toiminnot. N&ita ovat mm. yhteistyo-
neuvottelut, alihankintasuhteiden hallinta, rahoitus-
neuvottelut, yritysostoneuvottelut yms. Naissa
toimintojen pohjana ovat useimmiten yrityksen
strategiset suuntaukset. Toisaalta osa toiminnosta
tapahtuu puhtaasti sattumalta, esimerkiksi erilaisten
seminaarien ja tapahtumien yhteydessa.

4) Asema kotimaisilla ja

kansainvalisilla markkinoilla.

Suomalaisen uusmediayrityksen nakdkulmasta on
tarkedd ymmartaa, etta ulkomaisilla markkinoilla on
hyvin erilaiset ominaispiirteet kuin Suomessa.
Kohdemaan ja kotimaan valiset kulttuurierot voivat
osoittautua ylivoimaisiksi esteiksi kansainvalistymi-
sen kannalta. Seuraavalla sivulla esitettaviin
taulukkoon on koottu ajatuksia maiden
ominaispiirteista. Huomioitavaa on, etta ulkomaita
kasittelevat kohdat ovat yleistyksia. Kutakin kohde-
maata sen eri alueita on tarkasteltava paatoksia
tehtdessa huomattavasti tarkemmin. Erityista
huomiota kannattaa kiinnittdaa suhdeverkostojen
toimivuuteen ko. maassa. Suomalaisen
uusmediayrityksen tulisikin ottaa kansainvalisissa

toiminnoissaan jatkuvasti huomioon kantaa mm.
seuraaviin kysymyksiin:

e Millainen toimija haluamme olla ko. maassa? Milla
voimavaroilla pddsemme ko. asemaan?

* Mitd toimintoja haluamme tehda ko maassa ja
miten saamme riittavat voimavarat niiden toteutta-
miseen

e Miten rakennamme toimivan suhdeverkoston
maan sisalla? Kenen kanssa toimimalla padasemme
tavoitteisiisimme?

* Miten rakennamme asiakassuhteemme
ulkomaisena toimijana ko. markkinoilla?

e Miten takaamme paikallisen osaamisemme
kasvamisen ja sen hyddyntamisen koko
organisaatiossamme?



Ylla esitellyista liiketoimintaverkoston Kuvio 8

Taulukko 3 POV e
. . . .. - .. _, elementeista voidaan rakentaa toimialaa q . = o
Uusmediatoimialan erityispiirteita kansainvalistyvan CTas acitellAAn 13115 Uusmediatoimialan liiketoimintaverkosto
diayritvk akokul kuvaava malli. Tdma esitellaan talla
uusmediayrityksen nakokulmasta sivulla. Seuraavalla sivulla esitellaan
kansainvalista ulottuvuutta kuvaava
= verkostomalli.
ERITYISPIIRTEITA KOTIMARKKINAT ULKOMAAT
(suomi) e 55
£z Zg S
Toimijat ¢ Muutamia hyvin e Paljon kilpailijoita E—’; g5 S
kilpailukykyisia PEF 22 E F53
uusmediayrityksia * "Nopeat syévat hitaat” §:;=gé: sz 3 E gs
. . . - 28 58 BEsi
e Suomalainen osaaminen on ¢ Harvoja todella kansainvalisia ZE° ERS \ 38 =3
vankkaa mobiiliteknologiassa osaamiskeskittymia 3 g tZ EES = BZ3T
=G i 52 z 225
¢ Suuret IT-konsultointitalot 85 5 & -
suuntaamassa vahvasti \ E Ex 3 =
uusmediatoimintohin 52 33 T H
Voimavarat * Osaavaa ja hyvin koulutettua e Osaajapula IT-alan tekijoista . 3 Eps N s 3
tydvoimaa saatavilla \ g2 Ey -
¢ Rahoituspdaomaa edelleenkin 28 ¢ B
* Korkea teknologinen saataville hyville liikeideoille g T 5 52 e
® Satoja monikansallisia 3% 2 __ S35 == g~ o z EEE
* Rajallinen maara potentiaalisia asiakkaita EEH é%ﬁ & —» = < El FRs
kansainvalisia asiakkaita gs aég & 55 £ s 232
. . is 833 27 z 5252354
o Edistyksellinen =g 382 5 53
tietoliikenneinfrastruktuuri 5 Eh 5 2 %5
ja kayttékulttuuri s 5
o Kypsymassa olevat = é/
mobiilimarkkinat =< g
oS 5
— . 83 / B
Toiminnot e Ala konsolidoituu e Alan kansainvalistyminen ollut 35 38
voimakkaasta voimakasta E 5o
35 g8
* Mobiili- ja o Projektit Iaa{'enevat yli °s 53
laajakaistapalveluiden maantieteellisten rajojen, £y v 2T L)
oletetaan yleistyvan osaamisvaatimukset kasvavat = ﬁg £5223%
l&hiaikoina i [} B 385585
¢ Rahamarkkinoiden voimakas g \% £E522s
¢ Haetaan kasvun sijaan vaikutus alan yrityksiin s B g25232
kannattavuutta 5 g\ EgRass
ceo e = S 2
* Voimakas Nokia-vetoisuus zEFey - SLEF
Asemointi ja verkostot e Alihankinnan osuus e Alihankintasuhteita luotu £-257 < . z 873
toiminnoista noin 10-15% mm. Baltian maihin ja g3 \ ox o 5 = =~ B
keskeisen Euroopan maihin F25 53 3 «—:—| & 2
e Yritykset tuntevat hyvin = 2|7 —> ] E
toisensa ja tyontekijoidensa ¢ Ulkomaiset suuret & i 2 2
osaamisen <- Suomi on pieni uusmediayritykset 2 - 2
maa ja alalla vain noin 3000 merkittavien haasteiden soee
tyontekijaa edessa f EErs
2.3 8.
e Valtionhallinto tukee monin ¢ Monikansalliset suuryritykset 33
tavoin toimintaa panostavat edelleen m N .o = B
merkittavasti g s 3
* Suomessa useiden IT-alan uusmediatoimintojensa 2o so f—— g2 3 >
suuryritysten kehittamiseen, mutta SE35 &g T3 R us
tuotekehitystoimintaa varovaisemmin kuin 2258 - F8 & <
aikaisemmin 5555 / S 2z g 8
¢ Suomalaiset gg ® - g 2
uusmediayritykset ovat olleet ¢ Uusmedia-alalla vain B 2
suhteellisen hitaita muutama merkittava zS 5
kansainvalistymisessa kansainvalinen palveluyritys - B
g




o oo
o2l
1S =
g
EERFS
2
S
]
&8
=37¢
53555
<822

.2
e
233
25Xz
ExE
S87S
5§=%
SE2
ESSE
3 E-
2
B
23
5Ea
~t
PR
s¥2

3
2

3
38
2533
S @
S8
EER
23 8:a
e
855
i
25 &
5
2 8
Z
g

ylew Ueljeg "W njon| BHBIYNSeIUNUBYIY o

ulyrew uedooin3 uasiaxsey ef

unsyAIIA ueje snynyjleA sexewWwIon uaplouppieweyey o

JeABASE)| JasyNUWI}eeAs|weeso

‘ualofel uaysijjpa1anueew i|A yeraualee| ypyalold o

e1sexewon 1n]jo uauIwAsI{eAulesueY Uely e

g
3
5
3
g

Jeupppewl|iiqow 1eAa|o essewAsdAy o

unnunyonAey

)|]a1 23YI0Y o
y ef eeaeesQ o

eAUlRSURY BIRRW UUI|[Rley o

uaulweeso usuibojou:

©||IAR}ERS RRWIOAQA} BNYIRININOY UIA

euwase
-euppRWIOY

/

nuiowsse
-eupppewoY

/

Kuvio 9
Uusmediatoimialan kansainvalinen
toimintaverkosto
.
e
5&
33
22
33
o5
s wn = 35
(%) 3
5§35 Ed
EN g
1 =
2 g
25 =
=3 8
g2
S
o,
=
o
s Iﬂ/
s
El
2
w
<
g <—
oF \ b
£z s
oz B
25 =S
8 &
2z
22
c
£3 5E
ax 3]
Sz
= 03
<20
NN
832
=<9
odia
8=
A
= og3
o o
33 3.0
9 ]
2
o 5_y
/VEEZ —z
£ g
[}
-,
N B c
g g
3 3
g . = 2
s . E
g BgE s
282
] EE] 5-
& g3=F 3
Z53% Ex
5528 5
2Z5a
g
53l
&

11SeAUEA BSSEWERIUNNS
10[E1IUIONSUOY-1| J2INNS o

eIWARDISH{sIWeeso
eIsi|eAulesuey e|[apo) efonte o

3 ol

,1ee1Y 1eA0As 1eadou

SNNSIOIBA-BIYON SEYBWIOA o

eljnnAB)IRULRY UBE[lS UNASEY UBBJIBH o

B}SERYYWIOA NN}

Uee}313|0 UBpINjaAjedesse;

Se

193][0 1800 1351

1yaya10n} ua)shi

essasiwAisijeautesuey eyeny

.o
o
£F
S =
35
23
53
G 3
.5
o
8z
B
23
Skl
3

Aanns uey

)

31U03 00OE UIoU ureA ejjefe ef eew juaid uo jwong >
0 esuapiofiya1uoA) ef esuasio} uiAky Jenaiuny 1asyALA o

eRUIW0)S)

| UIOU BSI0UUILIO} SKNSO UBUUIUBYI[Y o

=

-l

LITE C.
Valittuja uusmediajulkaisuja

Tahan luetteloon on koottu joitain alankehitykseen
liittyvia suositeltavia julkaisuja.

e Pelkonen (1999): Resource-based
internationalisation of professional business
services - a case study of the Finnish new media
industry

Tutkielmatyd oli tdman raportin pohjana. Se antaa
tata raportti laajemman kuvan alasta ja asiantuntija-
palveluihin liittyvista liiketoiminnallisista teorioista.
e Kuokkanen, Toivola & V&ananen (1999):
Uusmediatoimiala Suomessa 1999 (New Media
in Finland 1999)

Uusmediatutkimussarjan aikaisempi perusteos. Alaa
kuvataan toimitasolta huomioiden myos asiakkaan
ja alueellisen kehityksen nékokulmat.

e Helomaa & Vdananen (1999):
Uusmediatoimialan kriittiset

osaamisalueet 1999

Tama tutkimus kuvaa alalla tarvittavia
osaamisalueita yksityiskohtaisesti.

e Pelkonen (1999): Uusmediatoimialan toimen-
kuvat ja osaamistarpeet 1999

Euroopan sosiaalirahaston rahoittama kuvaus alan
tarkeimmistd toimenkuvista ja osaamistarpeista.

e Jokinen (Ed.) (1999): Suomalainen uusmedia:
Evaat kasvuun ja kansainvalistymiseen (New
Media in Finland: Keys to growth and
internationalisation)

TEKESin kokoama artikkelikatsaus alan kehitykseen.

e Kasanko & Tillikka (1999):
Osaamisintensiivisen palvelusektorin kehitys
Suomessa (The development of the Knowledge
Intensive Service Sector in Finland)
LTT-Tutkimuksen tietointensiiviseen palveluliike-
toimintaan keskittyva perustyo.

* Ruokonen & Vaananen (1998):
Uusmediayritysten verkostoituminen ja
tuotantoprosessit (Networking and Production
Processes of the New Media Companies)
Uusmedian tuotantoprosesseja kuvaava analyysi.
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