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Tiivistelma

Globalisaation ja teknologian poikkeuksellisen nopea kehittyminen ovat tehneet
osaamisesta merkittdvan kilpailuedun kansainvélisessd liiketoiminnassa. Suomen
yhdeksi merkittavimmistd osaamisalueista nimetddn korkealaatuinen koulutus,
mutta sen myynnillinen potentiaali on jadnyt osittain hyodyntamattd. Koulutus-
viennin kehittdmistd on tutkittu Suomessa paljon, mutta tutkimuskentéstd puut-
tuu ldhes kokonaan tuotteistamisen ja maabrandin ndkokulmat. Vientiin liittyy
yleensd aina brandéys, joten sen tutkiminen on koulutusviennin kannalta tarkeda.

Tamdn tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millainen merkitys maabran-
dilld on Suomen koulutusviennille. Liséksi tutkimuksessa tarkastellaan, miten
maabrandid ja koulutusvientid vahvistetaan Suomessa ja millaisia haasteita Suo-
messa ilmenee koulutusvientiin liittyen. Lopuksi annetaan myos kehitysehdotuk-
sia koulutusviennin myynnilliseen kehittdmiseen. Tutkimus toteutettiin haastat-
telemalla kahdeksaa koulutusviennin asiantuntijaa, joista muutama oli erikoistu-
nut my6s maakuvaviestintddn. Haastatteluja varten muodostettiin teemat, jotka
liittyivat vahvasti tutkimuskysymyksiin.

Aineisto analysoitiin aineistoldhtotistd sisdllonanalyysimenetelmdd kaytta-
malld. Aineisto jaoteltiin eri osiin koodaamalla analyysiyksikot padteemojen mu-
kaisesti. Ndiden pddteemojen alle syntyi analyysin edetessd alateemoja, joiden
kautta pyrittiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Tulokset osoittivat, ettd Suo-
men maabrandi liittyi vahvasti myos koulutusvientiin, silld maabrandin keskeiset
piirteet liittyivdat Suomessa korkeaan osaamiseen ja sitd kautta syntyneeseen tur-
vallisuuteen ja tasa-arvoon. Sen vuoksi maabrdndin koulutusvientiin liittyvan
merkityssuhteen hyodyntdminen voisi tuottaa parempia taloudellisia tuloksia
koulutusviennin kentdlld. Haastattelujen perusteella Suomen koulutusvientid ja
maabrandid vahvistettiin aktiivisten toimijoiden sekd korkealaatuisen, selkedn ja
laadukkaan koulutuksen avulla. Haasteina koulutusviennin myynnilliselle kehit-
tamiselle nadhtiin yhteiskunnalliset hidasteet, kdytettyjen markkinoinnin keinojen
tavanomaisuus ja tuotteistamisen puutteellisuus.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on selvittdd, millainen merkitys Suo-
men maabrindilld on koulutusviennille. Lisdksi tutkimuksessa tarkastellaan, mi-
ten maabrandid ja koulutusvientid edistetddn Suomessa ja millaisia haasteita
Suomessa ilmenee koulutusvientiin liittyen. Opetus- ja kulttuuriministerion
(2016) julkaiseman koulutusviennin tiekartan mukaan ulkomailla ollaan kiinnos-
tuneita suomalaisesta koulutuksesta, mikd antaa jo valmiiksi hyvan referenssi-
pohjan kansainvilisen viennin vahvistamiseen suomalaisessa yhteiskunnassa.
Suomalaisten koulutusviennin toimijoiden tuottama osaamisen myynti ulko-
maille mahdollistaa samalla koulutusjdrjestelmaan liittyvan kehittdmisen, silla
ideat eividt synny tyhjiossd, vaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden, verkostojen ja
myyijien vélilla. Koulutuksen kaupallisille tuotteille onkin maailmalla vakiintu-
nut kysyntd, jota ei voida jattad huomiotta. (OKM 2016.)

Koska koulutusviennin voidaan katsoa vaikuttavan Suomen kansainvélis-
tymiseen, se voidaan samalla tulkita merkittaviksi tekijaksi Suomen maabrandin
kehittymiselle ja samalla valtion taloudelle. Tastd ndkokulmasta katsottuna on
mielenkiintoista selvittdad, millainen merkitys Suomen maabréndilld on koulutus-
viennille kentilld toimivien asiantuntijoiden ndkdkulmasta katsottuna. Tarkoi-
tuksena on pohtia, onko Suomen imagolla merkitystd esimerkiksi ulkomaalais-
ten tutkinto-opiskelijoiden lisdéntymiseen Suomessa tai koulutusohjelmien kan-
sainviliselle myynnille.

Entisen opetusministeri Sanni Grahn-Laasosen (Valtioneuvosto 2018) mu-
kaan suomalainen laadukas koulujédrjestelméa on vahvin maabrandimme, minkéa
vuoksi koulutusviennin myyntitavoitteeksi asetettiin 350 miljoonaa euroa vuo-
teen 2018 mennessd. Koulutusviennin tukijaksi perustettiin myos Opetushalli-
tuksen tiloihin pop up -tila, jonka tarkoituksena on esitelld Suomen koulutus-
vientiyritysten uusia innovaatioita. Suomen valtion padmiesten taholta tulleiden
lausuntojen perusteella voidaan pditelld, ettd korkealaatuinen koulutus on yksia
Suomen suurimpia vahvuuksia kansainvilisessda kilpailussa ja sen
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hyodyntdminen vahvistaa Suomen maabrédndid ja samalla maan taloudellista
asemaa. Tamédn tutkimuksen tarkoituksena on tarjota katsanto koulutusviennin
ja maabrandin merkityssuhteesta sekd samalla uusia ndkokulmia niiden kehitta-
mistd varten. Koulutusviennin kehittdminen on erityisesti markkinointiin liit-
tyvd kysymys, silld siithen limittyy vahvasti myynti, viestintd ja branddys.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tamdn tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millainen merkitys Suomen
maabrindilld on koulutusviennille. Eli selvitetdan sitd, onko kansainviliselld ni-
kokulmalla Suomeen liittyen merkitystd koulutusviennin kannalta. Suomen
maabrédndin ja koulutusviennin vilisestd merkityssuhteesta ei ole paljon aiempaa
tutkimustietoa, joten kyseisen tutkimuskysymyksen avulla pyritddn tuottamaan
uutta tutkimustietoa maabrandin ja koulutusviennin merkityssuhteesta. Tahan
pddtutkimuskysymykseen pyritddn antamaan tarkentavia vastauksia kahdella
alatutkimuskysymykselld. Ensimmadisen alatutkimuskysymyksen avulla tarkas-
tellaan, miten maabrandid ja koulutusvientid vahvistetaan Suomessa. Toisen ala-
tutkimuskysymyksen kautta selvitetddn, millaisia haasteita Suomessa ilmenee
koulutusviennin edistdmiseen liittyen. Tutkimuksen avulla pyritddn saamaan
selville, millaisia haasteita ja kehitysmahdollisuuksia koulutusviennissd piilee
kentdn asiantuntijoiden mielestd ja miten Suomen maabrandi liittyy tdhdn koko-
naisuuteen. Haasteista puhuttaessa keskitytddn ainoastaan koulutusvientiin,
silld siihen liittyvid haasteita nostettiin haastatteluissa selkeimmin esille.

Tutkimuskysymykset:

1. Millainen merkitys Suomen maabréandilld on koulutusviennille?
1.1 Miten maabréndid ja koulutusvientid vahvistetaan Suomessa?

1.2 Millaisia haasteita Suomessa ilmenee koulutusviennin edistidmiseen
liittyen?

1.3 Keskeiset kisitteet

Taman tutkimuksen keskeisid kasitteitd ovat koulutuksen tuotteistaminen, kau-
pallistaminen ja brandi-identiteetti. Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009) mu-
kaan tuotteistaminen erotetaan tuotteesta itsestidin, silld tuotteistamisella viita-
taan tuotteen kehittdmiseen ja kaupallistamiseen, mutta kéasite on todellisuu-
dessa vield laajempi. Tuotteistamisen konseptiin liittyy vahva kehittyminen ja
kaupallistuminen teknologisten innovaatioiden yhteisvaikutuksena. Tuotteista-
minen on standardoitu prosessi, jonka tarkoituksena on luoda korkealaatuisia
tuotteita tai palveluita markkinoilla vallitsevan informaation avulla.
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Kaupallistamisella sen sijaan tarkoitetaan sitd vaihetta uuden tuotteen tai palve-
lun kehittdmisessd, jossa tehdddn paatoksid tuottamiseen ja jakeluun liittyen.
(Suominen, Kantola & Tuominen 2009.) Tutkimuksessa késitellddn myos brandi-
identiteettid Suomen maabrandin ndkokulmasta. Pdédteoriana kdytetddan tdssa yh-
teydessd Kapfererin (2012) brandi-identiteetti -prismaa, johon kuuluu tuotteen,
persoonan, suhteiden, kulttuurin, reflektion ja mindkuvan ulottuvuudet. Brandi-
identiteetin eri ulottuvuudet auttavat tekemddn brandistd erottuvan ja kilpailu-
kykyisen. Brandi voi antaa parhaimmillaan selkedn kokonaisvaikutelman yrityk-
sen tavoitteista, toiminnasta ja sen imagosta. Sen avulla kuvataan ne arvolupauk-
set, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. (Kapferer 2012.)



2 KOULUTUSVIENTI

Seuraavassa kappaleessa johdatellaan koulutusviennin maailmaan kertomalla
yleisesti ndkokulmia viennistd ja siihen liittyvistd keskeisistd tutkimustuloksista.
Tdamdn jdlkeen esitetddn Suomen koulutusjdrjestelmdn vahvuuksia ja suomalai-
sen koulutuksen ominaisuuksia vientituotteena. Nditd seuraavissa alaluvuissa
tutustutaan tarkemmin koulutusviennin kohderyhmiin markkina-alueiden seg-
mentoinnista kertovassa kappaleessa sekd koulutuksen tuotteistamisen mekanis-
meihin Suomessa ja kansainvalisesti.

2.1 Naikokulmia viennisti

Tavoitteellinen pyrkimys valtion viennin kasvattamiseen ja kehittdmiseen ovat
merkittdvid taloudellista ja samalla inhimillistd hyvinvointia lisddvid toimenpi-
teitd. Kyseiset toimet vaikuttavat niin ty6ttomyysasteeseen kuin eldmisen stan-
dardeihinkin yhteiskunnassa. (Lee & Habte-Giorgis 2004.) Vientiin liittyva tutki-
mus on laajalti yhtd mieltd siitd, ettd vientituloksiin liittyy useita dimensioita ja
sen padkomponentit ovat taloudellisia sekd strategisia. Taloudellisuuden kom-
ponentti ndkyy erityisesti Papadopoulosin ja Martin Martinin tutkimuksen (2010)
mukaan siind, ettei kansainvilistyminen tarkoita ainoastaan lisddntyvien mah-
dollisuuksien kapitalisointia, vaan sen tehtdvand on myos suojata yrityksen ope-
raatioita globaalia kilpailua vastaan. Mikali valtio ei ottaisi globalisaation vaiku-
tuksia huomioon, ulkomaankauppaa tehokkaasti hyddyntévit ja sithen investoi-
vat yhteiskunnat saavuttaisivat taloudellisesti huomattavan etulyontiaseman.
Kuitenkin tutkimuskenttd on jokseenkin eri mieltd siitd, miten ndméd dimensiot
toimivat. (Katsikeas ym. 2000; Papadopoulos & Martin Martin 2010.)

Viennin lisddmisen voidaan ndhdéd olevan niin yhteiskunnan, kuin siihen
suuntautuvien yksityisten toimijoidenkin ndkokulmasta merkittdva tavoite, joka
vaikuttaa vientiyritysten operationaaliseen toimintatapaan. Jalalin (2012) tutki-
muksen mukaan yritysten strateginen suuntautuminen on vahvasti yhteydessa
vientituloksiin, mutta ulkomaankaupan strategisen suuntautumisen osa-alueita
on tutkittava tarkemmin, jotta markkinoilla toimivat voisivat erottautua kilpaili-
joistaan. Strategisella suuntautumisella tarkoitetaan tdssd yhteydessa puitteita,
joiden avulla yritykset muodostavat strategioita, allokoivat resursseja ja etsivat
taloudellista hyotya tuottavia ulkoisia mahdollisuuksia. (Jalal 2012.) Strateginen
suuntautuneisuus vaikuttaa siis organisaatioiden vientikdyttaytymiseen markki-
noilla, jolla on vaikutusta my6s mahdollisuuteen tehda yhteisty6ta muiden toi-
mijoiden kanssa (Lau & Bruton 2011). Strategiseen suuntautumiseen kuuluvat
kuusi dimensiota, joita ovat aggressiivisuus, analyyttisyys, defensiivisuus, tule-
vaisuus, proaktiivisuus ja riskialttius. (Jalal 2012.)

Aggressiivisuuden piirre voidaan mddritelld organisaation halukkuutena
toimenpiteisiin, joiden avulla parannetaan sen positiota markkinoilla.
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Aggressiivisuus voi siten ilmetd tehokkaana erottautumisena kilpailijoistaan esi-
merkiksi muista poikkeavan markkinointistrategian avulla. (Lau & Bruton 2011.)
Strategiseen suuntautumiseen liittyvd analyyttisyyden dimensio sen sijaan ref-
lektoi yrityksen kapasiteettia tiedon rakentamiseen yrityksen oppimistavoitteita
silmdlld pitden (Morgan & Strong 2003). Tiedon kerddmiselld, analysoinnilla ja
sen jaottelulla voidaan ndhdé olevan merkittdvd asema yrityksen kilpailukyvyn
sdilyttimiseen ja viennin tehostamiseen. Kolmantena strategisen suuntautumi-
sen dimensiona on defensiivisuus, joka painottaa tehokkuutta ja hintojen alenta-
mista yrityksen sisdisissd operaatioissa (Jalal 2012). Tulevaisuuden dimensio taas
kuvaa nimensd mukaan yrityksen pitkdn tdhtdimen visiota, jolla on merkittava
vaikutus yrityksen kilpailukykyyn kansainvilisilld markkinoilla (Morgan &
Strong 2003).

Avcin, Madanoglun ja Okumuksen (2011) mukaan viidennen dimension,
proaktiivisuuden avulla, yritykset kykenevidt tuomaan innovatiivisia tuotteita,
prosesseja ja tekniikoita markkinoille, joiden avulla voidaan erottautua kilpaili-
joista. Proaktiivisella strategialla vientiyritys pyrkii toimimaan uudella metodilla
ensimmadisten joukossa saavuttaakseen etulydntiaseman markkinoilla. Kuudes
dimensio, riskialttius, tarkoittaa sen sijaan mahdollisia menetyksid tai voittoja,
jotka ovat johdettuja jostain tietystd toimintatavasta. Tdm&dn dimension avulla
voidaan arvioida eri kilpailustrategioiden kannattavuuspotentiaalia ja tehda
merkittdvid paatoksid vientiin liittyen. Riskialttius kuvaa my0s sitd, miten suurta
riskitasoa organisaatio pystyy sietimddan. (Morgan & Strong 2003.) Néitd strate-
gisen suuntautumisen dimensioita tutkimalla vientiyritykset voivat analysoida
tehokkaammin omaa suoriutumistaan markkinoilla (Jalal 2012).

Jotta viennin vaikuttavuutta olisi helpompi arvioida, sille voidaan luoda
erillinen mittausmenetelmd (Cavusgil & Zou 1994). Cavusgilin ja Zoun (1994)
sekéd Katsikeasin, Leonidoun ja Morganin (2000) mukaan vientiin liittyvat toimin-
not ovat jaoteltavissa kahteen menetelméén, joilla mitataan viennin vaikutta-
vuutta ja tuloksia. Naméa kaksi menetelmé&a on kategorisoitu taloudellisiin ja ei-
taloudellisiin ndkokohtiin. Taloudelliset aspektit pitdvét sisdllddn myynnin ja
tuoton, kun taas ei-taloudelliset aspektit siséltavét tuotteisiin ja markkinoihin liit-
tyvét tekijat. Zoun, Taylorin ja Oslandin (1998) mukaan vientitulokset mitataan
useilla eri indikaattoreilla, kuten esimerkiksi sen aikaansaamilla voitoilla, myyn-
nilld, kasvulla, markkinaosuudella ja saavutetulla menestykselld kilpailijoiden
joukossa. Namd kaksi menetelmdd voidaan ndhdad olevan merkittavassa ase-
massa vientitulosten mittaamisen nakdkulmasta.

Leen ja Griffithin (2004) mukaan viennin ei-taloudellisiin mittaamisen me-
netelmiin kuuluvat tuotteet liittyvét siihen, missd mittakaavassa organisaatio
standardoi tai adaptoi tuotteitaan. Tuotteita voidaan adaptoida asiakkaiden tar-
peiden, laadun, hinnan ja turvallisuusstandardien puitteissa. Kokonaisuudes-
saan vientistrategioiden voidaan ndhdéa olevan yhteydessd organisaation mark-
kinointistrategiaan, jonka avulla ne reagoivat kilpailullisiin markkinaolosuhtei-
siin. Perinteisesti markkinointistrategia onkin jaettu neljaan ns. markkinointimi-
xiin, joita ovat tuote, hinta, paikka ja markkinointiviestintd, joiden avulla my6s
vientistrategiaa on helpompi kehittdd. (Lee & Griffith 2004.) Téassa tutkimuksessa
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keskitytdan ndihin ei-taloudellisiin ndkokulmiin, koska ne ovat asioita, joita voi-
daan kehittdd markkinoinnin tutkimuksen avulla.

Cavusgil ja Zou (1994) madrittelevat viennin strategisena vastauksena kil-
pailuolosuhteisiin, jotka muodostuvat pddosin organisaation resursseista ja ym-
pdristostd. Leen ja Griffithin (2004) tutkimuksen mukaan viennin mahdollisim-
man suuri strateginen merkittdvyys voidaan saavuttaa adaptiivisten markki-
nointistrategioiden avulla, jossa organisaatio pyrkii siis adaptoitumaan ymparis-
ton vaatimuksiin sddnnostellen samalla kilpailuetuaan mitattavissa olevien re-
surssiensa avulla. Seuraavassa kappaleessa syvennytddn tarkemmin Suomen
koulutusjdrjestelméan vahvuuksiin viennin ndkokulmasta, jonka jalkeen keskity-
tdan markkinointimixin perusominaisuuksiin, eli paikkaan, tuotteeseen, hintaan
ja tuotteen, eli tdssd tapauksessa osaamisen markkinointiin.

211 Suomen koulutusjirjestelmidn vahvuudet

Suomen koulutusjdrjestelméd ndyttdytyy monella tapaa menestystarinana, josta
on vuosien saatossa kiinnostuttu myo6s ulkomailla. Suomessa on tehty pitkén ai-
kavilin investointeja koulutukseen ja ndiden investointien vaikutus voidaan
ndhdd Suomen osaamistason kehittymisend 1990-luvulla maailman korkeim-
maksi. (Talouspolitiikan arviointineuvoston raportti 2017, 90.) Opetus- ja kult-
tuuriministerion (2016, 2-3) raportoiman Koulutusviennin tiekartan 2016-2019
mukaan suomalainen laadukas ja hyvid oppimistuloksia tuottava koulutus luo
kannattavan referenssipohjan koulutusviennin tukemiseksi. Koulutusvienniksi
luetaan kaikki koulutukseen, osaamisen siirtoon ja koulutusjdrjestelmadn liittyva
lilkketoiminta, jossa ulkomainen taho maksaa tdmén toiminnan synnyttamasta
tuotteesta tai palvelusta. Suomalaisen koulutusviennin kehittdmisen haasteena
on rakentaa kansainvilisesti kilpailukykyinen ja yhteiselle arvopohjalle raken-
tuva koulutusosaamiseen perustuva liiketoiminta. (OKM 2016, 2-3.) Koulutus-
vientii tarkastellaan usein markkinoinnin ndkokulmasta, silld sen voidaan ndhda
edellyttavéan yhteiskunnallisen osaamisen tuotteistamista sekd tehokasta mark-
kinointiviestintaa.

Suomi on kansainvilisesti tunnettu ilmaisesta ja samalla innovatiivisesta
koulutusjarjestelmdstddn, josta kertovat myos korkeat OECD-maiden viliset
PISA-tulokset. Nama tulokset tekivdt Suomen kuuluisaksi maailmalla 2000-lu-
vun alusta ldhtien. (Schatz 2016.) Opetus- ja kulttuuriministerion (2016) mukaan
ulkomailla ollaan kiinnostuneita suomalaisesta koulutuksesta sen hyvan mai-
neen, korkeiden oppimistulosten ja tehokkaan opetusjdrjestelméan vuoksi. Tama
tarjoaakin erinomaisen referenssipohjan kansainvilisen viennin vahvistamiseen
suomalaisessa yhteiskunnassa. Simolan (2013) mukaan Suomen onkin tunnistet-
tava sen vientituotteen, eli koulutuksen keskeisimmait vahvuudet. Esimerkiksi
opettajankoulutus Suomessa on keskittynyt pddosin teoriapainotteisuuteen,
jonka tarkoituksena on lisdtd opettajien ammatillista autonomisuutta. N4illd ope-
tuskdytannoillda on merkittdvd vaikutus suomalaisten lasten osaamiseen, silld
opettajat saavat itsendisesti paattdd, mikd on paras tapa lasten opettamiseen. (Jyr-
hdméd & Maarainen 2012; Tirri 2012.)
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Tirrin (2012) mukaan Suomalaisessa opetuksessa painotetaan myds innova-
tiivisuutta ja uudenlaisten opetusmenetelmien kehittdmistd. Tama vaatii esimer-
kiksi uusien teknologisten keksintojen kayttoonottoa opetustilanteissa. Lisdksi
Suomessa panostetaan turvalliseen oppimisympadristoon, jarkevien opetuskoko-
jen ylldpitoon ja itsendiseen opetuskulttuuriin. Schatzin (2016) mukaan tama tar-
koittaa kdytannossa sitd, ettei valtio puutu kdytannon opetusjdrjestelyihin kou-
luissa. Tdstd johtuen opettajilla on vapaus pddttdd opetustilanteen materiaaleista
ja sisdllostd itsendisesti. Koulutusviennin ndkokulmasta suomalaiset ulkomaille
suuntaavat kohdemaiden opettajia kouluttavat toimijat voisivat valittdd tatd sa-
mankaltaista kulttuurillista vapautta opetusmenetelmien parantamiseksi. Suo-
malainen opetustoimi ja toimialan henkil6t ovat my6s tottuneet ja valmiina ak-
tiiviseen kansainvéliseen vienninedistamistyohon. Samalla koulutuksen tilaajat
tietdvdt Suomen opettamiseen liittyvan tutkimuksen olevan laadukasta ja edis-
tyksellistd. Suomalaisen koulutuksen tilaajina voivat toimia esimerkiksi kansain-
vélinen jdrjesto, valtio, sddtio, suomalainen tai ulkomaalainen julkisyhteiso tai
yksityinen yhteist, useimmiten yritys. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2010; Ope-
tushallitus 2019.)

2.1.2 Suomalainen koulutus vientituotteena

Bakerin ja Wisemanin (2005) mukaan globalisaatio teki koulutusviennistd aiem-
paa kilpailullisempaa ja kiinnostavampaa, minka vuoksi valtiot tehostivat kou-
lutukseen investoimista, markkinointia ja branddystd. Voidaan my6s ndhdd, etta
maailmanlaajuinen koulutusviennin kehittaminen herdtteli paattdjia Suomessa ja
koulutuksesta on tullut ajan saatossa yhd kannattavampi vientituote osana suo-
malaista maabréandid ja taloudellista kehitystd. Samalla voidaan ndhdd, ettd suo-
malaisten tutkinto-ohjelmien vienti voi auttaa lisdédmé&dn hyvinvointia ja vau-
rautta erityisesti kehittyvissd maissa. Eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan (2016)
mukaan koulutus on tirked kehittdimisen kohde kaikissa maailman maissa ja
kulttuureissa. Ilman osaamista ei olisi tulevaisuutta. Sen vuoksi Suomen on pie-
nend kansakuntana tdytynyt panostaa edistykselliseen koulutusjdrjestelmé&an.
Opetus- ja kulttuuriministerion (2010) mukaan Suomen koulutusviennissd on
kuitenkin my6s ongelmia. Esimerkiksi vdhdiset resurssit ja lainsddddannon aset-
tamat rajoitukset aiheuttavat vaikeuksia koulutusviennin tehostamiselle. Koulu-
tusvienti vaatii koulutuksen tuotteistamista seki lisiksi laadun, markkinoinnin
strategioiden ja korkeakoulujen aktivoinnin kehittamista.

Suomen voidaan ndhda tehneen merkittavid harppauksia koulutusviennin edis-
tamiseksi maailmalla. Opetushallituksen (2019) omien verkkosivujen mukaan
ammatillinen koulutusvienti EU- ja ETA-maiden ulkopuolelle kaynnistyi
vuonna 2017. Kokeilun tavoitteena oli 16ytda tapa, jolla ndissd ulkopuolisissa
maissa voitaisiin suorittaa suomalaisen opetusjdrjestelmdn mukaisia ammatilli-
sia tutkintoja. Talld tavoin tuotetaan tietoa ja ratkaisuja koulutusviennin edista-
miseksi Suomessa. (Opetushallitus 2019.) Vaikka osaamisen myynti ulkomaille
onkin suuressa osassa Suomen koulutusvientid, merkittivin koulutusviennin ta-
loushy6ty on  kuitenkin  néhtdvissd  tutkinto-opiskelusta  perityista
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lukuvuosimaksuista ja koulutusjadrjestelmén kehittamiseen liittyvéstd kansainva-
lisestd oppimateriaali-, arviointi- ja konsultointiliiketoiminnasta. Vuonna 2014
Suomen koulutusviennin volyymi oli vield noin 260 miljoonaa, kun vain muu-
tama vuosi my6hemmin tavoitteeksi asetettiin 350 miljoonaa euroa vuoteen 2018
mennessd. (OKM 2016.) Koulutusviennin volyymitavoitteiden voidaan ennustaa
nousevan vuosi vuodelta, mikd vahvistaa sen asemaa merkittivani taloudelli-
sena vaikuttimena suomalaiselle yhteiskunnalle.

Kuvio 1 kuvaa ammatillisen tutkintoviennin prosessia Suomessa EU- ja
ETA -alueen ulkopuolelle. Prosessi kdynnistettiin vuonna 2017 ja sen tavoitteena
oli kehittdd menetelmd, jonka avulla EU- ja ETA-alueen ulkopuolella voitaisiin
suorittaa suomalaisen tutkintojdrjestelmdan mukaisia ammatillisia tutkintoja,
joille kohdemaissa n&htiin olevan tarvetta. Prosessiin kuuluu seitsem&dn moni-
mutkaista vaihetta, joiden kaikkien tulisi toteutua, jotta tutkintovienti onnistuisi
tarkoituksenmukaisesti. (Opetushallitus 2019.) Tutkintoviennin prosessien ana-
lysointi on tdrkedd, jotta sitd voitaisiin jatkossa kehittdd eteenpdin. Mikéli kohde-
maahan myydyn koulutuspalvelun laatua ei valvottaisi, se vaikuttaisi pitkéllad
tahtdimelld suomalaisten toimijoiden maineeseen. Heikko laadunvalvonta hei-

kentdisi edelleen Suomen edellytyksid laajentaa toimintaansa koulutusosaami-
sen kohdemarkkinoilla. (OKM 2010.)

Koulutuksen OPH myéntii tutkinnon Kohdemaan asiakkaan

jarjestijan perusteet tarve

lihtstilanne * OPH paittdd perusteiden * Tydelimén ja tyGnantajan tarpeet

« Jisjestimislupa kiyttdonotosta ja * Yksilén osaamistaso
tutkinnoille luovuttamisesta * Paikalliset olosuhteet ja

*Padtss > - O;H_a_:lta?umé_éraykswen ja reat tulevaisuudennakymat
koulutusviennista vahvistaa tutkinnon perus * Tutkinnot tarpeiden mukaisesti

*KV-strategia EU-ja ETA -alueen ulkopuolelle * Mukauttamin P;n paikalliseen

* Tavoitteet tutkintojérjestelmasn

*Kanavat viennille * Opiskelijavalinta

*Resurssointi

Koulutuksen toteutus
kohdemaassa

*Tutkinnon perusteiden jalkauttaminen Koulutuksen suunnittelu

*Henkilokohtaistaminen

* Monimuoctoiset oppimisymparistot

*Osaamisen tukeminen pedagogisesti

*Suomalaisten kouluttajien perehdytys
kulthmariin

* Tydelimaldhttisyys ja sen ohjaus

* Koulutussuunnitelmien
laatiminen

* Tybpaikkacppimisen tuen ja
ohjauksen kavaus

* Kouluttajien kompetenssi toimia
kohdemaassa

Tutkinnon myéntiminen

* Sucritusten kirjaaminen
Osaamisen * KOSKI-rajapinnan vaatimat
osoittaminen muutokset tutkintoviestinndssa
* Todistusten tulostaminen
* Arviointi (koulutetut arvioijat) ° e balos

KUVIO1 Ammatillinen tutkintovienti prosessina (Opetushallitus 2019)
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Kuvion 1 (OPH 2019) mukaisesti aluksi tarvitaan jdrjestamislupa tutkin-
noille sekd etukidteen suunniteltu kansainvélinen strategia, tavoitteet ja kanavat,
joiden avulla koulutusvienti toteutetaan. Tamain jalkeen Opetushallitus myontaa
tutkinnon perusteet, kdyttoonoton ja luovuttamisen. Prosessissa huomioidaan
vahvasti kohdemaan tydeldmaén tarpeet, yksiloiden osaamistaso, paikalliset olo-
suhteet ja tutkintojen asemoituminen paikalliseen tutkintojdrjestelmdan ndhden,
joka vaatii markkinatutkimusta kohdeasiakkaan tutkintotarpeista, osaamisesta
sekd tyonantajien tarpeista markkinoilla, jotta tutkinnoista saataisiin muokattua
maan tai -alueen tarpeiden mukaiset. (OKM 2016, 2.) Tarpeiden tunnistamisen
jilkeen koulutukselle laaditaan konkreettinen suunnitelma ja valitaan koulutta-
jat, jotta koulutus voitaisiin toteuttaa onnistuneesti kohdemaassa. Toteutusvai-
heessa kouluttajien ja oppilaiden osaamista tuetaan suomalaisin pedagogisin rat-
kaisuin, sekd mahdollisesti koulutetaan vastuuhenkilokuntaa. Tavoitteena toteu-
tettavien tutkintojen sisdlldissd tulee olla tyoeldmaldhtoisyys ja tydpaikalla ta-
pahtuva oppiminen. Loppuvaiheessa opitut kokonaisuudet tulee osoittaa erilais-
ten arviointien kautta, jotka toteuttavat siihen koulutetut arvioijat. Lopuksi
myonnetddn tutkinnot ja kirjataan suoritukset opintohallintajdrjestelméan. (OPH
2019.) Tama on yksi monista esimerkeistd, joilla tutkintovientid edistetdan Suo-
mesta ulkomaille. Esimerkki auttaa havainnoimaan tutkintovientiin liittyvia pro-
sesseja, kuten tuotteen kehittamistd kohderyhmaén tavoitteiden ja tarpeiden mu-
kaiseksi.

2.1.3 Markkina-alueiden segmentointi

Markkina-alueen valinta vaikuttaa sithen, millaisia mahdollisuuksia organisaa-
tiolla on kansainvdlisilld markkinoilla menestymiseen. Johdon tidrkednd tehta-
vdnd on arvioida viennin kohdentamisen hintaa valitulle segmentille, riskitasoa
ja kohdemarkkina-alueen kompleksisuutta esimerkiksi lainsddadannon nakokul-
masta. (Ahmad & Kitchen 2008.) Aiempien segmentointiin liittyvien tutkimusten
mukaan yritykset valitsevat kohdemarkkinansa niihin liittyvien mahdollisten
riskien ja samalla houkuttelevuuden perusteella. Yritysten on myos arvioitava
markkina-alueita niiden tarjoamien mahdollisuuksien ja uhkien ndkokulmasta.
Lisdksi tdatd laajempi kohdeanalyysi on tarkeds, jotta segmentointi olisi kokonais-
valtaisesti toteutettu. (Cavusgil & Zou 1994).

Jotta segmentointi olisi mahdollisimman tarkoituksenmukaista, taytyy or-
ganisaatioiden tunnistaa kullakin markkina-alueella vaihtelevat tarpeet, prefe-
renssit, arvot, motivaatiot ja kiinnostuksenkohteet. Markkinasegmentointi voi-
daan maddritelld siten, ettd homogeeniset markkina-alueet jaetaan ryhmiin, jotta
niitd varten voitaisiin kehittdd oikeanlainen strategia tuotteisiin, hinnoitteluun,
jakelukanaviin ja viestintdan liittyen. (Olaleye ym. 2018.) Suomalaisen koulutus-

peiden kasvun seurauksena. (Ulkoministerio 2018.)
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Koska Suomen koulutusvienti suuntautuu ulkomaille, on luonnollista, ettd
koulutusviennin segmentointikin perustuu olennaisesti maantieteelliseen seg-
mentointiin. Sen avulla kohderyhmiét jaetaan niiden sijainnin perusteella. Maan-
tieteellinen segmentointi perustuu ajatukseen, ettd kuluttajat, jotka asuvat sa-
malla alueella, jakavat samanlaisia uskomuksia, tarpeita ja kiinnostuksenkoh-
teita. (Martin 2011.) Toki kohdemaan valintaan vaikuttaa kysynnan lisdksi myos
paikallinen lainsddd&nto, kulttuuri ja toimintaymparistd. Onnistuneen segmen-
toinnin varmistamiseksi, koulutusviennin toimijoiden tulisi pilotoida suomalai-
sia koulutusohjelmia kohdemaissa, jotta niiden skaalautuvuus voitaisiin varmis-
taa. Tamaé toteutetaan esimerkiksi paikallisia kouluttajia kouluttamalla. (Parkki-
nen 2018.)

Koulutusviennin kannalta voidaan ndhdé tarkednd, ettd kentdn toimijoilla
on tarpeeksi osaamista segmentoinnista ja siihen liittyvistd mahdollisuuksista
sekd trendeistd. Opetushallituksen yhteydessd vuodesta 2017 alkaen toiminut
Education Finland - kasvuohjelma tarjoaa koulutuksen jdrjestdjille, yrityksille ja
muille koulutusviennin toimijoille tietoa vientiosaamisen kehittamisestd ja uu-
sista liiketoimintamahdollisuuksista (OKM 2018). Ohjelma tarjoaa jdsenilleen
apua mm. nidkyvyyden lisddmisessd valituilla kohdemarkkinoilla. Kohdealueita
vuosina 2019-2020 ovat erityisesti: Kaakkois-Aasia (Vietnam, Thaimaa, Indone-
sia), Kiina, Latinalainen Amerikka ja GULFin alue. (Education Finland 2019.) Mi-
kili segmentointi toteutetaan tehokkaasti, voidaan sen avulla saavuttaa korkein
mahdollinen tuotto sijoitetulle pddomalle (Martin 2011).

Eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan (2016, 6) mukaan erityisesti Latinalai-
sessa Amerikassa havaittiin olevan merkittavad koulutusviennillistd potentiaalia.
Havainnot tehtiin vierailemalla Chilessd, Uruguayssa ja Argentiinassa vuonna
2015 sekd pitkdkestoisen yhteistyon aikana Eteld-Amerikan kanssa. Ndissa
maissa sosiaaliset erot ovat huomattavia, milld on suora yhteys kansalaisten kou-
luttautumismahdollisuuksiin. Samalla havaittiin myos, ettd opetuksen laadun
kehittamiselle ja opettajien osaamisen parantamiselle olisi ndissd maissa kysyn-
tdd. (Eduskunnan tulevaisuusvaliokunta 2016, 6.) Martinin (2011) mukaan avain
globaaleilla markkinoilla menestymiseen saattaa piilld siind, ettd organisaatiolla
tai valtiolla olisi mahdollisimman monipuolinen niékemys kohdemarkkinoiden
kulttuurista suhteessa oman maan kulttuuriin. Tédllainen tieto mahdollistaa ero-
jen tunnistamisen ja omien strategioiden muokkaamisen tarkoituksenmukaiseen
suuntaan. Eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan (2016, 6) raportissa havaittiinkin,
ettd tuntemus maiden makrotaloudellisista ja sosiaalipoliittisista uudistuksista
auttavat ymmartamadn niitd esteitd ja mahdollisuuksia, joita suomalaiselle kou-
lutusviennille tarjoutuu. Tama vaatii lisdksi kansainvélistd yhteistyotd maiden
vililld, jotta esimerkiksi uusien teknologioiden kadyttoonotto onnistuisi mahdol-
lisimman tehokkaasti.

Opetus- ja kulttuuriministerion Koulutusviennin tiekartassa (2016) koros-
tetaan, ettd koulutusviennin on oltava kansainvdlisesti kysyttyé ja sen on samalla
mahdollistettava kohdemarkkinoiden kestdva kasvu. Tavoitteena on tunnistaa
hallinnollisia ja lainsdddannollisid esteitd sekd vahvistaa kohdemarkkinoihin liit-
tyvdd tuntemusta. Simons (2014) esittddkin, ettd organisaatioilla tulisi olla
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tyokalut asiakassegmenttien kulttuurin, missioiden ja alueen liiketoimintamah-
dollisuuksien arviointiin. Toimijoiden on oltava my®0s tietoisia omista resursseis-
taan voidakseen tunnistaa omia heikkouksia ja vahvuuksia markkinoilla. Peppe-
rin ja Rogersin (2017) mukaan organisaatioiden tulee kohdella eri segmentteja eri
tavoin, koska eri kohteiden tarpeet vaihtelevat paikoitellen suuresti. Paikallisten
tapojen ymmartaminen antaa helposti kohdeasiakkaalle kuvan siitd, ettd organi-
saatio tai yritys todella arvostaa asiakastaan. Télld tavoin voidaan tietoisesti vai-
kuttaa yrityksen liikevaihtoon.

Keskeisend kysymyksend suomalaiselle koulutusviennille onkin se, mita
kohdemarkkinoiden asiakkaat haluavat ja miten heille tuotetaan mahdollisim-
man paljon arvoa. Averyn, Fournierin ja Wittenbrakerin (2014) mukaan organi-
saatioiden kerédtessd systemaattisesti tietoa kohdeasiakkaistaan, he pystyvit vas-
taamaan tdhdn kysymykseen. Koulutusviennin toimijat voivat kerata esimerkiksi
yksinkertaista dataa kohdemarkkinoiden ikdjakaumasta, tuloista, koulutusjdrjes-
telméstd, lainsdddannostd ja poliittisesta tilasta, voidakseen kohdentaa tuotet-
taan mahdollisimman tehokkaasti oikealle segmentille. Tdmd toteutetaan parhai-
ten verkostoitumalla kansainvilisten toimijoiden kanssa sekd kdymiailld itse pai-
kan pdalld tutustumassa paikallisiin tyonantajiin ja koulutusjdrjestelmaan. (Ave-
ryn ym. 2014.)

214 Koulutuksen tuotteistaminen

Kun puhutaan tuotteistamisesta, tulee lukijalle helposti mieleen jokin fyysinen
tuote. Oxfordin sanakirjan mukaan tuote tarkoittaa esinettd tai ainetta, joka val-
mistetaan myytavaksi. Tuotteistaminen on kuitenkin monimutkaisempi prosessi,
kuin uuden tuotteen valmistaminen. Se vaatii idean tutkimista, liiketoiminta-
analyysid (minne tuote on menossa ja mika on sen tarkoitus organisaation visioi-
den merkityksestd), kehittamistd, testausta markkinoilla sekd kaupallistamista.
(Suominen, Kantola & Tuominen 2009.) Koulutusvientiin liittyva tuotteistami-
nen ndhdddn merkittdvand osana kansainvilisen kilpailukyvyn kehittamista
mutta se on vield melko tuore suuntaus Suomessa, eiki siitd ole paljon aiempaa
tutkimustietoa (OKM 2010). Koska koulutuksen tuotteistamiseen liittyvaa tutki-
mustietoa ei ole riittdvasti, kerrotaan tdssa kappaleessa koulutuksen tuotteista-
misesta ja tuotteistamiseen liittyvastd tutkimuksista ensin yleisesti ja sen jalkeen
kerrotaan tarkemmin Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009) tuotteistamisen
tutkimuksesta, joka soveltuu koulutuksen tuotteistamisen viitekehykseen. Tutki-
mustiedon puute aiheesta saattaa juontua siitd, ettd Suomessa on sinnikk&asti
vastustettu markkinaorientoituneiden ja kaupallisten arvojen omaksumista kou-
lutusviennissd, jossa tuotteistaminen on yksi tarkeimmistd osa-alueista. (Sahl-
berg 2015.)

Tuotteistamista on tutkittu itsessddn markkinoinnin tutkimuksessa paljon
ja siitd vallitsee hyvin erilaisia ndkokulmia. Tiensuu (2005) kuvailee tuotteista-
mista innovaatioprosessina, jossa ideat muunnetaan myytavéaksi tuotteeksi. Si-
mula ym. (2008) sen sijaan laajensivat tuotteistamiseen liittyvdd ymmarrystad ku-
vaamalla prosessia tdydentdvind tehtdvind ja toimintoina, joita yritysten tulisi



17

suorittaa luodakseen todellista arvoa asiakkailleen. Tuotteistaminen voidaan
ndhdd myos muunnosprosessina, jossa ainutlaatuisista palveluintensiivisista
asiakasprojekteista siirrytddan konkreettisiin standardoituihin tuotteisiin, jotka on
suunnattu kansainvilisille massamarkkinoille (Alajoutsijdrvi, Mannermaa & Tik-
kanen 2000). Schatzin (2016) mukaan koulutuksen tuotteistaminen ei ole yksin-
kertaista, koska markkinat ovat monimutkaiset ja tehokas tuotteistaminen on
tastd ndkokulmasta enemmankin tuotteen laatuun ja lopputuloksiin rinnastetta-
vissa. Tuotteen on palveltava kohdemaata siten, ettd se tuottaa sille tarkoituksen-
mukaisen lopputuloksen vastaten maan tyomarkkinoiden tarpeisiin.

Kuviossa 2 esitetddn, miten suomalainen koulutus erottuu muusta koulu-
tusviennistd maailmalla ja mihin koulutuksen tuotteistaminen ja sen kehittami-
nen voidaan perustaa. Koulutus voidaan ndhdad hyodykkeend, silld sen avulla
lisdtddan yhteiskunnan inhimillistd pddomaa, joka tekee tyontekijoistd tehok-
kaampia ja parantaa samalla todenn&koisyyksid uusien innovaatioiden kehitta-
miseen. (Schatz 2016.) Koska koulutus ndhddan tdssd kuviossa vientituotteena,
on sen hyotyjenkin ymmaértdminen tarkedd. Lisdksi on tiedettdvd, mitkd suoma-
laiset koulutuspalvelut ovat kansainvélisesti suosituimpia. Opetus- ja kulttuuri-
ministerion (2016, 4) mukaan Suomen koulutusviennin kysytyimpid palveluja
ovat mm. opetussuunnitelmatyo, opettajien koulutus, rehtoreiden johtamisosaa-
minen, koulutusjarjestelmiin liittyva konsultointi sekd oppilas- ja opiskelijahuol-
lon osaaminen. My&s suomalainen opetusteknologia on korkealla kysyntlistalla
sen innovatiivisuuden vuoksi.

PISA-tulokset

Kansainvilisesti huomioitu koulutuksen laatu
ja korkea osaaminen

Kysynté suomalaiselle osaamiselle

Koulutuksen tuotteistaminen ja vienti

KUVIO 2 Koulutuksen tuotteistaminen Suomessa (Schatz 2016, 69)

Tassd tutkimuksessa tuotteistaminen hahmottuu Suomisen, Kantolan ja Tuomi-
sen (2009) tuotteistamista koskevan artikkelin kautta. Heiddn tutkimuksensa mu-
kaan tuotteistaminen on muutakin kuin kaupallistamista tai uuden tuotteen ke-
hittamista. Tuotteistamisen konseptiin liittyy vahvasti kehittaminen ja kaupallis-
taminen teknologisten innovaatioiden ja markkinoilla vallitsevan tiedon yhteis-
vaikutuksessa. Tuotteistaminen ndhdéédnkin standardoituna prosessina, jonka
tarkoituksena on luoda korkealaatuisia tuotteita tai palveluita markkinoilla tuo-
tetun informaation avulla. (Suominen, Kantola & Tuominen, 2009.) Korkea tuot-
teen laatu onkin jotain, josta kuluttaja on valmis maksamaan ja mikd voidaan
ndhdd suomalaisen koulutuksen keskeisend myyntivalttina (Drucker 2005).
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Kaupallistamisella sen sijaan tarkoitetaan sellaista vaihetta uuden tuotteen tai
palvelun kehittdmisessd, jossa tehddan paatoksid tuottamiseen ja jakeluun liit-
tyen. Perinteisessd tuotteistamisen prosessissa tuote voidaan kehittda testimark-
kinoille ennen kaupallistamista, mutta Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009)
mukaan kaupallistamisen tulisi olla aktiivinen osa uuden tuotteen tai palvelun
kehitysprosessia. Kaupallistamisella tarkoitetaan tdssd koulutusviennin yhtey-
dessd tuotteen tuottamiseen ja jakeluun liittyvid pdatoksid. Tuotteen kehittami-
sen vaihe taas alkaa ideasta ja pddttyy valmiiseen tuotteeseen. Prosessin vaiheet
taas riippuvat yritysten erilaisista tavoista toimia.

Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009) mukaan tuotteistaminen saa al-
kunsa siitd markkinoilla tuotetusta tiedosta, jonka avulla varmistetaan tuotteen
kysyntd kohdemarkkinoilla. Tuotteen tulee olla laadukas suhteutettuna sen hin-
taan ja valmis tuote on seuraus tdstd standardoidusta prosessista. Tuotteistami-
nen ottaa myds huomioon yrityksen resurssit tuotekehityksen aikana siten, etta
prosessi luo mahdollisimman paljon arvoa asiakkaalle. Jos tuotteistamisen stan-
dardoitua prosessia katsotaan innovatiivisen prosessin ndkokulmasta, se voi-
daan jakaa kolmeen eri luokkaan, joita ovat tutkimus, tuotteistaminen ja uuden
tiedon hyddyntdminen. (Suominen, Kantola & Tuominen, 2009.) Taméa malli n&-
kyy kuviossa 3.

Kuvio 3 havainnollistaa, miten innovaatioprosessissa tuotetaan tutkimusta,
joka synnyttdd tieteellistd ja teknologista tietoa. Uuden tiedon kautta tuote tai
palvelu voidaan kehittdd markkinoiden tarpeita vastaavaksi. Taman informaa-
tion avulla hyddyke tuotteistetaan ja hyddynnetdan. Kuviossa 3 ndhddan myds,
miten tuotekehitys jasentyy tuotteistamisen ndkokulmasta, johon kuuluu tuot-
teen ideointia, ideoiden seulontaa, litketoiminnan analysointia, tuotteen kehitta-
mistd, sen testausta ja kaupallistamista. Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009)
mukaan tuotekehitys on vain osa tuotteistamista. My6s Tiensuun (2005) tutki-
muksessa esitetddn, ettd tuotteistamisella on oma roolinsa innovaatioprosessissa.
Suominen, Kantola ja Tuominen (2009) kuitenkin painottavat, ettei tuotteistami-
nen muodosta innovaatioprosessia. Heiddn mukaansa tuotteistaminen on pro-
sessi, jossa asiakkaiden tarpeet analysoidaan. Nama tutkimustulokset mukaile-
vat Flamholtzin (1995) tutkimusta siind mielessd, ettd siindkin painotettiin asiak-
kaiden tarpeiden huomioimista, jonka perusteella tuote ja tapa tuottaa tuotetta
kehitetadan.

Tutki Tuotteistami- Hyodynt-
‘utkimus nen minen
Liiketoiminta- Kehittami- Testimarkki- Kaupallis-

Ideointi Seulonta analyysi nen. nointi taminen

KUVIO 3 Tuotteistaminen innovaatioprosessina tuotteen kehittdmisen kontekstissa
(Suominen, Kantola & Tuominen, 2009, 13)



19

Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009) tuotteistamiseen liittyva ndkokulma yh-
distetdan tidssad tutkimuksessa koulutuksen tuotteistamiseen, silld kummassakin
on tarkedd panostaa tuotteen korkeaan laatuun ja markkinoilla tuotetun tiedon
hyodyntdmiseen yrityksen resurssien, prosessien ja kohdeasiakkaiden nakokul-
masta. Tdssd suhteessa koulutusvientiyritysten tulisi tuotteistaa palveluitaan
markkinoilla tuotetun tiedon valossa kédyttden horisontaalia kapasiteettiaan tuo-
tekehityksessd. Schatzin (2016) mukaan koulutus voidaan tuotteistaa, mutta se
on ndhtdvd myos yksilon osaamista kasvattavana inhimillisend investointina.
Koulutuksen tuotteistamisesta ja kaupallistamisesta on esimerkkind Suomessa li-
sddntyva ulkomaisten tutkinto-opiskelijoiden mdird, jotka tulevat Suomeen in-
novatiivisen koulutusjdrjestelman perdssd. Jotta koulutus voitaisiin tuotteistaa,
sen tdaytyykin olla korkea laadultaan suhteessa sen aiheuttamiin kustannuksiin.
Tuotteen innovatiivisuus on merkittdvassad roolissa sen menestyksen kannalta ja
se voidaan saavuttaa uutta tutkimustietoa hyodyntamalld. (Suominen, Kantola
& Tuominen 2009.)

Jotta koulutuksen tuotteistaminen olisi viennin nikdkulmasta mahdolli-
simman paljon myyntid edistdva prosessi, on suomalaisten yritysten, korkeakou-
lujen ja oppilaitosten henkiloston vahvistettava osaamistaan ja kdytdva avointa
dialogia viennin kehittdmisestd ja esteiden purkamisesta. Tédssd suhteessa ver-
kostoitumisen tdarkeys korostuu. (OKM 2016, 4.) Schatzin (2016) mukaan ongel-
mana on suomalaisen koulutuskentdn laajuus, joka hankaloittaa keskeisten tuot-
teiden tunnistamisen ja niiden tavoitteellisen kehittdmisen. Suomalaisten on
myos opittava ndkemaddn asiantuntijapalvelutkin tuotteena, jolloin niiden kehit-
taminen, myynti ja markkinointi helpottuisivat. Onnistuneen koulutuksen tuot-
teistamisen tuloksena on asiakkaalle vilittyva viesti tuotteen laadusta ja sen tuot-
tamasta arvosta. (Sipild 1996.)
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3 MAABRANDI KOULUTUSVIENNIN NAKOKUL-
MASTA

Tdssd luvussa esitellddn brandiin liittyvéat eri ulottuvuudet tdimén tutkimuksen
kannalta keskeisen teoreetikon Kapfererin (2012) ndkokulmasta. Samalla brandin
ulottuvuuksia yhdistetdan maabrandin osa-alueisiin ja kerrotaan koulutuksesta
osana Suomen maabrandid. Taman jélkeen esitetddn, miten maabrandid on kehi-
tetty Suomessa ja lopuksi tehdddn tutkimuskysymysten kannalta oleellinen teo-
reettinen yhteenveto.

3.1 Brindin ulottuvuudet

Bréndin avulla pyritddan kuvaamaan millaisia arvolupauksia yritys voi asiakkail-
leen tarjota ja millaisia asioita se edustaa. Brandi antaa parhaimmassa tapauk-
sessa selkedn kuvan yrityksen toiminnasta sekd sen luomasta imagosta. (Srivas-
tava 2011.) Monien menestyvien brandien takana on yritykselle ja organisaation
tuotteille tai palveluille luoma identiteetti, joka auttaa sitd erottautumaan kilpai-
lijoista. My06s suomalaisille koulutustuotteille tai -palveluille voidaan luoda iden-
titeetti ja erottautumisstrategia sen brandin eri ulottuvuuksia kehittamalla. (Aa-
ker 1996, 22.) Brandin eri ulottuvuuksia on tutkittu paljon markkinoinnin tutki-
muskentilld ja erityisesti Kapfererin (2012) brandi-identiteetti -prisman voidaan
ndhda selittdvan monipuolisesti brandin olemusta ja sitd voidaan soveltaa myds
koulutusviennin ja maabrdndin ndkokulmasta. Kapfererin (2012) tutkimus
brandi-identiteetistd toimii timédn tutkimuksen yhtend pédédteorioista, jonka va-
lossa my0s tutkimustuloksia lopuksi tarkastellaan.

Kapferer (2012) identifioi tutkimuksessaan kuusi brandi-identiteetin ulot-
tuvuutta, joita ovat tuote, persoona, suhde, kulttuuri, reflektio ja mindkuva. Ky-
seiset ulottuvuudet ndkyvit alla olevassa kuviossa 4. Tarkastelemalla néitéd ulot-
tuvuuksia, yrityksen tai organisaation voi olla helpompi erottaa sen oma rooli
identiteetin rakentamisessa. Samalla myds asiakkaiden vaikutus brandiin kye-
tddn huomioimaan. Nama ulottuvuudet ovat tarkeitd vahvan brandin luomiseksi
ja niitd esitellddn tarkemmin seuraavaksi.
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Yritys

Tuote Persoona

Suhde Kulttuuri

Reflektio Minékuva

Kuluttaja

KUVIO 4 Kapfererin brandi-identiteetti -prisma (2012, 158)

Kuviossa 4 brandi-identiteetti -prisman yldpuolella lukee yritys ja alhaalla kulut-
taja. Tarkastelemalla nditd ulottuvuuksia, voidaan tunnistaa lahemmin yrityk-
seen ja heikommin kuluttajaan liittyvit elementit seké toisinpdin. Brandi-identi-
teetti -prismassa tuotteen ulottuvuus kuvaa sen tuottamaa fyysistd lisdarvoa ja
on ndin ollen samanaikaisesti brandi-identiteetin kulmakivi. Brandid kehitetta-
essd on pohdittava, mikd se on konkreettisesti, mitd se tekee ja miltd se ndyttaa.
Ulkondko on tarkedd brandin kannalta, silld esimerkiksi yrityksen lippulaiva-
tuote edustaa my6s brandin ominaisuuksia. (Kapferer 2012, 158.)

Koulutusviennin kannalta tuotteen fyysisend ominaisuutena voidaan
ndhdd asiantuntijoiden osaaminen ja asenteet, sekd tietenkin koulutusviennin
fyysiset tuotteet, joita viedddn Suomesta ulkomaille. Suomessa on koulutusvien-
nin toimijoita, jotka myyvat konkreettista opetusteknologiaa ulkomaille, joka
taas nayttaytyy ulospdin fyysisend tuotteena. Tuotteeseen liittyvaa brandi-iden-
titeettid kehiteltdessa yritykset miettivit tuotteen fyysisid ominaisuuksia ja sita
lisdarvoa, jota se tuottaa kuluttajille (Kapferer 2012). Kun koulutusviennin toimi-
joilla on selked nikemys tuotteestaan tai palvelustaan, alan yrityksille on hel-
pompaa muodostaa vahva brandi.

Brandi-identiteetin toinen ulottuvuus, persoona, auttaa Aakerin ja Joa-
chimsthalerin (2000) mukaan yritystd erottamaan itsensa kilpailijoista. Kommu-
nikoimalla asiakkaiden kanssa, asiakkaille ja muille sidosryhmille, brandi raken-
taa itseddn. Tapa, jolla brandi kertoo tuotteistaan tai palveluistaan, kuvaa bran-
din persoonallisuutta. (Kapferer 2012, 159.) Esimerkiksi suomalainen koulutus-
osaaminen erottuu monista muista maista korkeiden PISA-tulosten avulla, josta
koulutusviennin toimijat viestivit potentiaalisille asiakkailleen (OKM 2016). Suo-
malaiset koulutusviennin toimijat luovat persoonaansa viestimalld korkealaatui-
sista ja innovatiivisista tuotteistaan ja palveluistaan. Kingin (1970) mukaan per-
soonattomien tuotteiden on vaikea muodostaa suhdetta asiakkaisiin, silld asiak-
kaat tekevdt valintoja brandien valilld samalla tavalla kuin arvioidessaan
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ihmissuhteitaan. Kuenzelin ja Hallidayn (2010) mukaan palvelulla tulee olla sel-
ked persoonallisuus, jotta se on tunnistettavissa muiden palveluiden joukosta.

Kapfererin (2012, 161) mukaan bréndid suunniteltaessa on otettava myos
huomioon suhdeulottuvuus, silld se rakentuu eri toimijoiden vélisissd transakti-
oissa. Tamé on erityisen tarkedd palvelualoilla, silld palvelun aikana pyritdan
muodostamaan suhde asiakkaan ja palveluntarjoajan vilillda. Koulutusviennin
kannalta suhdeulottuvuuden voidaan ndhdd ndyttdytyvan siten, ettd kohde-
markkinoiden valinnalla sekd koulutusviennin toimijoiden ja eri segmenttien va-
liselld interaktiolla on suuri merkitys osaamisen myynnin menestymisen kan-
nalta. Smitin, Bronnerin ja Tolboomin (2007) mukaan uusien asiakkaiden hank-
kiminen on monin kerroin kalliimpaa, kuin vanhojen sdilyttiminen. Taman
vuoksi voidaan katsoa, ettd koulutusviennin toimijat pyrkivat pitaimaan aiempia
asiakassuhteita aktiivisesti ylld uusia projekteja varten.

Bréandiin liittyy my®os kulttuurin ulottuvuus, silld brandi edustaa ideologiaa,
joka luo kulttuurin organisaatioon. Menestyvien organisaatioiden tyontekijit
pyrkivit ylldpitamé&an suhdettaan yrityksen kulttuuriin edustaakseen sen arvoja
ulospdin eri sidosryhmille. (Kapferer 2012, 159.) Kun yrityskulttuuri on vahva,
viesti vilittyy sitd vahvemmin myos kuluttajille ja heiddn on helpompi samaistua
yrityksen toimintaan. Vahvalla yrityskulttuurilla on siten vaikutus asiakkaan ja
yrityksen luomaan suhteeseen. (de Chernatony 1999.) Esimerkiksi koulutusvien-
nin yritykset, jotka myyvit opetusteknologiaa, voivat luoda innovatiivisen ja luo-
van yrityskulttuurin. Taméd saattaa kannustaa yrityksen tyontekijoitd kehitta-
mddn uusia teknologioita, mikd taas ylldpitdd yrityskulttuuria ja vahvistaa sen
viestid ulospdin.

Kapferer (2012, 162) tunnisti lisdksi reflektion yhdeksi brandi-identiteetin
ulottuvuudeksi. Se kuvaa niitd automaattisia mielikuvia, joita asiakkaat omaavat
tietystd brandistd. Esimerkiksi suomalaisella koulutusjarjestelmailld on vahva ar-
vostus kansainvilisesti katsottuna, joten se aiheuttaa vaistaimattd mielikuvia po-
tentiaalisissa asiakkaissa. Schroederin, Borgerson ja Wun (2014) mukaan néita
mielikuvia voidaan myos voimistaa sidosryhmien vilisessa interaktiossa, minka
vuoksi koulutusviennin toimijoiden aktiivinen asiakassuhteiden yllépito ja teho-
kas koulutusvienti ylldpitdd siihen liitettyjd assosiaatioita. Kapfererin (2012, 162)
reflektion ulottuvuus liittyy vahvasti kuluttajaan, samalla tavoin kuin brandi-
identiteetti -prisman mindkuvan ulottuvuuskin. Mindkuva on kuitenkin reflek-
tiota henkilokohtaisempi, silld se kuvaa kuluttajan suhdetta omaan itseensa ku-
luttaessaan tuotetta tai palvelua. Tdssd suhteessa esimerkiksi ulkomaisten tut-
kinto-opiskelijoiden hakeutuminen Suomeen opiskelemaan reflektoi heiddan suh-
dettaan koulutuksen tdrkeyteen ja samalla itselleen asettamalleen arvostukseen
liittyen. Ostaessaan jotain erillistd koulutuspalvelua, kuluttaja mahdollisesti
mieltdd itsensd dlykkadksi, asioista kiinnostuneeksi ja edistykselliseksi ihmiseksi,
joka haluaa omalla ajallaan oppia jotain uutta. Tédllainen kulutuskayttdytyminen
vahvistaa siten kuluttajan ajatuksia itsestddn tietynlaisena. (Kapferer 2012, 162.)

Yhdistimailld brandi-identiteetin eri ulottuvuuksia, voidaan todeta, ettd
suomalaisen koulutusviennin muodostaessa vahvan arvolupausten joukon, se
vahvistaa samalla suomalaisen osaamisen brandid. Tama on tarkeda huomioida,
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silld se mitd palvelu tarjoaa asiakkailleen, heijastuu védistamaittd yrityksen bran-
diin. (Kotler & Keller 2012, 10.) Koulutusviennin tapauksessa yritysten brandi
heijastuu herkasti myos sen maan brandiin, josta koulutusta viedadan. Tastd joh-
tuen koulutusviennin toimijoiden kohdalla yhtendisen brandin rakentaminen on
erityisen tarkedd. Koulutusviennin toimijoiden tunnistaessa tuotteidensa tuotta-
mat arvolupaukset vientituotteen myyntid voidaan kohdentaa tehokkaasti. Pal-
velun arvolupauksen tunnistaminen vahvistaa liiketoiminnan tuottavuutta ja sa-
malla osakkeenomistajien etua. (Pepper & Rogers 2016.)

3.2 Maabrindi

Maabrandi voidaan ndhdi tiarkedni koulutusviennin osa-alueena, silld koulutus-
tuotteet ja -palvelut juontavat juurensa alkuperdmaan opetusjdrjestelmaéstd ja ta-
voista opettaa sekd oppia. Samalla kuluttaja muodostaa mielikuvaa tahtomat-
taankin koulutuksen alkuperdmaasta. Viimeisten 15-20 vuoden aikana maabran-
dédyksen konsepti on herdttanyt entistd enemmaén maailmanlaajuista kiinnostusta.
Tamd ndkyy erilaisten markkinointikampanjoiden valossa, jossa valtioille on
keksitty niitd kuvaavia englanninkielisid sloganeita, kuten ”Incredible India”
ja "Iceland Naturally”. (Browning 2015.) Maabrand&dyksen trendi on yleistynyt,
silld maailman globalisoituessa valtioiden on loydettdva yhd tehokkaampia ta-
poja erottautumiseen sdilyttddkseen kilpailukykynsd (Country Brand Report
2010). Tapa, jolla valtiot markkinoivat itseddn, on herdttanyt tutkijoiden parissa
yhd enemman kiinnostusta erityisesti siksi, ettd kansallisella brandilld ndhd&an
olevan suuri merkitys valtion talouteen. Maat voivat markkinoida vahvuuksiaan
esimerkiksi poliittisin, taloudellisin tai kulttuurillisin keinoin. (Olins 2002; An-
holt 2003, 213.) Maabréandi ndhddan myos tuotteena, jonka menestystd pyritdaan
arvioimaan, mittaamaan ja hallinnoimaan, jotta tuotteen erilaistaminen onnis-
tuisi suhteessa kilpailijoihin markkinoilla (Dinnie 2008).

Schatzin (2016, 21) mukaan brandid, joka on suunniteltu lisidmddn maan
globaalia kilpailukykyd, kutsutaan maabréndiksi. Luodakseen vahvan maabréan-
din, valtion tulee investoida tutkimukseen, jonka avulla selvitetidn maan kilpai-
lukykyisimmait ja vahvimmat ominaisuudet. Kaneva (2011) ottaa my6s huomi-
oon, ettd maabrandin muodostamiseen liittyy hyvin erilaisia késityksid siihen
liittyvassd tutkimuskentdssd (Dinnie 2008; Fan 2009). Maabranddyksessa voi-
daan ndhd&d monia eri kerroksia, jotka voivat olla pintapuolisia, kuten kansalliset
logot ja sloganit, tai syvemmiille ulottuvia, kuten maabrandin institutionalisointi
valtion rakenteiden tasolla. T4lloin voidaan puhua pidempiaikaisista maabran-
ddyksen muodoista, joilla on vaikutuksia myo6s kansalaisten ndkemyksiin asut-
tamastaan maasta. (Kaneva 2011.)

Anholtin (2005) havaintojen mukaan erityisesti yksilon inhimillisestd p&a-
omasta on tullut kriittinen tekijd maan brandédyksessd onnistumisen kannalta.
Tdamad johtuu siitd, ettd valtiot eldvat tietomurroksen keskelld, jossa osaamisesta
on tullut yritystenkin keskeinen valttikortti. Kaikki toimijat markkinoilla eivit
kykene valjastamaan inhimillistd pddomaansa yhtd tehokkaasti. Sen avulla
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voidaankin monilta osin erottaa taloudellisesti menestyvét yhteiskunnat toisis-
taan. (Anholt 2005.) Inhimillisen pddoman valjastaminen vaatii yhteisty6td niin
valtion, yritysten kuin kansalaistenkin taholta. Maan poliittinen tilanne saattaa
kuitenkin vaikuttaa negatiivisesti ndakemyksiin valtion toiminnasta ja samalla va-
hentdd maabrandin vahvuutta. (FutureBrand Country Index 2019.)

Dinnien (2008) ja Kellerin (2013) mukaan bréndin hallinnoiminen voi osoit-
tautua erittdin haasteelliseksi sen kompleksisuuden vuoksi. Brandistrategioiden
tulisi olla helposti adaptoitavissa muuttuvaan ymparistoonsg, silld trendit, inno-
vaatiot, poliittiset ja sosiaaliset tilanteet vaihtelevat nopeasti globaaleilla markki-
noilla. Anholtin (2003) mukaan valtion brandistrategia voidaan maéritelld suun-
nitelmana, jonka avulla erotetaan realistisimmat, kilpailukykyisimmat ja kiin-
nostavimmat visiot maalle, alueelle tai kaupungille. Hyva strategia ottaa huomi-
oon sekd maassa asuvat kansalaiset, ettd sielld esiintyvit ominaisuudet. Bran-
distrategia voidaan rakentaa kolmen kysymyksen varaan: missd olemme nyt,
missd haluaisimme olla ja miten pddsemme sinne. (Dinnie 2008). Aronczykin
(2013) bréandistrategiaan liittyvan tutkimuksen mukaan maabréandin muodosta-
misen tulee lisdksi koostua neljdstéd vaiheesta: arvioinnista, koulutuksesta, iden-
tifioinnista ja toimeenpanemisesta tai kommunikoinnista.

Arvioinnin vaiheessa maabrandia arvioidaan esimerkiksi kansalaisille tuo-
tettujen mielipidekyselyjen avulla. Niissd keskitytddn yleensd valtion taloudelli-
seen vahvuuteen ja kilpailukykyyn. (Dinnie 2008.) Toisessa maabrandin muo-
dostamisen vaiheessa keskitytdan yksityisten ja julkisten sektorien kouluttami-
seen valtion tavoitteista brandiin liittyen ja miten sitd kohti olisi mahdollista
pddstd. Kolmannessa identifioinnin vaiheessa kehitetddn brandin olemus, missd
maa identifioi ominaisuuksiaan ja differentioi itseddn suhteessa muihin maihin.
(Aronczyk 2013.) Viimeisessd toimeenpanon tai kommunikoinnin vaiheessa
maabrdndid markkinoidaan erilaisten kampanjojen avulla (Stdhlberg & Bolin,
2015). Valtioiden hallitukset voivat tiedottaa maan uudesta imagosta myos esi-
merkiksi raporttien avulla, joissa pyritddn tunnistamaan maan vahvuudet ja
mahdollisuudet menestykseen kansainvilisillda markkinoilla (Country Brand Re-
port 2010). Dinnien (2008) mukaan maabrianddys on onnistunutta, mikali sen
avulla kyetddn houkuttelemaan turisteja, lisddméaéan valtioon kohdistuvia ulko-
maisia investointeja ja tehostamaan vientia.

Hoeften ja Veenendaalin (2019) mukaan maabrdndin rakentamisen strate-
ginen suunnittelu ei vaikuta jokaisessa valtiossa yhtd tehokkaasti. Taloudellinen
ja poliittinen epdvakaus hankaloittaa yhtenevédisen maabrandin muodostamista.
Mitd monikulttuurisempi maa on, sitd vaikeampaa tasapainoista brdndid on
yleensd rakentaa ja nama epdvakaat olosuhteet vaikuttavat myos inhimillisen
pddoman tehokkaaseen hyodyntdmiseen. (Hoeften & Veenendaal 2019.) Widle-
rin (2007) toteuttaman tutkimuksen mukaan valtioiden on otettava kansalaiset
monipuolisesti mukaan brandédyksen prosessiin, jotta maabrandistd muodostet-
taisiin mahdollisimman yhdenmukainen. Poliittisesti tai taloudellisesti epdva-
kaassa maassa kansalliseen brandiin liittyvilld visioilla ja tavoitteilla voidaan
jopa lisdtd yhteenkuuluvuuden tunnetta ja toivoa tulevaan. Aronczyk (2008) to-
teaa maabrdandin muodostuvan kansalaisten itse luomissa kulttuurin eri
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muodoissa. Se on osa kansallista identiteettid ja sitd vahvistetaan ihmisten yhtei-
sessd kommunikointiprosessissa.

Vaikka maiden tulisikin ottaa kansalaiset yhteisen maabrandin luomiseen
tai ainakin diskursseihin mukaan, Widler (2007) huomauttaa, ettd maabrandayk-
sen keskittyminen tietyille osapuolille saattaa rajoittaa kansalaisten kokonaisval-
taista osallistumista. Analysoidessaan branddyksen keinoja viidessd maassa
(Ruotsi, Latvia, Viro, Eteld-Afrikka ja Liettua), han huomasi, ettd maabrandissa
esiintyvien stereotypioiden hadvittamisen sijaan, niitd vahvistettiin ja tuotettiin
uudelleen kansalaisten vililld. Myts Kanevan (2007) Bulgariassa tekemassa tut-
kimuksessa havaittiin, ettd maabréandi pyrkii vahvistamaan usein myyttejd ja ste-
reotypioita valtiosta, jonka avulla tietyn eliitin valtasuhteita ylldpidetddn. Maa-
brandi ei siten aina palvele jokaisen kansalaisen oikeuksia.

FutureBrand Country Indexin (2019) mukaan maabranddyksen keskiossa
on yhteistydssd toimiminen yhteisten uskomusten jakamiseksi. Valtioiden on
otettava huomioon erilaiset kansanosat, jotta maabrandistd voitaisiin tehdd mah-
dollisimman yhtenevadinen. Kansainvilisen viennin kannalta maabrandin onkin
onnistuttava tuottamaan positiivisia mielleyhtymisd maasta ja taméa onnistuu par-
haiten poliittisesti, kulttuurisesti ja sosiaalisesti tasapainoisessa valtiossa (FCI
2019.) Van Ham (2001) totesi jo varsin varhaisessa maabranddykseen liittyvassa
tutkimuksessaan, ettd valtiot, jotka eivét panosta oman brandinsa kehittdmiseen,
ovat hankalassa tilanteessa oman taloudellisen kasvunsa kannalta. Maan ima-
gosta ja maineesta on tullut keskeinen osa sen vientikulttuurin vahvistamista.

3.2.1 Koulutus osana maabrindii

Tdssd kappaleessa pureudutaan syvemmin koulutuksen ja maabrdndin viliseen
suhteeseen, silld koulutusviennilld ndhddadn olevan keskeinen rooli Suomi-bran-
din vahvistamisessa. Laadukas koulutus on merkittdvassd asemassa suomalaisen
identiteetin rakentajana ja myodnteisen kuvan valittdjand ulkomailla. (OKM 2013,
13.) Kansainvélisten markkinoiden globaalistuessa, osaamista alettiin pitdd myos
yleisesti kannattavana vientituotteena. Tastd johtuen koulutuksesta on tullut
keino rakentaa maan brédndid ja tehdd siitd osa taloudellista menestystad. (Hems-
ley-Brown & Oplatka 2006; Maringe & Gibbs 2009.) Schatzin (2016) mukaan kou-
lutus voidaan nihdi vahvana osana suomalaista brandid PISA-tulosten, koulu-
tusinnovaatioiden ja opetusjdrjestelmén joustavan rakenteen vuoksi. Siitd on tul-
lut mallimaa kansainvilisessd koulutusvertailussa, jonka sanotaan noudattavan
yksinkertaisia periaatteita, joita jokainen valtio voisi adaptoida omikseen (Sahl-
berg 2011; Waldow, Takayama & Sung 2014).

Suomen maabrandid on kehitetty erityisesti valtion taholla. Vuonna 2008
silloinen Suomen ulkoministeri Alexander Stubb ilmaisi Country Brand -nimi-
sessd raportissa, tavoitteensa luoda kansallinen Suomi-brandin vahva imago. Ra-
portissa suomalainen koulutusjdrjestelmd nimettiin keskeiseksi vahvuudeksi
Suomessa ja suositteli maata kapitalisoimaan kansainvalisesti tunnetun opetus-
jarjestelménsd tarkedksi vientituotteekseen maailmalla. (CBR 2010). Myo6s Hau-
tamden ja Lemolan (2004) mukaan osaaminen ja yrittdjyys ovat ne keskeisimmiit
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vahvuusalueet Suomessa, joiden avulla kansainvalinen kilpailukykyd voidaan
jatkossakin vahvistaa. Suomalaisen koulutusosaamisen on vastattava globaalia
kysyntdd, jotta se voitaisiin ndhdéd jatkossakin Suomi-brdandin kannalta keskei-

Jotta suomalaista osaamisen brandia voitaisiin vahvistaa, sen keskeiset vah-
vuudet on hyvi olla kansallisesti tunnettuja. Schatzin (2016) mukaan Suomen yh-
tend vahvuutena on ilmainen koulutus maan kansalaisille jokaisella koulutusas-
teella. Myos suomalainen korkeakoulujédrjestelmd on suosittu sen yksinkertai-
suuden ja tasa-arvoisuuden vuoksi. Kellerin (2003, 246) mukaan kuluttajilla on
oltava tieto tuotteen luomasta arvosta, jotta brandi tuntuisi luotettavalta ja siihen
olisi helpompi samaistua. Suomalaisen osaamisen vientiin panostaminen esimer-
kiksi verkostoitumalla muihin kansainvélisiin toimijoihin, auttaa tukemaan
osaamista osana maabrandid ja lisddméaan koulutukseen liittyvaa turismia (OKM
2013).

Naistd vahvuuksista huolimatta, suomalaisesta koulutuksesta on osattava
tunnistaa myos heikkouksia, jotta sen osuutta keskeisend osana Suomen
maabrandid voitaisiin kehittdd. Toomin ja Husun (2012) mukaan esimerkiksi
luokkahuoneista on tulossa entistd heterogeenisempid, miké lisdd oppimisen hal-
linnan ongelmia oppilaiden keskuudessa. Lisdksi koulujen keskindiset erot nayt-
tavat lisddntyvan erityisesti Helsingissda. Kumpulainen ja Lankinen (2012) to-
teavatkin, ettd oppimistulosten eroavaisuudet alkavat ndkyd suomalaisissa kou-
luissa eri sukupuolten, alueiden ja kansanryhmien vililld. Tastd huolimatta
Suomi voidaan ndhdé edelleen koulutuksen mallimaana, josta osaamista voi-
daan markkinoida rajojen yli vahvistamalla samalla maabrandid. Suomi on on-
nistunut muuttamaan koulutusjdrjestelmadnsa poispdin elitismistd, kohti tasa-
arvoista ja tehokasta koulutusta. (Schleicher 2006.)

Suomen maabridndid voidaan vahvistaa koulutusviennin avulla hallinnoi-
malla sen brandi-imagon rakentamista. Prosessi voidaan aloittaa valitsemalla
yksi tai useampi keskeinen koulutukseen liittyva elementti. (Cai 2002.) Kellerin
(2003) mukaan ndiden elementtien tulee kuvastaa koulutukseen liitettyjd attri-
buutteja ja asenteita. Nama attribuutit ovat sekéa aineellisia ettd aineettomia. Ai-
neettomia ovat esimerkiksi yksilon koulutukseen liittdmaét arvot ja sen merkityk-
sellisyys, kun taas aineelliset liittyvat koulutuksesta aiheutuviin lopputuloksiin
ja sen aikaansaamaan kayttaytymiseen. (Keller 2003.) Ndiden attribuuttien iden-
tifiointi helpottaa osaamiseen liittyvan brandin vahvistamista potentiaalisten ku-
luttajien silmissd. Samalla toimijoille syntyy tédtd kautta tarkempi visio siitd, mita
he haluavat koulutusta markkinoida ja millaisia markkinointiohjelmia kehite-
tddn. Tamd taas ohjaa markkinointikommunikaatiota, jonka avulla Suomen
maabrandiin liittyvid assosiaatioita vahvistetaan. (Cai 2002.) Lopulta koulutus-
viennin keskitssd on tuotteen brandi-identiteetti, joka perustuu pitkdn aikavalin
kehittamiseen ja siihen liittyy vahvasti yrityksen ja kuluttajan vélinen interaktio
(Kapferer 2012).
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3.2.2 Maabrindin kehittiminen Suomessa

Sdilyttadkseen kilpailukykynsd, valtioiden tulee kehittdd omaa brandidan. Maan
branddys on tavalliseen tuotteeseen verrattuna vaikeampaa, silld eri maihin liit-
tyy monimutkaisia piirteitd. Nditd ovat esimerkiksi valtion maantieteellinen si-
jainti, historia, sen asukkaat, heiddn tapansa, kulttuurinsa sekd uskomuksensa.
(Aronczyk 2013.) Dinnien (2008) mukaan yrityksid ei kannata ottaa mukaan val-
tion maabriandin kokonaisvaltaiseen kehittidmiseen, silli silloin riskini olisi, ettd
brandistd tehtdisiin liian tuotteistettu ja luonnoton. Kapfererin (2012, 159) brandi-
identiteetti -prisman kulttuurin ulottuvuus liittyy tdhdn maabrandin erityispiir-
teeseen, silld mitd vahvemmin maan kulttuuri on kansalaisten hyviksymad, hei-
ddn on my6s helpompi samaistua siihen ja viestid siitd yhdenmukaisesti eteen-
pdin. Yhtendiset arvot vahvistavat brandid. Mikdli yritykset olisivat méaaraa-
maéssd valtion brandistd, kansalaisten saattaisi olla vaikeampi omaksua sitd. Ya-
nin (2004) mukaan maabrandid on kuitenkin kehitettdva kaikista siihen liittyvistd
ristiriitaisuuksista huolimatta. Maabrandin kehittdminen on hyodyllistd erityi-
sesti pienemmissd maissa, silld vahva brandi voi auttaa valtioita saamaan tehok-
kaammin ddntdan kuuluviin. Suomi on yksi ndistd pienemmistd valtioista, joiden
on luotettava kulttuuriinsa todellisen taloudellisen voiman puuttuessa. (Yan
2004.)

Kansainvilisten vertailujen mukaan Suomen keskeinen vahvuus on inno-
vaatiojdrjestelman toimivuus, joka ndyttdytyy maabrandin ndkokulmasta ja Kap-
fererin (2012, 159) tutkimukseen sovellettuna maan persoonan ulottuvuutena.
Esimerkiksi Suomen innovatiivinen opetusjdrjestelmd auttaa erottautumaan
kansainvélisessd kilpailussa. Innovatiivisuudella tarkoitetaan Suomen tapauk-
sessa esimerkiksi maédratietoisia investointeja tutkimukseen ja koulutukseen,
mikd ndkyy ndiden toimintojen erinomaisessa laatutasossa, toimivuudessa, vuo-
rovaikutuksessa ja julkisen seké yksityisen sektorin vilisessd yksimielisyydessa
innovaatiotoiminnan merkityksestd sekd kehittamisestd. (Hautamaki & Lemola
2004.) Viimeistdan PISA-tulosten tultua julki 2000-luvulla, Suomessa nédhtiin ti-
laisuus investoida koulutusvientiin ja maabrandin kehittdmiseen (Schatz 2016).

Suomen branddykseen liittyvdssd raportissa (CBR 2010), koulutus tunnis-
tettiin merkittdvimmaksi osaksi suomalaisen imagon kehittdmistd. Suomalaisen
koulutuksen sanotaankin olevan parasta maailmassa ja sen avulla voitaisiin li-
sdtd taloudellista, mutta my6s humaania hyvinvointia globaalisti. Kehittynyt
osaaminen auttaa ongelmien ratkaisemisessa, jotka muutoin tuntuisivat maan si-
sdllda mahdottomilta. (CBR 2010.) Tama liittyy samalla Kapfererin (2012) brandi-
identiteetti -prisman suhdeulottuvuuteen, silld Suomen brandin kehittdminen ta-
pahtuu koulutusviennissa eri maiden valisissd suhteissa. Suomi on kehittanyt jo
vuosikymmenid kehitysmaiden koulutuspddomaa viennin avulla, mikd on ta-
pahtunut panostamalla pitkdaikaisen luottamussuhteen rakentamiseen.

Suomen maabrandid kehitetddn koulutusvientid edistamalld, mika tapah-
tuu ainoastaan, mikali koulutusvientid edistdvat tahot pystyvit tekeméaan tehok-
kaasti yhteistyotd. Tama vaatii hyvad koordinointia, vientijdrjestelman rakenta-
mista, verkostoitumista sekd kommunikointia. (CBR 2010.) Yhteistyo
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koulutusviennin toimijoiden valilld onnistuu yhteistyohon pyrkivaa kulttuuria
vahvistamalla. Tdm4 saattaa vaatia valtionhallinnon vahvempaa yhteistydpro-
jekteihin liittyvad kannustusta, joka lisdd parhaimmillaan eri toimijoiden valistad
vuorovaikutussuhdetta. Yhteistyoprojekteihin kannustava ja hiljaista tietoa ja-
kava ilmapiiri auttaa uusien innovaatioiden syntymistd ja samalla Suomen
maabrandin kehittamistd. (Kapferer 2012.) Koulutusviennin toimijoiden on kar-
toitettava erilaisia yhteistyomahdollisuuksia pilottiprojektien avulla, joiden
kautta pyritddan samalla tukemaan valtion brandin vahvistamista (OKM 2010, 11).

Kapfererin (2012) brandi-identiteetin fyysisen ulottuvuuden ndkokulmasta,
Suomen tulisi tunnistaa selkedsti maansa vahvuudet ja sen jidlkeen kommuni-
koida ne yhtendisesti eri sidosryhmille. Koulutusvienninkin kannalta on merki-
tyksellistd tunnistaa toimijoille keskeiset palvelut, jotta se, mitd yritys tarjoaa,
ndyttdytyy potentiaaliselle asiakkaalle timén toimintaa kehittdvéana arvolupauk-
sena. Myos Schatzin, Propovicin ja Dervinin (2015) tutkimuksen mukaan Suo-
men on madariteltdva kirkkaasti, mikid sen briandin keskiossa olevassa koulutus-
jarjestelmdssd on niin erikoista. T4ll4 tarkoitetaan sitd, ettd valtion ja kulutusvien-
nin organisaatioiden tulisi informoida potentiaalisia asiakkaitaan vahvuuksis-
taan, joita se omaa verrattuna muihin maihin.

Koska koulutus on ideana melko abstrakti, se tulee kyetd tuotteistamaan
selkedn sille luodun madritelmdan avulla. Opetus- ja kulttuuriministerion (2010)
mukaan Suomen on my®6s pyrittava profiloitumaan opetus- ja koulutusalan osaa-
jana sekd teknologian innovatiivisena hyddyntdjana opettamisessa. Suomalainen
maabrandi nojaa vahvasti PISA-tuloksiin, jossa vertailtiin ainoastaan alemman
asteen opiskelijoiden menestystd kokeessa. PISA-tulokset ovat siind mielessa
melko yksipuolinen tapa erilaistua muista, silld ndmé tulokset ovat Suomessa
laskeneet viime vuosien aikana. Né&in ollen Suomi voisi vahvistaa maabrandidan
panostamalla korkeamman asteen koulutukseen tehden siitd samalla houkutte-
levampaa ulkomaalaisille tutkinto-opiskelijoille. Lisdksi koulutusvientiin keskit-
tyvien yritysten toimintaa pitdisi nostaa entistd enemmén kansainvéliseen tietoi-
suuteen. (Schatz, Propovic & Dervin 2015.)

Kuten aiemmin on todettu, maabrandia voidaan kehittdd yhdessa suunni-
teltujen toimien avulla. Maabrandi ei kuitenkaan synny yksittdisen suunnittelijan
poydaltd, vaan se heijastuu kansalaisten yhteisten uskomusten ja siitd luodun
suunnitelman pohjalta. (CBR 2010.) Maabréandin kehittdminen tulee nahda pitka-
kestoisena tehtdvidng, jota johdetaan faktojen avulla. Sisdinen yhtendisyys ja sa-
mankaltainen ajattelu ovat keskeisessd asemassa brandin vahvistamisessa. (Kap-
terer 2012.) Eridvat ndkemykset maasta voidaan tuoda yhteen, mutta se onnistuu
ainoastaan tunnistamalla ja tuomalla ne julki. Tdamé&nkaltaisen prosessin avulla
luodaan yhtenevédinen linjaus siitd, mikd on valtion keskeinen, muista maista
erottava kompetenssi. Tdtd kautta voidaan mitata, rakentaa ja hallinnoida valtion
mainetta. (CBR 2010.)

Anbholtin (2005) mukaan Suomen maabrédndi on verraten epédselvd monelle
maalle, mutta sitd voidaan helposti kehittdd. Hinen mielestddan Suomen vahvuu-
tena ovat sen innovatiivisuus ja luovuus, joiden avulla voidaan mahdollisesti rat-
kaista globaaleja ongelmia. Koulutusviennin kautta Suomella on hyva
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mahdollisuus pddstd tekemddn tdméankaltaista kehitystyotd, jossa esimerkiksi ke-
hitysmaihin liittyvaa konfliktiherkkyyttd voidaan vahentdd koulutusjarjestelmaa
kehittamalld. (Anholt 2005.) Yritykset ovat edelleen ndiden innovaatioiden tuot-
tamisessa ja niiden taloudellisessa hyodyntamisessad keskeisessd asemassa, mikéa
lisdd tarvetta verkostoitumiselle. Innovaatiot luovat pohjaa teknologiselle kehi-
tykselle, joka nakyy myds koulutusmenetelmien kehittyneisyydessa. Kilpailijoi-
den on vaikeaa kopioida téllaiselle pohjalle luotua brandis, silld se perustuu val-
tion inhimilliseen pddomaan. (Hautamiki & Lemola 2004, 16.)

3.2.3 Teoreettinen yhteenveto

Tdamdn tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella Suomen maabréandid suhteessa
koulutusvientiin. Lisdksi tutkimuksessa selvitetddn, miten maabrandii ja koulu-
tusvientid vahvistetaan Suomessa ja millaisia haasteita Suomessa ilmenee koulu-
tusvientiin liittyen. Tutkimuksen ldhtokohtana toimii tarve koulutusviennin
myynnilliselle edistdmiselle, jota on tarkoitus ymmaértdd valtioldhtoisestd
maabrandin ndkokulmasta.

Tutkimuksen pddteoriana maabrdanddykseen ja koulutusvientiin liittyen
toimii Kapfererin (2012) brandi-identiteetti -prisma, joka kasittdd kuusi brandi-
identiteetin ulottuvuutta. Sen avulla hahmotetaan, miten Suomi voisi vahvistaa
brandiddn, silld kuvio auttaa tunnistamaan Suomen vahvuuksia. Schatzin (2016)
mukaan keskeisid vahvuuksia ovat innovatiivisuus, korkealaatuinen koulutus ja
kehittynyt teknologia. Namad asiat liittyvat toisiinsa, silld ilman korkealaatuista ja
kaikille Suomen kansalaisille mahdollistettua ilmaista koulutusta, Suomessa ei
olisi yhtd korkealaatuista tutkimusta ja samanlaisia teknologisia innovaatioita.

Mikdli Suomen maabrandin katsotaan liittyvan jollain tasolla korkealaatui-
seen koulutukseen, Kapfererin (2012) brandi-identiteetti -prisman ulottuvuudet
voidaan yhdistdd koulutusviennin edistimiseen. Maabréandid pyritddn joka ta-
pauksessa vahvistamaan ulospdin kansainvélisen viennin lisidmiseksi ja suoma-
laisella koulutuksella on kysynt&a niin kehittyvissd, kuin kehittyneissdkin maissa.
(Schatz 2016.) Mikili taas maabréandid mietitdédn koulutusviennin kautta ja sithen
osallistetaan kuusi Kapfererin (2012) brandi-identiteetin ulottuvuutta, voidaan
koulutusviennin kehittdmisessd miettid myos koulutustuotteiden ja -palveluiden
kaupallistamista seké tuotteistamista.

Alla ndkyvassd kuviossa 5 tarkastellaan koko tuotteen tai palvelun kehitta-
misprosessia Kapfererin (2012) brandi-identiteetin ulottuvuuksien sekd Suomi-
sen, Kantolan ja Tuomisen (2009) tuotteistamiseen liittyvien tutkimustulosten
avulla. Kun koulutusviennin tuotetta tai palvelua kehitetdan, myos sille luotavaa
brandid on syytd tarkastella. Niin koulutusviennin tuotteiden ja palveluiden,
kuin Suomen maabriandinkin kannalta, voidaan kuvion avulla havainnoida eri
sidosryhmien, kulttuurien, ympériston, viestinndn ja kehittamisen vilistd suh-
detta. Tama on erityisen tdarkedd sen vuoksi, ettd aiemman tutkimuksen mukaan
Suomen maabrandiin liittyy keskeisesti korkea kouluttautuneisuusaste ja koulu-
tusvienti. (Schatz 2016.) Kuviossa 5 nakyy keskelld Kapfererin (2012, 158) brandi-
identiteetin kuusi ulottuvuutta, jotka huomioimalla Suomen maabrandid ja
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koulutusvientid tarkastellaan tdssa tutkimuksessa. Kuvioon yhdistetyt Suomisen,
Kantolan ja Tuomisen (2009) tuotteistamisen tutkimukseen liittyvét innovaatio-
prosessin ulottuvuudet kuvaavat Suomen mahdollisuuksia koulutusviennin in-
novatiiviseen tuotteistamiseen.

Suhde sidosryhmiin > Ideointi, seulonta
Markkinatutkimus N Liiketoimint
Yrityskulttuuri lketorminta-
v > analyysi
Tuote
V4 i Kehittdaminen
Tuotteistaminen
Persoona
R 5 Testimarkkinointi
Reflektio l
2 o
Hyddyntdminen
Asiakkaan mindkuva . .
Kaupallistaminen

KUVIO 5 Kapfererin brandi-identiteetti -prisma (2012, 158) suhteutettuna Suomisen,
Kantolan ja Tuomisen (2009) tuotteistamisen tutkimukseen

Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009) tuotteistamisen innovaatioprosessissa
huomioidaan markkinatutkimuksen toiminnot, jonka avulla tutkitaan asiakkai-
den tarpeita ja markkinoilla tapahtuvia muutoksia. Tdméa vaihe on suhteutettu
kuviossa 5 Kapfererin (2012) suhteen ja kulttuurin brandiulottuvuuksiin, silld
markkinatutkimuksessa kerdtddn tietoa sidosryhmistéd suhteiden muodostamista
ja yrityskulttuurin vahvistamista varten. Yrityskulttuuriin liittyy vahvasti yrityk-
sen visio ja sen muodostamiseen tarvitaan tietoa markkinoista. Tietoa kerdamalla
voidaan analysoida kansalaisten ja muiden sidosryhmien ndkdkulmia Suomesta
valtion maabrdndin kehittdmiseksi. Sama toimintatapa pdtee myos koulutus-
viennin tuotteiden ja palveluiden kohdalla. Tiedonkeruuprosessin jidlkeen sopi-
vimmat ideat seulotaan ja suhteutetaan tehdyn liiketoiminta-analyysin lopputu-
lemiin. Liiketoiminta-analyysin avulla selvitetddn, minne ollaan suuntautumassa
ja miksi. (Suominen, Kantola & Tuominen 2009.) Samalla m&aritetdan Kapfererin
(2012) brandi-identiteetti -prismaan kuuluvat tuotteen ominaisuudet, eli sen fyy-
sinen ulkondko, keskeiset piirteet ja arvolupaukset.

Tuotteistamisen vaiheessa kehitetddn tuote ja persoona tuotteelle, mika liit-
tyy olennaisesti Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009) kuvaaman innovaatio-
prosessin kehittamisen ulottuvuuteen. Tédssd tuotteistamisen vaiheessa korostuu
Kapfererin (2012, 158) brandi-identiteetti -prisman persoonan ulottuvuus, jossa
tapa, jolla brandi kertoo tuotteistaan tai palveluistaan, kuvaa samalla brandin
persoonallisuutta kuluttajien silmissd. Prosessin loppuvaiheessa tuote vield tes-
tataan markkinoilla, jolloin kuluttajat havainnoivat suhtautumistaan tuotteeseen
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ja omaan itseensd kuluttaessaan tatd tuotetta, miké liittyy reflektion ja mindku-
van ulottuvuuksiin (Kapferer 2012). Kun tuotetta on testattu markkinoilla, se voi-
daan hyodyntdd kaupallistamisen avulla. Kaupallistamisen vaiheessa yritys te-
kee pddtoksen tuotteen tuottamiseen ja jakeluun liittyen. (Suominen, Kantola &
Tuominen, 2009.) Tamé& on prosessin viimeinen vaihe, jossa tuote viimein hyo-
dynnetddan markkinoilla ja katsotaan miten se parjda.
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4 AINEISTO JA MENETELMA

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millainen merkitys Suomen maabrandilld
on koulutusviennille. Lisdksi tutkimuksessa tutkittiin miten koulutusvientid ja
maabrédndid vahvistetaan Suomessa ja millaisia haasteita Suomessa kohdataan
koulutusviennin edistdmiseen liittyen. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, eli
laadullisena tutkimuksena haastattelemalla kahdeksan suomalaisen koulutus-
vientiin tai koulutukseen keskittyvan organisaation asiantuntijoita. Haastattelut
toteutettiin yhtd organisaatiota lukuun ottamatta siten, ettd haastateltavia valit-
tiin yksi per organisaatio. Tdlld tavoin koulutusviennin kenttddn pystyttiin muo-
dostamaan monipuolisempi katsaus.

Tdamad tutkimus toteutettiin laadullisena siitd syystd, ettd laadullisessa ldhes-
tymistavassa tutkimusta ohjaa se ilmio, mistd ollaan kiinnostuneita tai mitd tietoa
tarvitaan kdytannossd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 160). Laadullinen tut-
kimus ymmarretddn yleensd pehmednd ja ymmarrystd lisddvand ihmistutkimuk-
sena (Eriksson & Kovalainen 2016, 4; Tuomi & Sarajarvi 2018, 29). T&ta tutki-
musta ohjasivat koulutusvientiin ja maabrandiin liittyvit ndkokulmat, joita alan
asiantuntijat tutkimukseen tarjosivat. Ndihin ilmi6ihin liittyvid sosiaalisia ja kult-
tuurisia merkityksid on helpompi ymmartad laadullisen tutkimuksen avulla, silld
maédrdllinen tutkimus ei tarjoa ndihin konstruktioihin liittyvid muuttujia (Eriks-
son & Kovalainen 2016, 4).

Koska laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on ldhestya aihetta ymmarta-
vésti, se antoi paremman mahdollisuuden aineiston syvélliseen tulkintaan, kuin
madréllinen tutkimus (Adams, Khan & Raeside 2014). Téssd tutkimuksessa tut-
kijalla oli motivaationa pyrkid ymmaértdiméaan koulutusviennin ja maabrandin
keskindistd merkityssuhdetta. Tdssd yhteydessa ei tarkoiteta méaéaréllisessa tutki-
muksessa tutkittavien muuttujien vilistd suhdetta, vaan ilmididen vélistd mer-
kittavyyttd niiden keskindisessd vuorovaikutussuhteessa. Voidaan esimerkiksi
ndhdd, ettd Suomen tunnettuus ulkomailla voisi lisdtd myds suomalaisten tuot-
teiden kysyntdd kansainvélisesti. Samalla voitaisiin my®s ajatella, ettd koulutuk-
sen vieminen Suomesta vaikkapa Vietnamiin lisédisi vietnamilaisten tietoa suo-
malaisuudesta ja Suomesta, miké voisi taas lisdtd koulutustuotteiden vientid tai
turismia entisestddn. Laadullisessa tutkimuksessa ndité asioita tarkastellaan kva-
litatiivisten analyysimenetelmien avulla. (Eriksson & Kovalainen 2016.)

4.2 Teemahaastattelut

Tutkimuksen aineistonkeruuvaihe toteutettiin teemahaastattelujen avulla, joissa
haastateltiin kahdeksaa koulutukseen tai koulutusvientiin keskittyvan
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organisaation asiantuntijaa, joista seitsemdn oli naisia. Haastateltavat olivat
suunnilleen keski-ikdisid ja heilld ldhes kaikilla oli yli kymmenen vuoden koke-
mus koulutusviennin tai koulutuksen kentdltd. Tutkimuksessa kadytetyssa puo-
listrukturoiduissa teemahaastatteluissa kysymykset olivat kaikille tutkimukseen
osallistuville ldhes samat, mutta vastauksia ei oltu sidottu mihink&ddn vastaus-
vaihtoehtoihin. T4lld tavoin haastateltavat saivat vastata kysymyksiin omin sa-
noin. Tédlle menetelmadlle on tyypillistd, ettd jokin haastattelun kannalta keskei-
nen ndkdkulma on lydty alun perin lukkoon, muttei kaikkia. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 47.)

Tutkimukseen pyrittiin saamaan mukaan myos maakuvaviestintdan tai
kansainvdlisiin suhteisiin keskittyvid asiantuntijoita, joilla olisi oletettavasti
enemman tietoa maabrdndin ja koulutusviennin vilisestd suhteesta, kuin koulu-
tusvientiin paneutuneilla asiantuntijoilla. Kyseisen alan asiantuntijoita oli yllat-
tavan vaikeaa l0ytdd, joten suurin osa haastatelluista tyoskenteli ainoastaan kou-
lutusviennin parissa. Toki heiddn tyohonsd kuului myos tuolloin kansainvilisten
suhteiden ylldpitamistd ja kehittdmistd, mutta paddfokus oli koulutusviennissa.
Koska haastatteluissa keskityttiin nimenomaan asiantuntijoiden niakokulmiin ja
mielipiteisiin maabrdndistd ja koulutusviennistd, oli haastattelu Silvermanin
(2013) mukaan emotionaalinen haastattelutyyppi. Vaikka haastatteluissa pyrit-
tiinkin saamaan selville faktuaalista tietoa koulutusviennin ja maabréndin vah-
vistamiseen ja niiden viliseen merkityssuhteeseen liittyen, keskityttiin haastatte-
luissa paljolti haastateltavien omiin mielipiteisiin, ndkékulmiin ja ilmiéihin liit-
tyvddn ymmaérrykseen.

Haastattelujen kautta erilaisia tutkittavaan ilmioon liittyvia merkityssuh-
teita ja nyansseja oli tarkoituksenmukaisempaa tutkia, kuin esimerkiksi kysely-
lomakkeen kautta. Koulutusviennin asiantuntijoilla oli alastaan paljon sellaista
tietoa, jotka aukesivat haastateltavalle puolistrukturoitujen haastattelukysymys-
ten avulla. Kysymykset olivat puolistrukturoituja, silld ne eiviat noudattaneet tay-
sin samaa jdrjestystd tai muotoa jokaisessa haastattelussa, vaan jasentyivét etu-
kdteen maédriteltyjen teemojen ympdrille. (Silverman 2013, 205.) Tutkimuskysy-
mykset loivat teemahaastatteluille rungon, jota noudatettiin jokaisessa haastatte-
lussa. Haastattelurunko auttoi pysymaééan asiassa, vaikka kysymyksid rungon
ympdrilld vaihdettiin aina haastateltavan vastauksista riippuen.

Tutkimuksen haastattelukysymysten runko jaettiin tutkimuskysymysten ja
aiempien teorioiden pohjalta pddteemoihin. Padteemoja olivat haastateltavien
mielikuvat Suomen maabrandistd, koulutusviennin ja maabréndin vahvistami-
nen, sekd kehitysmahdollisuudet koulutusviennissd. Namaé teemat helpottivat
haastattelukysymysten muodostamista, joita koottiin teemojen alle. Osa haastat-
telukysymyksistd karsiutui ensimmaisten haastatteluiden vaikutuksesta pois,
kun tutkijan kasitys tutkimukselle tdrkeimmistd kysymyksistd selkeytyivat.
Haastattelukysymykset vaihtelivat, jotta niitd voitiin sopeuttaa kulloiseenkin
haastattelutilanteeseen, mutta paateemat pysyivét haastattelujen kantavana voi-
mana.
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4.3 Haastatteluprosessin kuvaus

Tutkimukseen haastateltaviksi valikoituivat seitseman koulutuksen alan organi-
saatiota, joita olivat Opetushallitus, Arkki International Oy, Aalto University
Executive Education Oy, Finland International Education Oy, Jyvaskyldan am-
mattikorkeakoulu, Seindjoen ammattikorkeakoulu ja EduCluster Finland Oy. Ai-
noastaan Aalto University Executive Education Oy:std haastateltiin kahta alan
asiantuntijaa. Muissa organisaatioissa haastateltiin yhtd toimijaa, jotta tutkimuk-
seen saatiin mukaan mahdollisimman monen koulutukseen keskittyvan organi-
saation ndkokulma koulutusvientiin ja maabréandiin liittyen. Tédssd tutkimuk-
sessa haastateltavien nimid tai nimikettd organisaatioissa ei paljasteta haastatel-
tavien pyynnostd ja heiddn anonymiteettinsa sdilyttamiseksi. Haastateltavia ni-
mitetddn lyhenteillda H1, H2, H3 jne.

Haastatteluprosessi alkoi siitd, ettd tutkija otti yhteyttd joihinkin Education
Finland -koulutusviennin ohjelmassa mukana oleviin jasenyrityksiin sahkopos-
titse. Yhteydenottojen kohteet valikoituivat niiden tavoitteiden, toiminnan ja
kansainvailistymisasteen mukaan. Vain pieni osa yhteydenotoista tuotti tulosta ja
ndistd saatiin valikoitua kahdeksan haastateltavaa. Tutkijan tavoitteena oli saada
haastateltavia sekd valtion organisaatiosta, korkeakouluista ettd koulutusviennin
yrityksistd. Tdlld tavoin saatiin katettua sekd hallinnollinen, julkinen ett4 liiketoi-
minnallinen ndkokulma. Tama valikoituminen mahdollisti my6s erilaisten toi-
mijoiden vilisen tehokkaamman vertailun.

Haastatteluprosessi aloitettiin 26.2.2020 ja pddtettiin 30.3.2020. Haastatelta-
ville kerrottiin, ettd haastattelut toteutetaan luottamuksellisesti ja &d&nitykset
poistetaan heti litterointien jalkeen. Kaikki haastateltavat suostuivat siihen, etta
tutkimuksessa mainitaan kohdeorganisaatioiden nimet, mutta useammat heista
painottivat, ettei analyysiprosessissa nimettdisi organisaatioita endéd erikseen.
Niinpéa tutkimuksen tulosten osiossa ei tulla nimedmaan haastateltujen tyonan-
tajia, vaan osiossa puhutaan toimijoista nimitykselld haastateltava H1 ja niin
edespdin. Tutkimuksessa ei myodskddn nimetd haastateltavan nimikettd organi-
saatiossa. Taman avulla pyrittiin samalla varmistamaan, ettd haastateltavat pys-
tyisivdt kertomaan tyopaikkansa toiminnasta ja mielipiteistdidn Suomen koulu-
tusvientid ja brandid kohtaan mahdollisimman rehellisesti.

Haastattelut oli tarkoitus suorittaa alun perin kasvokkain kohdeorganisaa-
tion tiloissa, mutta maailmalla puhjenneen koronakriisin vuoksi suurin osa haas-
tatteluista toteutettiin puhelimitse. Puhelut dédnitettiin haastateltavien luvalla ja
ddnitteet poistettiin litterointien jdlkeen. Haastatteluiden kestot vaihtelivat 45 mi-
nuutista 70 minuuttiin. Haastatteluiden edetessd puhelimitse toteutetuista haas-
tatteluista saatiin ehkd jopa enemman irti, silld haastateltavat eivit olleet tdlloin
valttamattd yhtd varautuneita kertoessaan mielipiteitddn koulutusviennistd ja
Suomen maabrandistd, kuin kasvokkain. Haastateltaviksi valikoitui ainoastaan
alansa asiantuntijoita, mika jo itsessddnkin auttoi laadukkaan ja monipuolisen ai-
neiston kerdamisessd. Tutkimuksessa kdytettiin samoja haastattelukysymyksid,
joita kuitenkin muokattiin haastattelujen edetessd. Haastattelukysymyksid ei
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alun perinkédédn ollut tarkoitus seurata orjallisesti, vaan ne toimivat enemmankin
pohjana haastatteluille. Tavoitteena oli luoda rento ilmapiiri, jossa haastateltavan
vastauksiin pystyttdisiin reagoimaan mahdollisimman joustavasti ilman liian
kaavamaista rakennetta. Suurin osa haastateltavista kertoi mielipiteistdan hyvin-
kin vapaasti ja heistd huomasi, miten innostuneita he olivat koulutusvientiin ja
maabrandiin liittyvistd teemoista. Tdstd johtuen suurin osa haastatteluista kesti
n. tunnin verran.

Seuraavaan taulukkoon 1 on koottuna haastattelujen pituudet ja milloin ne
jarjestettiin.

Haas- | H1 H2 H3 H4 H5 Heé H7 HS8
tatel-
tavat

Pvi- 26.2.2020 | 6.3.2020 | 13.3.2020 | 20.3.2020 | 20.3.2020 | 26.3.2020 | 27.3.2020 | 30.3.2020
madara
Kesto | 67 min 56 min | 70 min 59 min 60 min 44 min 40 min 55 min

TAULUKKO 1 Haastattelujen aikataulut ja kestot

4.4 Aineiston analyysi

Haastatteluaineisto litteroitiin aina muutaman pédivan sisélld kunkin haastattelun
jdlkeen. Litterointi toteutettiin ldhes sanasta sanaan, mutta aineistoon ei merkitty
tutkimuksen kannalta epdoleellisia ajattelutaukoja tai danndhdyksia. Jo litteroin-
tivaiheessa tutkija pyrki muodostamaan yleiskuvaa aineistosta analyysivaihetta
varten. Tutkimuksessa kdytettiin aineistoldhtdista sisdllonanalyysimenetelmad,
jossa tutkimuksen aineisto saa keskeisen aseman tutkimustulosten ndkokulmasta.
Sisdllonanalyysimenetelmassa aineisto kdyddan lapi aineiston itsensd nakokul-
masta ja siitd erotetaan ne asiat, jotka ovat tutkimuksen kannalta merkityksellisia.
Tdamdn vaiheen jalkeen erikseen merkityt, tutkijalle tarkeét asiat kerdtdan yhteen.
Yhteen keritty aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitellddn ja yhdistetdan
lopun yhteenvedossa. (Tuomi & Sarajdrvi 2009.)

Koska kaikki haastateltavat olivat oman alansa asiantuntijoita, tuntuivat
lahes kaikki esille tuodut asiat haastatteluissa tutkimuksen kannalta aluksi
oleellisilta. Eli paikoitellen tutkimuskysymysten puolesta tarkeimpid teemoja oli
haastavaa tunnistaa. Tamd vaati tutkijalta kykya keskittyd alun perin nimettyihin
teemoihin, jotka muodostettiin tutkimuskysymysten avulla ja tunnistaa niille
ominaisia piirteitd aineiston seasta. Ldhes jokainen teema tuli kaikissa
haastatteluissa selkedsti esille, joten ne olivat tutkimuksen kannalta etukéteen
hyvin jasenneltyjd ja tarkoituksenmukaisia. Padteemoja olivat haastateltavien
mielikuvat Suomen maabrandistd, koulutusviennin ja maabréndin vahvistami-
nen, sekd kehitysmahdollisuudet koulutusviennissa. Teemoittelun tarkoituksena
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oli nostaa esille tutkimusongelmaa valaisevia tekijoitd. T4lld tavoin eri teemojen
védlinen vertailu mahdollistui ja ne kyettiin kytkemé&dn tutkimuskysymyksiin.
(Eskola & Suoranta 2008, 174.)

Aineiston analyysivaiheessa tutustuttiin litteroituun tekstiin ensin koko-
naisvaltaisesti ja sittemmin jaotellen tekstid eri osa-alueisiin. Néitd osa-alueita
lahdettiin koodaamaan eri varien avulla, joista jokainen liittyi yhteen p&dtee-
moista. Analyysiyksikkoind kdytettiin haastateltavien lauseita. (Adams ym. 2014.)
Koodaamisen avulla aineistoa pystyttiin analysoimaan systemaattisemmin sekéa
16ytamddn tutkimuskysymysten kannalta merkityksellistd tietoa. Koodaaminen
helpotti myos aineiston tiivistamistd. Koodaamisen yksikkond toimi alleviivaa-
minen, mutta siind voitaisiin kdyttdd myos numeroita, tekstiosioita, sanoja tai
lauseita. (Adams ym. 2014.) Aineistoa analysoitaessa tutkimuskysymykset muo-
toituivat osittain myos uudestaan aineistoa vastaavaksi. Koodaamisen jalkeen ai-
neisto jdrjestettiin luokkiin ja ndma luokat jédlleen alateemoihin, jotka ovat otsi-
koituna alaotsikoiksi tutkimuksen tulokset -osiossa (Eriksson & Kovalainen 2016,
203.) Esimerkiksi kun selvitettiin, millaisia mielikuvia haastateltaville herda pu-
huttaessa Suomen maabrandistd, alateemoiksi muodostuivat inhimillinen p&éa-
oma, turvallisuus ja tasa-arvo. Kaikkia nditd teemoja avattiin niille oleellisten si-
taattien avulla.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd kappaleessa esitetddn tutkimuksen tulokset aineiston analyysin pohjalta.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millainen merkitys Suomen maabrandilld
on koulutusviennille. Lisdksi tutkimuksessa tutkittiin miten koulutusvientia ja
maabrédndid vahvistetaan Suomessa ja millaisia haasteita koulutusviennin edis-
tamisty0 kohtaa. Seuraavaksi esitetddn tutkimuksen kannalta keskeiset tulokset
haastattelujen analysoinnin perusteella syntyneiden teemojen avulla. Teemojen
tarkoituksena on vastata tutkimuskysymyksiin ja ne on jaoteltu yli- ja alateemoi-
hin, minkd tarkoituksena on selkeyttdd tulosten esittamistd. Yldteemat ovat paa-
otsikoitu kuvastamaan tutkimuskysymyksii ja alateemoja tarkennetaan alaotsi-
koissa. Alateemojen tarkoituksena on vastata tutkimuskysymyksiin.

5.1 Mielikuvat maabrindista

Téssd osiossa tarkastellaan, onko maabrandilld merkitystdi Suomen mahdolli-
suuksiin koulutusviennin kentélld. Samalla haastateltavat esittivdt nakokulmi-
aan Suomen maabréndistd ja suomalaisuudesta.

5.1.1 Inhimillinen pidoma

Haastateltavien mukaan Suomen koulutusvientid ja samalla maabrdndia on vah-
vistettu viestimélld ulkomaille eritoten Suomen hyvistad Pisa-tuloksista, eli inhi-
millisestd padomasta ja kansalaisten onnellisuudesta. Ne kaksi on liitetty useasti
yhteen, kun puhutaan, miksi suomalaiset ovat onnellisinta kansaa maailmassa.
Silti 1dhes jokaisen haastateltavan mielestd Suomea ei tarvitse sindnsd erikseen
markkinoida koulutusviennissd, silld Suomen maine erinomaisena koulutus-
maana on kansainvélisesti laajasti tunnettua. Ainoastaan haastateltavista H1
osasi kertoa syvillisemmin Suomen maabrandid ja samalla koulutusvientid vah-
vistavista viestinnillisistd toimista, silld hidn toimi vahvemmin maakuvaviestin-
ndn parissa. H1 toi esimerkiksi esille, ettd uudessa onnellisuuteen liittyvdssa tut-
kimuksessa on nostettu esille Suomea ja maan hyvid oppimistuloksia. Tédllainen
viesti inhimilliseen pddomaan sidotusta onnellisuudesta voidaan hyodyntaa
myo6s koulutusviennisss, silld toki muutkin maat tdhtaavat lahtokohtaisesti kor-
keaan kehittyneisyyteen ja samalla onnellisuuteen. Sen sijaan H2:n lausunto ku-
vastaa taas hyvin monien muiden haastateltavien mielipiteitd siitd, ettei Suomea
tarvitse juurikaan markkinoida ulkomailla.

Sehin on sellanen Suomen viestinndssi korostettu, ettei meilli opiskella Pisaa varten.
Se on minust hyvd ja kantaa nyt hedelmid. Ja varsinki nyt tid uus tutkimukses yhdistyi
just se onnellisuus ja hyvit tulokset, nii se vahvistaa sitd viestid miti me ollaan yritetty
vdlittdd. (H1)



38

Suomesta ei oikeestaan tarvi ndissd maissa kauheesti viestid, koska suomalainen koulu-
tus on niin tunnettua et se elid vielikin sellasta kulta-aikaansa vaikka tulokset on huo-
nontunu, nii maailmalla vield suomalainen koulutusosaaminen se on erittdin tunnettua
ja arvostettua. (H2)

Vaikka useimmat haastateltavista sanoivat, ettei Suomea tarvitse vahvasti erik-
seen brandétd, pystyi haastatteluista lukemaan rivien vilistd, ettei Suomesta tie-
detd valttamattd laajasti maailmalla, kuin miké olisi koulutusviennin kasvatta-
misen kannalta hyvaksi. Haastateltavista H3 kuvaili Suomea jopa hieman vérit-
tomdksi verrattuna moniin muihin eurooppalaisiin maihin. Myo6s H2 kuvaili
Suomea sisddnpdin kddntyneeksi valtioksi, joka ei auta hddéssd olevaa kaveria.
Téssd kohtaa tarkoitettiin koulutusviennissd Suomen sisdlld yritysten toisilleen
antaman tuen puutetta. H2 mukaan Suomessa peldtddn epdonnistumista, mikéa
aiheuttaa helposti torjuvan asenteen uusia ideoita kohtaan. Téllainen asenne
saattoi kuvastua myos haastatteluissa Suomi-brandin kehittdmistd kohtaan.

Jos katot ruotsalaisia et miks ne onnistuu, nii ne on avoimia, ne juttelee koko aika, ehkd
litkaakin. Sitten se et ne miettii et mikd on mahdollista. Me mietitiin ensimmiisend
miksi timd ei ole mahdollista. Et vesitetiin toisen pyrkimykset, ei siitd kuitenkaa mitdiin
tuu. Nonii ethdn siitikid mitdd tullu. Md en tiid mikd tid on ja vaikka oon tietylld tavalla
hyvin isinmaallinenkin, mut mua drsyttid hirveesti tid tilldnen negatiivinen asenne
ettd kylld ei siitd mitddn tule. Mdhin sanoin, oisit kuunnellu silloin. Meet jonkun jutun
kanssa ja turpaan tulee. Pelitidin epionnistumista. (H2)

Negatiivinen asenne saattoi kuvastua myos haastatteluissa Suomi-brandin kehit-
tamistd kohtaan. Haastateltavat uskoivat, ettei Suomen osaamista tarvitse erik-
seen mainita ulkomailla, mutta sitten kuitenkin useimmissa haastatteluissa
kuulsi l4pi, ettei Suomea tunneta tarpeeksi. Esimerkiksi haastateltavista H5 pu-
hui siitd, miten suomalaista osaamista arvostetaan maailmalla, mutta myos seu-
raavassa sitaatissa mainitsee, ettei yksittdisid suomalaisia yliopistoja tunneta
maailmalla juuri ollenkaan, mika aiheuttaa haittaa koulutusviennille. Eli Suomen
maabrindin identiteettiin kuului vahvasti osaaminen, muttei titd osaamista kui-
tenkaan markkinoitu tarpeeksi ulospdin koulutusvientid hyodyttavalla tavalla.

Riippuu tilanteesta ja asiakkaasta, miten puhutaan Suomesta. Suomea arvostetaan,
mutta yksittiisid yliopistoja ei laajasti tunneta. Lisiksi Suomen pienuus koetaan joskus
haittana. Meidin pitid panostaa voimakkaasti brindin levittidmiseen. Lisiksi me pu-
humme paljon suomalaisista organisaatioista, yrityksistd ja julkisesta sektorista (riippuu
asiakkaasta kumpaa korostetaan). Myds referenssit pitdi olla kunnossa, ilman niiti on
vaikeaa edes piisti keskustelemaan asiakkaiden kanssa. (H5)

Haastateltavista H5 otti laajemminkin kantaa Suomen bréandédyksen rajoittunei-
suuteen. Hanen mukaansa korkea osaaminen ei riitd yksinddan kantamaan
Suomi-brandid tarpeeksi pitkaélle, jotta silld olisi todellisia vaikutuksia koulutus-
vientiin. Lisdarvoa tulisi pystyd luomaan laajemmilla visioilla ja toimilla. Tama
ndkyy ensimmadisessd sitaatissa. Toisessa H7:n sitaatissa esitetddn taas hyvin
poikkeava mielipide, jossa korostetaan suomalaisen osaamisen tuoman maineen
arvoa koulutusviennin mahdollistajana. Maineesta puhutaan tdssd kohtaa



39

vahvana myyntietuna. Kentilld saattoi olla siis hyvin toisistaan poikkeavia néke-
myksid Suomi-brandistd suhteessa koulutusvientiin.

Maine on hyvd, mutta pelkdstdidn silli ei myydi meidin alallamme. Korkeakoulutuksessa
on kansainvilisesti tirkedid, mikd on yksittdisten yliopistojen maine sekd rankingit ja
akkreditoinnit. Suomalaisia yliopistoja ei vield tunneta laajalti, mikd vaikeuttaa toimin-
taa. Suomen maine on hygieniatekijd, mutta lisdarvo pitid pystyd perustelemaan muilla
tekijoilld (toiminnan laatu ja vaikuttavuus). Maineen merkitys ostoargumenttina lienee
suurempi esim. kasvatustieteissi. Mutta missdin se ei kanna pitkidin, mikili yksittiiset
projektit toteutetaan huonosti esim. siitd syystd, ettd ne on myyty liian halvalla. (H5)

Mut hienosti me pystytidn silli Suomen brindilli ratsastamaan, et jos asiakkaat suo-
malaista haluaa nii ei ne mee kenenkdin muun luokse. Se on toistaseks vield ollut hyvin
vahva myyntietu, etti vaikka se tuotteen toimivuus kohdemaassa pitid melkeen joka
kerta ridtildidi uudestaan, kun ei oo sitd kansainvdlistd myyntituotetta suomalaisessa
koulujirjestelmdssi olemassa, niin silti se koetaan sellaisena et se halutaan, ku se on
suomalainen. (H7)

Haastateltavista H7 uskoi, ettd Suomen koulutusjdrjestelman hyva maine muissa
maissa tulee tulevaisuudessa my®os lisddméddn turismia Suomessa. Han kertoi li-
sdksi, ettd Suomi korkean inhimillisen pddoman maana houkuttelee pariinsa
opiskelijoita, jotka haluavat jatkossakin palata perheineen Suomeen. Tédssa suh-
teessa Suomen imago ja koulutusvienti pelaavat hyvin yhteen ja voisivat lisdta
hyvinvointia Suomessa. Kaiken kaikkiaan jokaisen haastateltavan mukaan
Suomi tunnetaan osaamisestaan, mutta tulokset olivat osin ristiriidassa keske-
nddn Suomen brandin vahvistamiseen liittyvien toimien tarpeellisuudesta ja nii-
den vaikutuksista koulutusvientiin.

5.1.2 Turvallisuus

Tassd tutkimuksessa, jokainen haastateltavista mainitsi, ettd Suomen maine tur-
vallisena maana edistdd koulutusvientid. Tama liittyi erityisesti tutkinto-opiske-
lijoihin kohdennettuun viestintddn, minka avulla toimijat markkinoivat potenti-
aalisille asiakkailleen Suomea turvallisena yhteiskuntana, jonne on helppo tulla.
Tdamd oli siis yksi Suomi-brandin osa-alue, jota pyrittiin aktiivisesti vahvista-
maan. Haastateltavat kokivat, ettd turvallisuus lisdsi myyntid myds muidenkin
koulutusviennin tuotteiden osalta, koska kohdemaat haluavat panostaa oman
valtionsa yhteiskunnalliseen turvallisuuteen. Mikili suomalainen kulttuuri nah-
tiin turvallisena, saattoi potentiaalinen asiakas todeta sen johtuvan korkeasta
koulutusasteesta Suomessa. Turvallisuuden ja yhteiskunnan sujuvuuden merki-
tys koulutusvientiin liittyen korostuu seuraavassa sitaatissa.

Kerran erdistd amerikkalaisesta yliopistosta tultiin meille neuvottelumatkalle, ja yhdelli
osallistujalla puhkesi umpisuoli ja hinet oli viety Mehildiseen leikattavaksi. Tiamin jdl-
keen hin puhui koko ajan siitd, et hin ei voi ymmuirtid et hinet hoidettiin ja leikattiin ja
hinelti ei kysytty missidn vaiheessa et kuka maksaa. Koska Amerikassa ei olis otettu
sisdlle sairaalaan, jos ei olis vakuutukset kunnossa. Hin oli tdysin vakuuttunut siitd,
ettd kylld me voidaan meidin opiskelijat tuoda tinne, kun tidlld yhteiskunta toimii.
Vasta kun lihdet ulos Suomesta, niin huomaat mitdi kaikkee hyvdid tddllid on. (H4)
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Maabrandin suhteen turvallisuutta korostettiin erityisesti niiden potentiaalisten
asiakkaiden kohdalla, joiden kansalaisille se tuntui olevan erityisen tarkedd. Mo-
nille toimijoille turvallisuus oli yksi arvolupauksista asiakkaille, varsinkin tut-
kinto-opiskelijoiden kohdalla. Myos erds varhaiskasvatuspalveluita ulkomaille
vievd toimija painotti sitd, ettd lapsi sai oppia leikin kautta turvallisessa oppimis-
ympaéristossa. Erityisesti tillaisten toimijoiden kohdalla turvallisuus oli tarkea te-
kija asiakkaille. Tdmd korostuu myos seuraavassa sitaatissa, jossa puhutaan sa-
malla suomalaisten onnellisuudesta, joka myo6skin osaltaan liittyy suomalaisen
yhteiskunnan turvallisuuteen.

Kylli tid Suomen turvallinen maine vakaana paikkana, on yks tirkee juttu et tinne voi
huoletta lihettii lapsensa opiskelemaan ja maksaa siitd. Ja monissa muissakin asioissa
on hirveen hyvi maine maailmalla. Ja lukemattomat rankingit, onnellisuudesta lihtien
ettd Suomi on kirjessd, niin nditdhdin tietysti kiytetddn hyvdksi. (H3)

Seuraavassa H8:n haastattelun sitaatissa painotetaan Suomen maabrandiin liitty-
kertoi my6s organisaationsa pyrkimyksestd viestid Suomesta turvallisena maana,
jonne tutkinto-opiskelijoiden on mukava tulla. Samalla korostettiin pienen kau-
pungin vaikutuksesta opiskelijoiden viihtyvyyteen.

Kylli ne yleensdi on se, et Suomen koulutus ja Suomen korkeakoulutus on korkeatasoista
ja korkeakoulut tekee yhteistydti tydelimdn ja yritysten kans, mikd ei oo ollenkaan ta-
vallista muualla maailmassa. Se on yks vetovoimatekijdi ja et Suomi on turvallinen maa
vield ja ei oo korruptiota ja on puhdasta ruokaa ja ympdristd on puhdas jne. Sitten tidlli
on helppo tehdi ihmisten kans yhteistyétd, se on ehkd meidin vetovoimatekijid mydskin,
et ei olla liian iso kaupunki. Opiskelijan on mukavampi tidlld olla ja pidetidn huolta.
Kylli me jonkun verran sitd markkinoidaankin silld. (HS)

Kaikkien haastateltavien mukaan nimenomaan tutkinto-opiskelijoiden lisddmi-
nen Suomessa voisi olla todellinen kilpailutekija pitkalld aikavalillda. Ulkomaisille
korkeakouluille ja opiskelijoiden vanhemmille kohdemaan koulutuksen laatu ja
turvallisuus olivat haastattelujen perusteella ensiarvoisen tarkeitd ominaisuuksia,
joten tdtd ominaisuutta suomalaisena kilpailutekijana tulisi vahvistaa tavoitteel-
lisemmin.

5.1.3 Tasa-arvo

Haastateltavien mukaan Suomesta asiakkaille tai potentiaaliselle asiakaskun-
nalle puhuttaessa, puhutaan samalla myds maassa vallitsevasta tasa-arvoisuu-
desta. Kansalaisten tasa-arvoinen kohtelu mahdollistuu Suomessa erityisesti laa-
dukkaan koulutuksen avulla. Haastateltavilta kysyttiinkin, miten he ovat pyrki-
neet viestimddn Suomesta ulkomaisille toimijoille ja potentiaalisille asiakkaille.
H1 kertoi tasa-arvoisuutta kuvaavasta kampanjasta, jossa Suomessa puhutaan
neutraalilla persoonapronominilla “han”, ilman ettd sitd liitetddn kumpaankaan
sukupuoleen. Tamédntyyppinen tavoitteellinen maabrédndid vahvistava toiminta
korostuu seuraavassa sitaatissa.
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Meilli oli tillainen suomalainen tasa-arvoisuutta kuvaava kampanja jonka kirkend on
tavallaan se, ettd meilld on vain yksi persoonapronomini, hin. Ei ole maskuliinia tai
feminiinid erikseen, vaan sama sana kiy miehiin etti naisiin. (H1)

Kapfererin (2012) brandi-identiteetti -prismassa luokiteltiin kuusi brandi-identi-
teetin ominaisuutta, joista yhtend tunnistettiin brandin persoona. Kun haastatel-
tavilta kysyttiin, millaisena persoonana he nikisivat Suomen, he korostivat tur-
vallisuutta ja tasa-arvoa. Tasa-arvoisuudesta viestimisen ndhtiin yhtend koulu-
tusvientid tehostavana asiana, silld useissa kohdemaissa kerrottiin pyrkimyk-
sestd panostaa myos naisten kouluttautumiseen tulevaisuudessa. Taméntyyppi-
nen kehitys liittyy eritoten sellaisten raaka-aineiden, kuten 6ljyn, loppumiseen.
Erds haastateltavista kertoikin, ettd esimerkiksi Saudi-Arabiassa 6ljyn loppuessa
maahan tullaan tarvitsemaan entistd enemmaén aineetonta pddomaa.

Suomalaisen kulttuurin tasa-arvoisuus ndkyy haastateltavista H3:n mu-
kaan eritoten siind, ettd nykyisen hallituksen tarkeimpid ministeritehtdvid hoita-
vat pelkdstddn nuoret naiset. Haastateltavista H3 ei osannut suoraan sanoa, onko
naisten politiikassa parantuneella asemalla todellista vaikutusta vield koulutus-
vientiin, mutta sen avulla voidaan vaikuttaa positiivisesti kohdemaiden mieliku-
viin Suomesta. Samalla kyseinen haastateltava mainitsi, ettd tutkimukset suoma-
laiseen tasa-arvoiseen yhteiskuntaan liittyen vaikuttavat Suomen maabrandiin ja
samalla koulutusvientiin.

Suomessa on tid hallitus, jossa tirkeimpid ministeritehtdvid hoitaa pelkdstidn nuoret
naiset. Kyllihdn se on varmaan sellanen iso Suomi-brindiin vaikuttava asia. Suurin osa
maista, mis me toimitaan on vanhoja miehid, jotka niitd maita johtaa. En osaa sanoa
vield, mutta selvd juttu etti positiivinen vaikutus tolla on. Yleensihdn se viesti on posi-
titvista. Kylld silld varmaan on ja ainakin silld saadaan nakyoyyttd. Tulee kaikenlaisia
vertailuja ja tutkimuksia vaikka mihin asioihin liittyen. Ainakin tasa-arvoasioihin ja leh-
diston vapauteen liittyen. Kylld silli varmasti merkitystd on koulutusviennille silld
maabrindilld. (H3)

Tasa-arvoisen yhteiskunnan kerrottiin ndyttaytyvan myos matalina hierarkioina
suomalaisessa tyoelamakulttuurissa. Tdtd ndkokulmaa pyrittiin tuomaan myos
potentiaalisille koulutusviennin asiakkaille esille, koska silld koettiin olevan po-
sitiivinen vaikutus myynnin kannalta. Matalan hierarkian omaamisen koettiin
liittyvan vahvasti tasa-arvoiseen kulttuuriin, jonka avulla pystyttiin myos vah-
vistamaan innovatiivisuutta yrityksissa. Sielld missa koettiin olevan tasa-arvoa,
oli my0s naisia johtoasemissa, matalaa hierarkiaa, avoimuutta ja lapindkyvyytta.
Tama korostuu seuraavassa sitaatissa.

Ei silld lailla ole tarvinnut nyt korostaa Suomen tasa-arvoisuutta, me puhutaan enem-
minkin tosi matalista organisaatiohierarkioista. Téd tulee esille kun puhutaan et miks
Suomi on niin innovatiivinen ja miks meilld on Slushia ja muuta, niin se liittyy osittain
sithen ettei meilld olo sellaisia hierarkiarakenteita kuin jossain muualla. Ja tulee se sitd-
kin kautta, etti meilld on naisia nikyvilli paikoilla. Mut me ei olla tasa-arvoa erikseen
korostettu, vaan ollaan enemmin puhuttu johtajuuteen liittyvistd kysymyksisti. Meilld
on yhdenvertaisuutta, matalaa hierarkiaa ja avoimuutta, ja lapindkyvyyttd lipi koko yh-
teiskunnan. Ja puhutaan myos etiikasta ja moraalista. (H4)
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5.2 Koulutusviennin ja maabrindin vahvistaminen

Téssd osiossa tarkastellaan, miten koulutusvientid ja maabrandid vahvistetaan
Suomessa. Ensimmadisessd alaluvussa kerrotaan yhteiskunnallisista edistystoi-
mista yleisesti haastateltavien ndkokulmasta ja sen jdlkeen pureudutaan siihen,
miten koulutusviennin toimijat erottautuvat kilpailijoistaan ja siten vahvistavat
koulutusvientid ja Suomen maabrandia.

5.21 Yhteiskunnalliset edistystoimet
Aktiiviset toimijat

Haastateltavien mukaan Suomen koulutusviennin edistiminen sai alkunsa 60-
70-luvulla, jolloin se perustui vield kehitysyhteistydssd tapahtuvaan kehityskon-
sultointiin ja sitd avittivat erityisesti innostuneet ja aktiiviset toimijat. Koulutus-
vienti oli pitkddn ammatillisen koulutuksen yhteisty6td, joka on sittemmin saa-
nut kaupallisia ulottuvuuksia. Kuitenkin vasta vuonna 2017 kdynnistettiin am-
matillinen koulutusvienti EU- ja ETA-maiden ulkopuolelle. Viennin laajentami-
sen tavoitteena oli 10ytdd tapa, jolla ndissd ulkopuolisissa maissa voitaisiin suo-
rittaa suomalaisen opetusjdrjestelmdn mukaisia ammatillisia tutkintoja. (OPH
2019.) Haastateltavat mainitsivatkin useita toimia, joiden avulla he ovat pyrki-
neet edistdmddn koulutusvientid ja sitd kautta myds Suomen maabrandia.
Maabrindiin suoraan keskittyvid toimia mainittiin kuitenkin melko véhén, silld
jokainen tutkimukseen osallistunut organisaatio keskittyi suoranaisemmin kou-
lutusviennin edistamiseen.

Maabridndin vahvistaminen tapahtuikin haastattelujen perusteella valillis-
ten toimien kautta. Erityisesti yrityksissd tdméa nédkyi vahvasta, silld niiden liike-
toiminta perustuu Suomen koulutusviennin tuotteiden tai palveluiden kansain-
viliseen myyntiin, eikd suoraan Suomen maakuvan vahvistamiseen. Ainoastaan
haastateltavista H1 tyoskenteli vahvasti maabrandin kehittdmisen parissa. Seu-
raavassa sitaatissa korostuu, miten arvokkaana hin pitdd maabrandin vahvista-
mista koulutusviennin rinnalla ja miten ne ovat vuorovaikutuksessa keskendan.
Samalla H1 korostaa, ettd vaikka koulutus on iso osa Suomen maakuvaa, sen
kaupallistaminen koetaan edelleen hankalaksi.

Eli ei oo ennen ollu sellasta et keskitytiin pelkdstiin kansainviliseen viestintidn tai
maakuvaviestintddn. Tin olis pitiny tapahtua jo aikaa sitten ottaen huomioon etti
kuinka kiinnostava suomalainen koulutus maailmalla on. Koulutus on ollu iso osa Suo-
men maakuvaa ja et tiedetddn suomalaisista kouluista, mut sit se et me ruvetaan siti
kaupallistamaan ja viemdiin, niin se ei oo ehkdi niin vahva. Meilld on tosi hyvi maine
kotimaisella tuotteella, mut miten me saadaan se tuotteistaminen ja se palveluketju toi-
mimaan.. (H1)

Suomen brandin ja sitd kautta myos koulutusviennin turvaamisen toimista pu-
huttiin haastatteluissa paljon. Useiden haastateltavien mukaan Suomessa tulisi
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olla selkeampi validointiprosessi, jonka avulla voitaisiin osoittaa kansainvalisilld
markkinoilla, ettd tdima koulu tai koulutuskonsepti on oikeasti suomalainen ja
suomalaisen opetussuunnitelman mukainen. Heikko validointiprosessi vaikut-
taa Suomen edellytyksiin laajentaa toimintaansa kohdemarkkinoilla, silld se vai-
kuttaa pitkalld aikavalillda Suomen maineeseen (OKM 2010). Erés haastateltavista
mainitsikin lobbaavansa jatkuvasti valtiolle tdstd ongelmasta, jotta asiaan saatai-
siin muutos aikaiseksi. Hdn mainitsi my®0s, ettd heiddn organisaationsa on alka-
nut tehdd muiden koulutusviennin toimijoiden kanssa enemman yhteisty6ta va-
lidointiprosessin uudistamiseksi. Tdma korostuu seuraavassa sitaatissa.

Vaikka kilpailijoita ollaankin, niin ollaan ymmdrretty et kyl esim. tii valtion suuntaan
lobbaaminen on ihan jokaisen yhteisen edun kannalta kannattavaa. Etti yhessd lyoddin
pidtd seinddn, ettei jokainen erikseen. (H7)

Edellinen sitaatti osoittaa selkedd ndkemysta siitd, ettd koulutusviennin toimijat
pyrkivit yhdessd uudistamaan Suomen mahdollisuuksia laajempaan liiketoi-
mintaan tehokkaamman ja joustavamman lainsdddannon avulla. Opetus- ja kult-
tuuriministerion (2016, 2-3) mukaan suomalaisen koulutusviennin kehittdmisen
haasteena onkin rakentaa yhtendiselle arvopohjalle rakentuva ja kansainvalisesti
kilpailukykyinen koulutusosaamiseen perustuva liiketoiminta.

Jokainen haastateltavista nimesi kevdian 2020 aikana alkaneen koronavi-
rusepidemian liiketoiminnalleen haitalliseksi. Toimijoiden aktiivisuus nékyi krii-
siin liittyvissd sopeutumistoimissa. Epidemia vaikutti eritoten asiakkaissuhtei-
den ylldpitdmiseen ja projektien edistamiseen. Kaikki haastateltavat kuitenkin
kertoivat, ettd heiddn organisaationsa on pyrkinyt sopeutumaan uuteen tilantee-
seen edistamalld asiakassuhteita online-tyokalujen vilitykselld, vaikka niitd ei pi-
dettykdan yhta tehokkaita kuin kasvokkain tapaamista. Suurin osa haastatelta-
vien tyonantajista olivat ldhteneet kehittim&an uudenlaisia keinoja myos kurs-
sien jdrjestdimiseen ulkomailla. Seuraavista sitaateista ilmenee, miten koulutus-
viennin kannalta uuteen tilanteeseen oli pyritty sopeutumaan.

Koronavirus on vaikuttanut paljon, koska Aasia on meille niin iso markkina. Ollaan ke-
hitetty siksi online-materiaalia opiskelijoille, jotka eiviit pidse kdymiddn meiddin koululla.
Olemme reagoineet tosi nopeasti. Identifioidaan, analysoidaan, tehdidn kampanjoita ja
pididmme yhteytti niihin, jotka ovat kiinnostuneita. (H6)

Mut mahdollisuuksiahan tissi koulutusviennissi olis tosi paljon ja nyt kun kaikki on-
line-opetusta kiyttid ja on huomattu et se sujuu ihan hyvin, niin siiti sais kehiteltydi
tuotteita vaikka miten paljon. (HS8)

Erityisesti haastateltavista H8 mainitsi, ettd online-opetusta voitaisiin kehittaa
koulutusviennin organisaatioissa jatkossa eteenpdin, jotta niitd voitaisiin jalostaa
erilaisiksi tuotteiksi. Tama voisi olla hyva kehitysidea ottaen huomioon, ettei tu-
levaisuuden uhista ja kriisitilanteista voida tietdd etukiteen ja online-pohjaiset
opetusteknologiset tuotteet voisivat helpottaa koronaepidemian kaltaisiin tilan-
teisiin valmistautumista.
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Lukuvuosimaksut

Muitakin koulutusviennin edistdmistoimia mainittiin, joita on valtion toimijoi-
den taholta jarkevoitetty. Esimerkiksi koulutusalan toimijoille on mahdollistettu
lukuvuosimaksujen periminen ulkomaalaisilta tutkinto-opiskelijoilta, jota pidet-
tiin haastateltavien mukaan erityisen hyvand muutoksena koulutusta tarjoavien
organisaatioiden liiketoiminnan kannalta. Haastateltavista H8 painotti lukuvuo-
simaksullisten tutkinto-opiskelijoiden Suomeen saamista yhtend heille keskei-
send liitketoiminnallisena tavoitteena ja H3 kertoi lukuvuosimaksujen maaran jat-
kuvasta lisddntymisestd Suomessa.

Tilld hetkelld erityisesti halutaan keskittyd maksaviin tutkinto-opiskelijoihin, oli ne nyt
lukuvuosimaksullisia taikka sitten tdllaisia radtiloityjd tilauskoulutustyyppeji. Vaihto-
opiskelijat tulee suurin osa Euroopasta, ne on nditi Erasmus-vaihtareita. Ainaki Saksaa,
Espanjaa, Ranskaa.. nditi. Mut sitten tulee niitd myds Euroopan ulkopuoleltakin, Afri-
kasta, tai Vietnamista, Japanista. Mut tutkinto-opiskelijat tulee pidasiassa tietyisti Aa-
sian ja Afrikan maista. (H8)

Lukukausimaksujen mddrdit kylli lisddntyvdit jatkuvasti Suomessa, niin onhan se mer-
kittivd raha meillekin ja lisiksi he tuovat tinne alueen talouteen rahaa. (H3)

Tutkinto-opiskelijoiden méa&raa pyrittiin haastateltavien mukaan lisidméaan Suo-
messa erilaisten toimenpiteiden kautta. Erds toimija oli keksinyt jarjestdd tut-
kinto-opiskelijoille vapaaehtoista ystdvaperhetoimintaa, jonka tarkoituksena on
helpottaa ulkomailta Suomeen tulevan opiskelijan integroitumista suomalaiseen
yhteiskuntaan. Téllaisten toimien lisdédminen on positiivinen kehitysaskel, silla
Sahlbergin (2015) mukaan Suomi vastusti pitkdan koulutusviennin kaupallista-
mista ja on nyt vasta pikkuhiljaa herdnnyt kaupallistamisen positiivisiin vaiku-
tuksiin. Seuraavassa H8:n haastattelun sitaatissa kerrotaan enemman ystavaper-
hetoiminnasta.

Meilli on ollut ystiviperhetoimintaa, joka saattaa joistakin maista tuleville opiskelijoille
olla mydskin tirked juttu. Helpottaa integroitumista. Se toimii niin, ettd nimenomaan
enimmikseen lukuvuosimaksullisille opiskelijoille tarjotaan siti mahdollisuutta, eli
meilld on ollu tistd alueesta enimmillddn 96 perhettd, saattoi olla myds yksindisid thmi-
sid, mut jotka halus olla vapaa-ajalla ystivind ndille ulkomaisille tutkinto-opiskelijoille
ja me jdrjestettiin KV-toimistosta tilldsid tilaisuuksia. Kohtautettiin nditd opiskelijoita
ja perheen edustajia keskendin ja se on heidin oman valintansa et mitenkd usein tapasi-
vat ja mitd tekivit yhdessd. Se auttaa myos suomen kielen oppimises ja monis muissakin
asioissa. (H8)

5.2.2 Erottautuminen: Suomen koulutusjirjestelma

Erottautuminen muista toimijoista markkinoilla korostui jokaisen haastateltavan
vastauksissa tdarkednd koulutusviennin liiketoiminnallisen kasvun mahdollista-
jana. Erottautuminen kilpailijoista on sekd koulutusviennin, ettd maabrandin
kannalta merkityksellistd, silld erottautuessaan, suomalainen toimija pystyi edis-
tdimddn samalla Suomen ndkyvyyttd maailmalla. Haastateltavat mainitsivat, etta
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Suomen koulutusjdrjestelmd ja siihen liittyvét korkeat Pisa-tulokset ovat yksi
merkittdavimpid erottautumistekijoitd, vaikkei pelkéstddn sen varaan voinutkaan
organisaation liiketoiminnan menestystd laskea. Schatzin (2016) mukaan Suomi
tehtiin n4illd tuloksilla kuuluisaksi maailmalla 2000-luvun alusta ldhtien. Muu-
tamat haastateltavista mainitsivat my0s suomalaisten opettajien osaamisen kor-
kean tason, jonka avulla pystytddn erottautumaan kansainvalisessd kilpailussa.

Se et opettajankoulutus on maisteritasoista, et siindhdn Suomi on ihan poikkeuksellinen,
ettd kaikilta opettajilta edellytetiin pitevyysvaatimuksena maisteritasosta tutkintoa.
Toinen vahvuus on kaytinnonliheisyys. Et on kiytinnon harjoitteluu, et se ei oo pelkkiid
teoriaa vaan siihen sisiltyy niin vahva se harjoittelu. Ndd nyt varmaan tirkeimmidt. Ja
ehkd se koko maisterintasoisuus se ajatus ettd se on tutkimukseen ohjautuvaa. Kun ne
valmistuu niin ne on tillisii oman tyonsd reflektointiin kykenevid. Mydskin pienid tut-
kijoita mieleltidn. (H1)

Myo6s suomalaisen koulutusjdrjestelmdn autonomia, tasa-arvoisuus ja vapaa-
muotoisuus olivat asioita, jotka kiinnostavat ulkomaisia toimijoita. Nama liitty-
vt my0s osaltaan maabrandiin, silld erottautumistekija on samalla kulttuurilli-
nen. Tama johtuu siitd, ettd koulutus on syvésti sidoksissa suomalaiseen yhteis-
kuntaan. Suurin osa haastateltavista mainitsikin suomaisen koulutusjdrjestelman
ndyttdytyvdn erittdin positiivisessa valossa kansainvalisesti, vaikkakin asiak-
kaille tuli aluksi hyvin usein selittdd miten tdllainen vapaamuotoisempi ja pai-
neeton opettaminen voi olla tehokasta. Tétad korostetaan seuraavassa H2:n haas-
tattelun sitaatissa.

Se on suunnitelmallista toimintaa leikin ja ilon kautta. Rennossa ilmapiirissd, et kii-
nalaisessa kulttuurissa se on varsinkin tosi outoa. Voit vaan kuvitella kun sielld on Hel-
singin yliopiston tai muun yliopiston lastentarhanopettaja kouluttamassa ja on niin hy-
vid kouluttamaan paikallista henkilokuntaa ja osaa tehdd sen silld tavalla, et vaikka pai-
kallisen henkilokunnan koulutus ei olis kovin korkee, nii ne pystyy silti vastaanottamaan
ja iloitsee siitd. (H2)

Toimijat myo6s pyrkivit vieméddan ulkomaille mahdollisimman suomalaista tuo-
tetta, jonka avulla pystyttdisiin mahdollisesti my6s parantamaan kohdemaan yh-
teiskunnallista tilannetta. Aiempien tutkimusten mukaan suomalaista koulutus-
jarjestelmad olisikin hyva markkinoida yksilon asemaa yhteiskunnassa paranta-
vana tuotteena, joka lisdd kokonaisvaltaista hyvinvointia kohdemaan sisdlld
(Suominen, Kantola & Tuominen 2009). Tama néhtiin erityisesti eettisend valin-
tana ja siitd puhutaan seuraavassa H3:n haastattelun sitaatissa.

Me kiytetdin siti kotimaassakin perusteena et miksi koulutusvientid tehdidin, koska se
on merkittivi asia, joka vaikuttaa maailmalla demokratiaan ja tyttdjen koulutuksen pa-
rantamiseen. Joku perustelu tiytyy olla, eettinen tai moraalinen. Jos joku maa tai mark-
kina suljetaan pois kansainvilisestd yhteistydstd, nii ei siitd koskaan mitidn hyvdid oo
seurannu. (H3)

Suomalaisen koulutusjdrjestelmdn laatu osoittautui haastattelujen perusteella
maailmalla erottavaksi tekijaksi, koska suomalainen opetussuunnitelma ja
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ideologiat sen taustalla ovat hyvin erilaisia esimerkiksi aasialaisiin kouluihin ja
pdivédkoteihin verrattuna. Tirrin (2012) mukaan suomalaisessa opetuksessa pai-
notetaan innovatiivisuutta ja uudenlaisten opetusmenetelmien kehittamista. Li-
sdksi Suomessa panostetaan turvalliseen oppimisympéristoon, jarkevien opetus-
kokojen ylldpitoon ja itsendiseen opetuskulttuuriin. Koska haastateltavien orga-
nisaatioissa sovellettiin suomalaista opetusmenetelmdd, se nakyi myos loppu-
tuotteessa. Opetussuunnitelma oli hyvin lapsikeskeinen, jossa lasta innostettiin
oppimaan syviéllisesti uusia asioita ilon ja leikin kautta. Syvdlliseen oppimiseen
kannustavan opetuksen ndhtiin tehoavan myos erikoislapsiin. Laatundkdkulma
pystyttiin takaamaan mukautumalla eri lasten tarpeisiin, eli panostamalla lapsi-
keskeiseen opetukseen. Tdma ndkyy erityisesti seuraavissa H2:n ja H6:n haastat-
telujen sitaateissa.

Mut sanotaan et muista maista Suomi erottuu silld ettd meilld se on sellasta syvillisem-
pdd ja pitkikestosempaa prosessia sen lapsen kehityksen kannalta se pdivikotitoiminta.
Me ei ajatella niin etti one fits all, vaan meilli on hyvin lapsikeskinen opetus tai kehi-
tyssuunnitelma sielld paivikodissa niin ainutlaatunen. (H2)

Se on ilmidpohjainen oppiminen, joka auttaa oikean elimdn ongelmissa. Holistinen edu-
cation, jonka kautta pystyy oppimaan erilaisia taitoja. Se on aika holistinen, hauska, hyvdi
ja emme myy suomalaista curriculum, mutta pystymme antamaan lisdarvoo erilaisille
lapsille, annetaan mahdollisuus ajatella eri tavalla. Se toimii tosi hyvin erilaisten lasten
kanssa, vaikka tulisivat mistd taustasta vaan. He oppivat erilaisella tavalla, koska meilli
on erityislastenkin kanssa paljon kokemusta. (H6)

5.2.3 Erottautuminen: Selkeys ja laatu

Haastatteluissa korostetuin erottautumistekija oli selkeit ja laadukkaat koulutus-
viennin tuotteet asiakkaille. Tama liittyi myos fokusointiin, silld jokainen haasta-
teltavista koki tdrkedksi keskittymisen muutamaan tai yhteen asiaan kerralla,
jotta tuote olisi mahdollisimman selked potentiaalisille ja olemassa oleville asiak-
kaille. Haastatteluissa korostui, ettd tuotteiden tuli olla korkealaatuisia ja t4ta laa-
tua pyrittiin edistdméddn tarkastuskdynneilld vield vientiin liittyvan projektin
padtyttyd. Esimerkiksi jos toimija vei suomalaista koulukonseptia ulkomaille, sen
laadukkuus haluttiin varmistaa jatkossakin. Suomalaisen koulun ndhtiin edusta-
van aina Suomea ja olevan tdlld tavoin sidoksissa Suomen maakuvaan. Tarkas-
tuskdynneilld haluttiin varmistaa, ettd kumppaniksi valikoitunut osapuoli edus-
taa Suomea mahdollisimman laadukkaasti. Taméd ndkdkulma korostuu haasta-
teltavista H7:n sitaatissa.

Paljon on sellasia, et kysytiin, ettd laittakaa koulut pystyyn ja ettei teitd endi sit tarvita
ja sellasiin me ei lihetd mukaan. Me halutaan tietid, et miten silld koululla menee, miten
se pysyy laadukkaana, et jos sielli Suomi lukee jossain koulussa, nii halutaan tietd et se
on kunnon koulu. Se on tid meidin kumppanuus, pitkien sopimusten ydin, et ollaan
mukana siind, tehddin rekrytoinnit, tehddidin opetussuunnitelmatyéti ja koulutetaan
opettajia ja ollaan mukana siind. Tavallaan tyonohjauksellista tehtivdi et ollaan moraa-
lisesti vastuussa, vaikkei ollakaan heille tyénantajia. (H7)
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Haastateltavien mukaan nimenomaan laadulla pystytddn kilpailemaan ulko-
maisten toimijoiden kanssa. Heiddn mukaansa monet ulkomaiset toimijat kayt-
tavat franchising-toimintatapaa, jossa opetus ja jopa koulutuksen sisilto on tdy-
sin ulkoistettu. Téllaiset toimijat eivdt kykene varmistamaan, ettd opetus on hei-
ddn maansa opetusstandardien mukaista. Haastateltavista H3 mainitsikin, ettd
tallaista tietoa on pystytty kdyttamadn toista maata vastaan. Ndin rakennetaan
Suomen bridndid luotettavammaksi samalla herdttden epadluottamusta toisen
maan koulutusvientid kohtaan. Seuraavassa sitaatissa kerrotaan lisdd tédstd laa-
tuun liittyvéastd erottautumistekijasta.

Sit tuolla yhes maassa mis me ollaan aika pitkdilli neuvotteluissa, nii sielld britit toteut-
taa ohjelmaa, jossa he ei kiytinndssdi opeta tai tee yhtdiin mitidn. Se on vaan franchisattu
ulkopuolelle. Téstdi ollaan vdlilld puhuttu asiakkaille ja kerrottu suomalaisesta koulutuk-
sesta, et se laatu tulee siiti et meilli on korkee opetuksen taso ja opettajat, jotka hoitaa
sen niinku me halutaan. Kéiytetidn sitd perusteena, ettei sen takia palkata ulkopuolelta
alihankkijalta opettajia. Niiti tekee kanadalaiset ja britit. Se on aika lailla ulkoistettu. Et
heilli omilla palkkalistoilla olevilla on hyvin pieni rooli siind kaikessa. (H3)

Tuotteistaminen ja selked palvelulupaus ndhtiin haastateltavien ndkékulmasta
koulutusviennin edistimisen keskiossa. Lahes kaikki haastateltavat mainitsivat,
ettd palveluiden tulee olla tarpeeksi yksinkertaisia, jotta asiakas ymmartdd mitd
lisdarvoa he voisivat sen avulla saada toiminnalleen. Haastatteluissa korostui,
ettd mitd selkeampi valikoima toimijoilla oli, sen helpompi heidédn oli avata sita
haastattelijalle. Useat haastateltavat totesivat, etteivat he ole valttamatta tuotteis-
taneet palveluitaan tarpeeksi, joten niiden selittdminen saattoi olla vaililld hanka-
laa. Osa haastateltavista mainitsikin, ettd valilld asiakkaan kysyessd mita he voi-
sivat tuotetta tai palvelua ostamalla saavuttaa, koulutusviennin toimijoiden oli-
kin vaikeaa selittdd asiaa heille riittdvan yksinkertaisesti. Selked konsepti auttoi
haastateltavien mukaan tuotteen sanallistamisessa ja myynnissa.

Sitten tarjooma ja se fokusointi on tirkeetd. Keskitytidn muutamaan asiaan. Se mieli
vetdd aina helposti laajemmaks ja sit se asiakas on silleen et mitd te oikeestaan teette.
Liian sekava kokonaisuus ja liian maailmaa syleilevd niin yrittdijille kuin yrityksille ja se
ei 0o niin hyvi asia. Sen pitdis olla enemmiin sellanen kiytinnéllinen ja selkee konsepti,
jota myydidn ja sit voidaan keskustella sen asiakkaan kanssa siiti. Tommoset asiat tiy-
tyy olla kunnossa. (H2)

Selkeddn arvolupaukseen oli pyritty panostamaan koulutusviennin toimijoiden
keskuudessa laajemminkin. Se nédkyi esimerkiksi sellaisena pyrkimyksend, etta
organisaatioiden nettisivuilta saataisiin mahdollisimman nopeasti selville yrityk-
sen arvolupaus ja sen keskeiset tuotteet tai palvelut. Tama vaati toimijoilta myos
sitd, ettd asiakkaalle tdrked tieto olisi vain muutaman klikkauksen pddssa. Netti-
sivujen selkeyttd korostivat erityisesti yrityksissd toimivat haastateltavat, silld
niiden toiminnan tdrkein osa oli koulutustuotteiden tai -palveluiden myyminen
ulkomaille. Tdama ndkyy seuraavassa H2:n haastattelun sitaatissa.

Me ollaan yritetty fokusoida ja koko ajan, et kun se asiakas tulee tinne nii ei ne haluu
mitdd liirum laarumeita lukea, vaan miti me tarjotaan, miti ne voi saada ja mihin ottaa
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yhteyttd ja puhua lisid. Me ollaan pyritty sithen, ettei se olis monen klikkauksen takana.
(H2)

Erottautumista kilpailijoista pystyttiin edistaim&an tuntemalla yrityksen tuotteet
mahdollisimman hyvin ja samalla panostamalla innovaatioihin ja tutkimukseen.
Muutama toimijoista kertoi ldhteneensa esimerkiksi jonkun yhteistyon kautta ro-
botiikkaan mukaan. Teknologisoituminen ndhtiin tapana nostaa suomalaisten
koulutusviennin tuotteiden laatua entisestddn. Tarkedd tuotteiden kehittdmisen
kannalta oli myds oman organisaation keskeisen osaamisen tunnistaminen ja sen
hyodyntdminen kansainvalisilld markkinoilla. Erityisesti niissd organisaatioissa,
joissa koettiin kovaa kilpailua, pyrittiin tehokkaasti tunnistamaan ydinosaamis-
alue, jonka avulla pystyttdisiin erottumaan markkinoilla. Osaamisalueiden tun-
nistamisen tdarkeys korostuu seuraavissa sitaateissa.

Meilli on tid digitalisaatio, robotiikka, dlykkdit, energiatehokkaat jirjestelmit on yksi
painopistealue. Siti meidin teknitkan yksikkod on palkittu kansallisesti ja kansainvili-
sesti. Eli on tihdn liittyvid osaamista. Ehkd se, ettd meidin painopistealueet on koulu-
tuksessa ja tutkimuksessa ja myds meidin alueella. (H8)

Mut miten me edistetiin koulutusvientid? Me tehddin sitd omaan osaamiseemme ra-
kentuen suunnattuna yrityksille ja ylemmiille liikkeenjohdolle. Meilld tehtiin just uusi
strategia, josta nousee tietyt teemat kuten radical creativity, sustainability ja yrittijyys.
Ja me haetaan nyt sitd, miten nimd kidntyodit sithen mikd puhuttelee litkkeenjohtoa. Et
tavallaan mikd on se tietty core alue, niche alue, jolla si erottaudut globaalissa kilpai-
lussa. (H4)

Tuotteiden selkeyttaminen organisaatioissa helpotti haastateltavien mukaan
koulutusviennin toimijoiden mahdollisuutta keskittyd tuotteiden syvéllisem-
pddn jatkokehittdmiseen. Kun fokus oli kunnossa, padstiin hyvin myyvia tuot-
teita kehittamaan kuhunkin projektiin sopiviksi. Tuotteistaminen korostuikin jo-
kaisessa haastattelussa, silld se helpotti palvelukonseptin selkeyttdmistd ja sa-
malla myymistd. Haastateltavat kertoivat, ettei moneen tuotteeseen keskittyvéaa
strategiaa koettu tehokkaaksi, vaan tarkeampdd oli tunnistaa organisaation liike-
toiminnan kannalta keskeisimmadt tuotteet. Tdma vaati tavoitteenasettelua ja op-
pimistulosten madrittamistd. Useampi haastateltava oli yhtd mielts siitd, ettd suo-
malaisen koulutuksen ty6eldmévastaavuus oli yksi hyva esimerkki ulkomaille
vietdvastd tuotteesta, jolla voidaan todella erilaistua suhteessa ulkomaisiin toi-
mijoihin. Tdhéan liittyva tuotteistaminen ndkyi loppukuluttajan siitd saamasta
hyodystd ja seuraavassa H5:n haastattelun sitaatissa.

Me ollaan mdiiritelty ihan selkeesti oppimistulokset ja tavotteet ja se, etti saa osaamista
jonka voi vilittomisti siind opintojen aikana jo siirtdid kiytintéon. Et ero on siind et nid
pitkit ohjelmat meilld, maisteri- tai kanditutkinto, niin sielld on paljon nuorempia opis-
kelijoitakin, mutta tissd jossa henkilot on lihes kaikki tydssi kayvid osallistujia ja meilld
opiskelijoita, niin he pystyvdt vdlittomisti siirtimddin opit arkityohdnsd. Semmonen
henkilokohtanen transformaatio ja siti kautta tulee taustaorganisaation transformaatio
mahdolliseksi ja muutosten lipivienti. Tietysti sit than selkedisti tietyt aihealueet, joissa
osaaminen kehittyy, digitalisaatio, talous jne. Me ollaan just nyt uusimas nitd, et se
vois olla jatkossa selkeempdid (H5)
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5.24 Erottautuminen: Asiakkaiden tarpeet

Haastatteluissa ilmeni, ettd asiakkaiden tarpeet tunnistamalla koulutusviennin
toimijat mahdollistivat kilpailijoista erottautumisen. Eli se, mitd asiakkaat halua-
vat, oli keskiossd myos liiketoiminnan menestysmahdollisuuksien ndkokulmasta.
Haastattelujen perusteellakin tuotteen ra&tidloiminen asiakkaan tarpeita vastaa-
vaksi on koulutusviennin keskitssd, silld samanlainen ratkaisu ei toimi jokaisessa
kulttuurissa.

Jotta asiakkaiden tarpeet pystyttiin tunnistamaan, tuli koulutusviennin toi-
mijan my0s tietdd, keitd heiddn asiakkaansa oikeastaan olivat. Toimijat kerédsivit
asiakkaistaan tietoa CRM-jdrjestelmdn avulla. Tdmd auttoi heitd tarkastamaan
esimerkiksi sen, keiden kanssa he olivat neuvotelleet mahdollisesta yhteistyota.
Suurin osa haastateltavista tunnusti kuitenkin, etteivit he kerdnneet asiakastie-
toa systemaattisesti tai riittdvan tarkasti. Erds haastateltavista jopa totesi, ettei
heilld ole kyseista jarjestelméaa ollenkaan. Sen sijaan H4:n haastattelun sitaatissa
korostetaan asiakastiedon kerdamistd tarkednd toimintana heiddn organisaatiol-
leen.

Ei meilldi oo vield, se meidin CRM on sitd, ettd hyvin tilldstd randomia muistellaan et
kenelle sanottiin mitikin. (H2)

Asiakkuuksista kaikki tieto kerddntyy CRM:din. Se miten sitd tietoo pystyy hyodynti-
mddin, niin silld laadulla on iso merkitys. Se on timmdsessi datapainotteisessa yhteis-
kunnassa tsekkauksen aihe. Meilld on hyvii dokumentaatiota asiakkuushistoriasta. Tie-
detidn myos sen avulla nykyiset yritysasiakkaat ja milloin yhteistyo on alkanut. (H4)

Edellisestd sitaatista voidaan huomata, ettd osa toimijoista miettii tarkasti mil-
laista tietoa he kerddvét asiakkaista, jotta sitd pystyttdisiin tulevaisuudessa hyo-
dyntamdan. Haastatteluissa kdvi vahvasti ilmi, ettd ainoastaan sellaiset toimijat,
jotka olivat olleet markkinoilla pidempéén, kerdsivit jarjestelmaéllisesti tietoa asi-
akkaistaan. Tietoa kerdttiin myos kdymalld kohdemarkkinoilla paikan p&alld,
jota pidetddn myos yleisesti hyvand tapana tutustua asiakkaisiin (Averyn ym.
2014).

Haastatteluissa kysyttiin myos koulutusviennin pdidkohdealueista, silld
maiden kulttuurin tuntemusta voidaan pitdd tdarkedssd asemassa viennin edista-
misen kannalta. Haastatteluissa korostui erityisesti Aasian rooli tarkednd koulu-
tusviennin kohdealueena. Aasiassa huomio keskittyi Kiinaan ja Kaakkois-Aasi-
assa erityisesti Vietnamiin, Yhdistyneisiin arabiemiirikuntiin, Saudi-Arabiaan,
Intiaan ja Taiwaniin. Lisdksi mainittiin Afrikasta Eteld-Afrikka, Tansania ja
Egypti. Muutamat toimijat kohdensivat myyntiddn myos Eteld-Amerikan suun-
taan. Education Finlandin (2019) mukaan koulutusviennin vuosien 2019 ja 2020
kohdealueita ovat olleetkin Kiina, Kaakkois-Aasia, Latinalainen Amerikka ja
GULFin alue.

Erityisesti myynnillisesti tarkeiden kohdemaiden kulttuurin ja toimintata-
pojen tuntemus oli toimijoille tdrkedd, jotta yritysten palveluita pystyttiin koh-
dentamaan tehokkaasti. Se, mikd toimii suomalaisessa kulttuurissa, ei
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valttamaitta toimikaan esimerkiksi Dubaissa. Suurin osa haastateltavista kertoi,
ettd heilld oli kohdemaassa alueen asiantuntija, jolta saatiin neuvoja kulttuuri-
sidonnaisiin asioihin liittyen. Seuraavassa H1:n haastattelun sitaatissa kerrotaan
Dubain maailmanndyttelyyn liittyvastd valmistelutyostd. Haastateltava kertoi,
miten he yhdessda muun projektitiimin kanssa tyostavat parhaillaan sisédltod nayt-
telyd varten. Tarkoituksena on kertoa suomalaisesta koulutuksesta ja nostaa Suo-
men tunnettuutta maailmalla. Samalla he selvittavét erdan yhteistyokumppanin
kanssa, mikd on maassa sopivaa ja mikd sopimatonta.

Ja kohdennetaan sitd, mietitidin et mitd sielld voi ja kannattaa ottaa esille et miki on
kulttuurisesti sopivaa. Pitid tietysti olla myds itselleen uskollinen, ettd suomalaises kou-
lutukses on tiettyji arvoja, esim. tasa-arvo ja demokratia, eiki niistd voi vaieta sen takia
et ollaan sielld. Mut ei ehdoin tahdoin tehi sellasia valintoja, jotka.. Ihan esimerkkind
kun pohdittiin ku sinne tarvitaan sinne ndyttelyyn joku fyysinen esine, me mietittiin et
mikd vois olla sellanen koulutukseen liittyvd. Heurekas on sellaset aivot jotka sihkdsesti
hehkuu, nii sehd vois olla. Mietittii et sopiiko se sinne, kun sielld kulttuuriin tai uskon-
toon saattaa kuulua, etti kun ithminen néihdiin kokonaisvaltaisena, niin se yksittiisen
ruumiinosan nostaminen esille ei oo sopivaa. Tdd meidin pitdd tarkistaa. Et tillaisia
asioita pitid ja onneks meiddin organisaatio on aika hyvin ndistd tietosia ja perilld. (H1)

Haastatteluissa korostettiin myos sitd, ettd koulutusvientid koskevat neuvottelut
potentiaalisten asiakkaiden kanssa ovat aina erittdin pitkid, eiké liiketoiminnassa
ole sen vuoksi mahdollista saavuttaa nopeita voittoja. Asiakkuuden loppuun-
saattaminen oli erittdin paljon ihmissuhteista ja luottamuksesta kiinni. Kun luot-
tamus saatiin rakennettua, se auttoi myos asiakkaiden tarpeiden tunnistamisessa.
Toisaalta taas, kun organisaatio kohdensi toimiaan uuteen maahan, oli asiakkai-
den tarpeiden tunnistaminen jo silloin erittdin tdrkedd ja sen avulla saatiin raken-
nettua luottamusta. Suurin osa haastateltavista kertoi neuvottelujen alkavan mo-
nesti siitd, ettd jossain maassa on tarve lisdtd kansalaisten koulutusastetta. Useim-
mat haastateltavista kertoivat, ettd tdllainen mahdollisuus tulee tietoon joko ym-
pdristdanalyysien tai liidien kautta. Liideilld tarkoitetaan tédsséd sitd, ettd asiakas
esittdd kiinnostuksensa ja sen jdlkeen asiasta ldhdetddn neuvottelemaan. Tama
selvidd my0s seuraavassa H2:n haastattelun sitaatissa.

Meille riittdi liidi, etti on joku asiakas, joka on esittiny kiinnostuksensa ja sit me ldhde-
tddin ite neuvottelemaan ettd mihin heilld on varaa ja mitd he haluais tehdd. Ne tulee siti
kautta et sielld maassa on joku poliittinen pidtds tehty, et nyt mones maassa on vuoteen
2030 mennessd naiset kouluttautuneita, koska sielli tytét ei oo ees koulussa. Nyt esimer-
kiksi Saudi-Arabiassa 6ljy on loppumassa ja heidin tiaytyy saada siti aineetonta padoman
sithen maahan lisdttyd. Ja se tarkottaa sitd ettd naiset taytyy saada myoskin koulutuk-
seen ja vapautua siind mielessd. Ne tarvii kaiken osaamisen mikdi sieltd maasta irtoaa,
kun 6ljyi ei endd irtoa. Sama EQyptissd, sama Vietnamissa, Intiassa, joka puolella, etti
Vietnam on ehkd vihdin pidemmuiilli et se haluaa koulutukseen satsata ylipddtdin et se
maa kehittyis, koska kaikki ymmadrtii sen toivottavasti, ainakin politikot, etti paras tapa
kehittid maata on kouluttaa ihmisid. (H2)

Kohdemaan tarpeiden tunnistaminen ja ennakoiminen nihtiin liiketoiminnan
kannalta erittdin tarkednd. Suomen koulutusviennissa ei valttamattd aina pystytd
keskittymddan vahvasti tuottoaspektiin, mutta ei-taloudellisessa puolessa sen
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sijaan korostuu erityisesti tuotteiden korkea adaptointiaste kohdeasiakkaan tar-
peisiin sopiviksi (Katsikeas, Leonidou & Morgan 2000). Myds Suomen maine hy-
vdnd koulutusmaana herédtti koulutusta kaipaavien maiden mielenkiinnon.
Haastateltavista H3 mainitsikin, ettd he olivat alkaneet viedd sairaanhoitajakou-
lutustaan niihin maihin, joissa selvasti oli sille tarvetta.

Yksi keskeisin juttu on se, etti kotiliksyt on tehty hyvin, tiedetidin miki se tarve on tai
mitd he haluavat kehittid. Esimerkiksi asiakkaan X jutussa tiedettiin jo, ettd sielld on
tarve kehittid sairaanhoitajakoulutusta ja terveydenhuoltojirjestelmdi. Heilli ei ollut
ajatusta siihen, ettd kuinka se kiytinndssi tapahtuu. Sit timmonen yksinkertainen ete-
neminen, et milld edettdis ja mitkd meiddn roolit olis. Ja se sitten sattui hyvdin saumaan,
et kyl se on se keskeisin juttu ettd mihin heidin strategioihin se vois sopia. Mitkdi vois
olla niiti konkreettisia toimenpiteitd ja jos tid sopii teille, nii sit ruvetaan miettimddn ja
tehddin yksityiskohtaisemmat suunnitelmat. (H3)

Edelld kuvatun kaltaisen viennin avulla pystyttiin haastateltavan mukaan paran-
tamaan maan naisten asemaa, kun heitd koulutettiin sairaanhoitajiksi suomalais-
ten standardien mukaisesti. Tdméa vahvisti asiakkaan ja vientiyrityksen vélista
luottamusta, mikéd saattoi lisdtd mahdollisuuksia myos uusien koulutusprojek-
tien loppuun viemiseen. Kun asiakkailta saatiin hyvéad palautetta, maine Suo-
mesta kiiri yleensd naapurimaihin, joka lisdsi toimijan myyntid. Hyva palaute oli
tarkedd senkin vuoksi, etteivit toimijat pyrkineet saamaan kovin aktiivisesti uu-
sia asiakkaita. Tavoitteena oli ennemminkin syventdd vanhoja asiakassuhteita,
silld uusien asiakkaiden hankkiminen ndhtiin kalliina ja riskialttiina. Haastatel-
tavat kertoivat, ettd vililld edellisen asiakasprojektin loppuessa, saatettiin sen jal-
keen aloittaa heti uusi projekti samassa maassa, koska sielld oltiin tyytyvaisid
lopputuloksiin. Vanhan asiakkaan pitdmisen merkitys korostuu seuraavassa
H3:n haastattelun sitaatissa ja H4:n haastattelun sitaatissa korostetaan hyvin pa-
lautteen merkitysta pitkien yhteistyosuhteiden ylldpitamisessa.

Esim. Kiinassa meilld on 10 aktiivista asiakasta ja yritetddn muutaman kanssa pédsti
laajempaan yhteistyéhon ja he ovat samaa mielti et on valmiita laajentamaan sitd. Van-
han asiakkaan pitidminen on kannattavampaa kuin uuden hankkiminen. Ei me kauheesti
panna uusasiakashankintaan rahaa. Uusia meille tarjotaan jo sen verran, et me ei lihetd
niitd kauheesti hakemaan. (H3)

Kylli se palaute meiddn asiakkailta on ollut pidsidntdisesti tosi hyvid ja siksi ndmd mei-
din yhteistyosuhteet on ollu niin pitkid. Ja koko ajan tehddiin meiddin toteutuksista, uu-
sista partneruuksista, ohjelmista ja markkina-avauksista case-kuvauksia, hankitaan
nditd referenssejd, et ne toimii suosittelijoina. (H4)

5.3 Kehitysmahdollisuudet koulutusviennissi

Tdssd osiossa kerrotaan tarkemmin niistd kehitysmahdollisuuksista, joita haasta-
teltavat nimesivat koulutusvientiin liittyen. Ensimmaiseksi puhutaan yhteiskun-
nallisista hidasteista, joihin kuuluivat alateemoina resurssien puute ja
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lainsdddannolliset rajoitteet. Toiseksi keskeiseksi hidasteeksi nimettiin markki-
noinnin menetelmien tavanomaisuus ja kolmanneksi tuotteistamiseen liittyvit
ongelmat.

5.3.1 Yhteiskunnalliset hidasteet
Resurssien puute

Kun haastatteluissa puhuttiin koulutusviennin kehittamistd haittaavista ongel-
mista, jokainen haastateltavista mainitsi tdssd kohtaa yhteiskunnalliset tekijat.
Nadilla tekijoilld tarkoitettiin niitd asioita, joita Suomen hallitus voisi tehd&d parem-
min koulutusviennin toimijoiden kilpailukyvyn parantamiseksi. Haastateltavat
kertoivat koulutusviennin hidasteena olevasta resurssien puutteesta ja hallituk-
sen suorittamien leikkausten vaikutuksista liiketoimintaan. Seuraavassa sitaa-
tissa ilmaistaan, mitd syitd Pisa-tulosten ja yleisesti oppimistulosten laskuun Suo-
messa voi olla. Yhdeksi syyksi mainittiin koulutusleikkaukset.

Pisa-tulosten laskuun on varmaan monia syitd ja siihen vaikuttaa monet asiat. Tietysti
koulutusleikkaukset vaikuttaa varmasti ja sitten ihan se, ettd maailma muuttuu. Maa-
ilma on paljon monimutkaisempi, kuin mitd se silloin oli, kun kovat Pisa-tulokset saatiin.
Mut sen verran mdi uskon kentiltd kuuluvaa turhautuneisuutta, ettd kyl ehkd tid kol-
miportaisen tuen toteutuminen, et se ettd miten oppilaat saa tukea jos on oppimisvai-
keuksia, ja inkursio miten se niinku pystytdiin toteuttamaan, niin ne leikkaukset vaikut-
taa sithen. Et kyl sielld sellanen resurssilisdys olis kyl hirveen hyvd. (H1)

Koulutusleikkausten lisdksi hidastavaksi tekijaksi mainittiin myos se, ettd resurs-
sit ovat liian pienet. Vdhdiset resurssit liittyvit osaltaan koulutukseen kohdistu-
viin leikkauksiin, mutta myos alun perin heikkoon resurssitasoon Suomessa.
Eréds haastateltavista mainitsi, ettd heiddn organisaatiossaan voisi toimia esimer-
kiksi oma koulutusvientiin erikoistunut tiimi. Tédllaiseen ei oltu kuitenkaan pys-
tytty resursoimaan. Tiimin kokoaminen voisi auttaa siind, ettd useampi tyonte-
kija keskittdisi huomionsa ainoastaan koulutusvientiin. Koulutusviennin merki-
tys on kylld yleisesti huomioitu valtion tasolla, mutta sithen investoidut panokset
koettiin edelleen liian pieniksi.

Haastateltavista H8 kertoi, ettd tdlld hetkelld koulutusvientiin liittyvid toi-
mia heiddn organisaatiossaan hoiti ainoastaan yksi asiantuntija ja hénkin vain
osittain tdyspdivdisesti. Haastateltava toivoikin, ettd koulutusvienti olisi pakol-
lista toimintaa korkeakouluille, tai vaihtoehtoisesti ministerio voisi palkita kou-
lutusvientiin tehtdvistd onnistuneista panostuksista. Toisaalta taas joidenkin
haastateltavien mielestd Suomessa koulutusvientid tuetaan liikaakin valtion ta-
solla, mikd taas haittaa osakeyhtididen syntymistd ja koulutuksen kaupallista-
mista. Samalla tdiman koettiin haittaavan uskaliaampaa ajattelutapaa ja tavoit-
teellisempaa hinnoittelua, joka voisi toimia liiketoiminnan mahdollistajana riip-
pumatta valtiolta saaduista tuista. Tama korostuu seuraavassa sitaatissa.

Semmoinen ajatus, et on joku taho, vaikka ministerid joka rahoittaa aina projektin, nii
koulutusvienti ei vaan lennd silli. Kiytinndssi markkinointi on yks osa, mut se lihtee
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enemmdn siitd markkinatietoisuudesta. Yks iso asia suomalaisilla on mikd mdttid on
hinnoitteluosaaminen. (H5)

Erdan haastateltavan mukaan Suomessa on todella pienet resurssit verrattuna
nittiin olevan liian vdhin esimerkiksi markkinointiin. Haastateltava kertoi, ettd
startupit saavat helpommin taloudellista tukea, kuin pidemman aikaan markki-
noilla toimineet yritykset. Toisaalta taas erds pienemmastd ja nuoremmasta yri-
tyksestd tuleva haastateltava toivoi myos enemman resursseja koulutusvientiin.
Isoimpana ongelmana nédhtiin markkina-avaukseen liittyvat riskit ja byrokratian
tuoma raskaus rahoituksen hakuun liittyen. Tdma korostuu seuraavassa H2:n
haastattelun sitaatissa.

Kylli se ongelma on edelleen se etti yritykset joutuu kantamaan markkina-avauksen ris-
kit. Joku vois sano, et niinhdn yritykset yleensikin kantaa riskin, mut kyl se niin on etti
koulutusviennissi mun mielesti tulis enemmin saada sellasta markkinoiden avausrahaa.
Tai ainakin silld tavalla, etti kun sitd hakee niin siti olis helppo hakee siti rahaa vaikka
se olis lainaakin. Mutta et se olis mahdollisimman, se byrokratia siel taustalla ei olis niin
raskas. Ne on keventiny siti niiden vuosien saatossa than varmasti ylipditidn titd ha-
kemista julkisen rahan hakemista, mut kyl se vieldkin on pienelle yrittijille todella to-
della raskasta vield. Siti perustelua tiytyy olla niin paljon. (H2)

Koska koulutusvienti on vahvasti riippuvainen globaalista taloustilanteesta, jo-
kainen haastateltava mainitsi koronaviruksen pysdyttidneen useita meneillddn tai
neuvotteluvaiheessa olleita projekteja asiakkaiden kanssa. Varsinkin kun kaikki
toimijat kohdistivat myyntidan erityisesti Aasian suuntaan, oli koronan vaiku-
tukset liiketoimintaan vakavat. Tadssd suhteessa korostuivat jdlleen rahoituksen
hakemiseen liittyva raskas byrokratia, joka vaikeutti litkketoiminnan ylldpitamista.

Me painotetaan, ollaan vakaassa kasvussa, mutta meilld on se ongelma tissi ettd nyt
koronat ja timmdset poliittiset, maailmanpoliittiset asiat jotka voi yhtikkii pistddi koko
bisneksen, vaikuttaa bisnekseen tosi haitallisesti niinkun nytkin meilld on Kiina than
pysihdyksissi kun kukaan ei saa litkkua missddn tai kdydd toissd. Meilld ei mydskiin sit
bisnes litku. Meilli pitdis tulla vierailijoita ja koulutukseen nii kukaan ei pédse tulemaan.
On jouduttu ottamaan iso pankkilaina, ettd saadaan toimintaa pyoritettyd. (H2)

Resurssien vdhyys ndkyi myos lukuvuosimaksua maksamien opiskelijoiden
kohdalla, joilla kerrottiin olevan hankaluuksia saada oleskelulupaa ajoissa. Erés
haastateltavista kertoi, ettd toimimassaan organisaatiossa on jouduttu palautta-
maan jopa puolet tutkintomaksuista opiskelijoille, koska he eivét olleet saaneet
oleskelulupaa ajoissa. Suomen maahanmuuttovirastolla ei ole haastattelujen pe-
rusteella tarpeeksi resursseja kasitelld oleskelulupahakemuksia nopeasti, mika
osaltaan heikentdd Suomen koulutusviennin mahdollisuuksia. Tamé& korostuu
H8:n haastattelun sitaatissa, jossa nimetdan myo6s koronan aiheuttamia lisdhei-
kennyksid oleskelulupien saamisessa.

Nyt tietysti se ongelma on timd lukuvuosimaksullisten opiskelijoiden kans et ne ei saa
oleskelulupia ajoissa ja se on yks koulutusviennissi mihin pitiis saada parannusta. Me-
kin ollaan jouduttu varmaan puolet maksuista palauttamaan opiskelijoille sen takia et
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ne ei 00 saanu sitd lupaa, eivit oo pddssy alottamaan opintoja sithen mennes ku ois pitiny.
Migrilli on niin kovat jonot, ettei ne kerkee kisitelld niitd hakemuksia. Ja nyt se on vield
isompi, koska Migri on lopettanu kokonaan oleskelulupien ja viisumien kdsittelyn ja il-
meisesti niitd ei tulla syksyllikdin kisittelemddn koronan takia. Et en tiid mitd nyt sitten
tapahtuu. (H8)

Lainsdddannolliset rajoitteet

Resurssien riittdvyyden lisdksi yhteiskunnallisena hidasteena korostui suomalai-
sen koulukonseptin validointijdrjestelmdn puuttuminen valtion tasolla. Vali-
toimiva suomalainen koulu voitaisiin jollain tavalla vahvistaa suomalaiseksi.
Télld tavoin suomalaisen koulutuksen brandi voitaisiin koulutusviennissad suo-
jata kopioijia vastaan. Suomen lainsdadanto koettiin tdssd suhteessa melko jous-
tamattomaksi ja koulutusviejien tuli lobata aktiivisesti hallituksen suuntaan, jotta
validointijarjestelmén kriteeristod ldhdettdisiin toteuttamaan. Taméa korostuu
seuraavassa H7:n haastattelun sitaatissa.

Meidiin valtiolla ei oo mitddn validointijirjestelmid olemassa, et miten ne sanois et mei-
din koulu on oikee suomalainen koulu, eikd toi naapurin koulu, jossa ei oo mitddin suo-
malaista. Ollaan hirveesti jiljessi Brittien, Jenkkien, Uuden-Seelannin ja Australian
systeemejd, et ne on monta kymmentd vuotta tehny titi ja vieny omaa koulutusjdrjes-
telmdd muualle nii heilld on selkeet systeemit et miten ne maailmalla olevat koulut ak-
kreditoi ja kertoo et ndi on niitd aitoja ja alkuperdisid nii meilli ei semmosta oo, ne on
vasta suunnitteilla ja sitd me tds kuumeisesti ootellaan et semmonen saatais valtionval-
lalta aikaseks. Sit voitais sen avulla osoittaa asiakkaalle et me ollaan se aito ja oikea ja
Suomessa on monta muutaki toimijaa, eikd sitte joku muu jostain muualta. Tid on ehkdi
niitd isoimpia haasteita, et miten tid suomalaisen koulujirjestelmdin brindi suojataan,
sitd ei suojella mitenkdin tilld hetkelld. (H7)

Validointijdrjestelmén puuttumisen lisdksi yhdeksi ongelmakohdaksi mainittiin
tutkintojen myynnin jaykkyys. Suomen tutkinto-ohjelmien myyntiin liittyva laki
hankaloitti opiskelijoiden lukuvuosimaksujen kerdamista. Téastd syystd koulutus-
viennin toimijan oli palkattava ulkomainen organisaatio hoitamaan markkinoin-
nin, ostot ja maksujen kerddmisen, mikd koettiin haastateltavien ndkokulmasta
hieman nurinkurisena. Tdma korostuu seuraavassa H3:n haastattelun sitaatissa.

Tietysti onhan toi tutkintojen myynti hiukan jiykempid, laki kahlitsee meiti enemmiin
kuin monia muita kilpailijamaita. Me ei voida myydd tutkinto-ohjelmaa ulkomaille, etti
me kerittiis suoraan opiskelijoilta lukuvuosimaksut. Ulkomaalainen organisaatio hoitaa
markkinoinnin, ostot ja kerdi ne maksut. Joitain tapauksia on, etti aika pitkdlld on ollut
neuvottelut, etti toteutetaan tillainen ohjelma, niin ei voidakaan perid suoraan opiske-
lijoilta sitd maksua, vaan se pitid mennd heiddn kauttaan. (H3)

Seuraavassa H5:n haastattelun sitaatissa korostetaan sitd, ettdi Suomen lainsdi-
dannon asettamia rajoitteita tulisi poistaa koulutuksista perittdviin maksuihin
liittyen. Tavoitteena tulisi olla tutkinto-opiskelijoiden méddran lisdédminen Suo-
messa. Kyseisten opiskelijoiden lisdédmisen avulla koulutusviennin liiketoimin-
taa voitaisiin kasvattaa tulevaisuudessa.
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Tavoitteisiin voidaan pdistd silld, ettd Suomeen saadaan tulemaan paljon enemmin
opiskelijoita. Lainsdddinnién asettamat rajoitteet (koulutuksesta perittivit maksut) pi-
tiisi poistaa. Aiempi avaus mahdollisuudesta perid lukukausimaksuja oli hyvd avaus,
mutta Suomessa ei pidstd tavoiteltuihin lukuihin, niin kauan kun rajoitteita on olemassa.
Suomen koulutusjirjestelmd ei pysty kattamaan lisdd kuluja muualta tulevista opiskeli-
joista, ja samalla takaamaan laadukasta koulutusta kaikille. (H5)

5.3.1 Markkinoinnin tavanomaisuus

Markkinoinnin suhteen koulutusvientiin liittyvad liiketoimintaa heikentdvana
tekijand koettiin resurssien vahdisyys, mutta samalla yhdeksi syyksi nimettiin in-
novatiivisen markkinoinnin puute. Haastateltavat toivoivat enemmaén resursseja
valtiolta markkinatutkimukseen, markkinointiin ja kampanjojen kehittamiseen.
Resurssien vahdisyys liittyi samalla tavalla markkinointiin, kuin mita edellisessa
kappaleessa resurssien vidhdisyydestd kerrottiin. Resurssien vahdisyys voisi toi-
saalta pakottaa myos innovatiivisempaan ajatteluun, jonka avulla kilpailijoista
voitaisiin erottautua.

Lahes jokainen haastateltavista mainitsi, ettd Suomessa koulutuksesta ja sa-
malla Suomesta viestiminen on erittdin yhtendistad toimijoiden valilld. Vaikkakin
yhtendinen viestiminen saattaa vahvistaa Suomi-kuvaa, se ei vilttamattd ole tar-
peeksi erottuva tai houkutteleva. Suomesta viestiminen maana néhtiin tarkedna
asiana koulutusviennin kannalta, silld tutkinto-opiskelijoiden saaminen Suo-
meen tehostaisi koulutusviennin liiketoimintaa voimakkaasti. Haastatteluissa
korostui, ettei kaikilla toimijoilla ei ollut selkedd markkinointistrategiaa. Haasta-
teltavista H1 mainitsi, ettd Suomesta viestitddn yleensd luonnon ja hiljaisuuden
kautta, vaikka hanen mukaansa viestinnédssa voitaisiin tuoda esille my6s suoma-
laisia tapahtumia ja eldvdistd kaupunkikuvaa, jotta Suomesta ei tulisi liian yksi-
puolista kuvaa. Tama korostuu H1:n haastattelun sitaatissa.

Pitdd ihan tietosesti keritd sellasta kuvamateriaalia, joka ei oo vaan sitd luonnon-
kauneutta. Se on meille niin tirkee. Toki sitd arvostaa myds muunmaalaiset, mutta se
ettei se olis pelkdstiin, ettei anneta liian yksipuolista kuvaa. (H1)

Markkinointiin toivottiinkin isompaa ajattelua, jonka avulla koulutusviennin toi-
mijoiden branditunnettuuttakin voitaisiin kansainvilisesti vahvistaa. Globaali
kilpailu nahtiin siind mielessd haasteellisena, ettd Suomi on pieni koulutusvien-
nin toimija ilman kansainvilisesti laajasti tunnettuja korkeakouluja. Useampi
haastateltavista mainitsikin, miten Ruotsissa osataan markkinoida rohkeammin
ja suuremmalla mittakaavalla. Erds haastateltavista mainitsi, ettei Ruotsissa mie-
titd miksei joku idea voisi onnistua, vaan sielld mietitddn ensimmadisend uuden
idean mahdollisuuksia ja positiivisia puolia. Rohkeamman ajattelun tarve koros-
tuu seuraavassa sitaatissa.

Tt brinditunnettuus ja se globaali kilpailu on ollu yks sellanen iso haaste. Ehkdi meilti
puuttuu rohkeutta ja isompaa ajattelua, etti me ollaan kuitenkin aika ndyrid ja voitais
olla viestinndssi ja markkinoinnissa huomattavasti rohkeampia ja néikyvimpid. (H4)
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Haastattelumateriaali markkinointiin liittyen oli osittain ristiriitaista. Suurin osa
haastateltavista painotti, ettei markkinointiin oltu sindnsa erikseen panostettu
suomalaisen koulutuksen hyvdn maineen vuoksi. Tédssd kohtaa korostettiin, ettd
esimerkiksi Aasiassa monissa maissa Suomen hyvit Pisa-tulokset ovat laajasti
tunnettuja, minka vuoksi potentiaaliset asiakkaat ottivat koulutusviennin toimi-
joihin yleensd itse yhteyttd. Toisaalta taas tdiméantyyppisen lausunnon antanut
haastateltava saattoi myohemmin mainita, ettd markkinointiin kaivattaisiin
enemman materiaalia myynnin tehostamiseksi. Esimerkiksi asiakaskokemusten
tarinallistaminen koettiin tehokkaaksi markkinoinnin metodiksi koulutusvien-
nissd, muttei sitd kdytetty tarpeeksi hyviaksi. T4lld viitattiin sithen, ettd tyytyvai-
siltd asiakkailta kerattiin haastattelumateriaalia ja heiddn menestystarinansa ker-
rottiin organisaation nettisivuilla. Lisdksi haastateltavien mukaan koulutusvien-
nin tuotteet ovat yleensé laajoja ajatuksiltaan ja innovatiivisia keinoiltaan, joten
niiden ympidrille tulisi kehittdd selked markkinointistrategia arvolupauksen vies-
timisen helpottamiseksi. Seuraavissa H3:n ja H2:n haastattelujen sitaateissa ko-
rostuu markkinointiin panostamisen puutteellisuus.

Onbhan tid korkeakouluille varsinkin uutta timdin tyylinen myynti ja markkinointi. Kyl-
hin se on kehittynyt, mutta me ei osata vielikdin niitd tarinoita luoda tistd. Me myy-
dddn vield sitd tutkintoa, mutta se tarina sielld taustalla et entd kun oot suorittanut tin
tutkinnon. Se tarinallistaminen ja palvelumuotoilu olis sellanen mitd pitdis meillikin
kehittid, vaikka sithen nihden mitd pystytiin toteuttamaan, niin meilld on vield aika
paljon tekemistd tilld hetkelld. (H3)

Ne tarinat on niin koskettavia, et mitd mdi tajusin ja mikd tds on tirkeetd. Suomalaisen
perheendidin eldmdd, et miten eilen just puhuttiin yhden meiddn kiinalaisen ihmisen
kanssa, et miten md saan illalla lapset nukkumaan, et voi olla ihan timmdsid jotka on
kaikille haaste. Nii miten md voisin tehdd ja tdmmdsid videoita kun saiskin jaettua ja
tehtyi enemmiin, nii ne on sellasia jotka thmisid kiinnostaa. Just se yhteinen haaste ja
tarina. (H2)

Haastateltavat kertoivat toteuttavansa vield paljolti perinteistd markkinointia esi-
merkiksi kohdemaahan suuntautuvien matkojen avulla, joiden aikana saatetaan
kdyda neuvottelemassa useammankin potentiaalisen asiakkaan kanssa mahdol-
lisesta yhteistyostd. Toiseksi hyvidksi markkinointitavaksi nimettiin suusta suu-
hun tapahtuva referenssipohjainen markkinointi. Taméa korostuu seuraavassa
H7:n haastattelun sitaatissa.

Me ollaan sitikin tutkittu ja tehty kyselyitd meilld oleville tutkinto-opiskelijoille ja yks
milld on tosi paljon vaikutusta on se puskaradio, eli jos tdilli olevat opiskelijat on tyy-
tyviisid sithen opiskeluunsa ja Suomessa olemiseen, nii se on kaikista tehokkain tapa
saada uusia opiskelijoita. Kyllidhdn niiti on ollut tietenki, on ollu sosiaalises medias, on
ollu tilldsid kampanjoita mitd meidin viestinndn ja markkinoinnin yksikko on sielld vas-
tannu niistd. Mut kyl ne henkilokohtaiset kontaktit ja suusta suuhun viestinti on ollu
kuitenki niiti tehokkaimpia. (H7)

Haastateltavat kertoivat myo6s hankkivansa strategisia yhteistyokumppaneita ja
paikallisia myyntiagentteja, joiden kautta pyrittiin lisidméddn oman organisaa-
tion tunnettuutta ulkomailla. Erityisesti Pr-toimistojen kdyttn mainittiin olevan
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riskialtista ja kallista. Perinteiset markkinointitavat eivdt muutenkaan véltta-
mattd toimi tehokkaasti digitalisoituvilla markkinoilla. Koulutusvienti kaipaa
vahvempaa tuotteistamista ja joustavampaa markkinointistrategiaa, joka ei ole
herkka yhteiskunnallisille muutoksille tai paikallisten olosuhteiden vaihteluille.
Yhteisend haasteena on edelleen kansainvilisesti kysytyn ja tunnetun koulutus-
osaamisen markkinointi, jossa osaamisen hyodyt pystyttdisiin tuomaan viestin-
ndssd selkedsti esille. (OKM 2016, 2-3.) Perinteisten markkinointistrategioiden
kayttaminen korostuu ensimmadisessd sitaatissa. Toisessa sitaatissa korostuvat
strategisiin yhteistyokumppaneihin liittyvit epavarmuustekijat.

Meilli on joissain maissa Pr-toimistot jotka tekee sitd ostetun markkinoinnin kautta. Se
on aivan jumalattoman kallista. Ostetut mainokset, niiden kautta on tosi hankalaa mut
meilld on Pr-toimistoja ja myydidn aktiivisesti, et esim. yrityksille ollaan suoraan ite
yhteydessd niihin yrityksiin jotka haluttais asiakkaiks ja myydddin silli tavalla. Téllaiset
hyvin perinteiset markkinoinnin menetelmdt on olemassa meillid. (H5)

Mun mielesti me tehddin litkaa samoja asioita. Silloin se tarkoittaa sitd, kun meilld on
niin selkee fokus et miti me tehdin ja missd, et meilli ei, ja md en haluu kuulostaa et me
tehddn nditd asioita ja kuvitellaan olevamme parempia, ei missdiin nimessd, mutta me
joudutaan miettimidn hirveen tarkkaan et millasiin projekteihin me lihetdin mukaan,
koska se kans rakentaa sitd brindii et minkd tyyppisten toimijoiden kans me tehdin yh-
teistyotd. (H5)

H5 korosti brandin rakentamisessa muiden toimijoiden kanssa tehtdvan yhteis-
tyon hyotyjd. Hautaméden ja Lemolan (2004) mukaan Suomen tulisi tehostaa osaa-
misen markkinointia luomalla verkostoja kansainvélisiin osaamiskeskuksiin ja
yrityksiin. Suomeen pitéisi saada myds lisdd huippuosaajia ja innovatiivisia ajat-
telijoita koulutuksen ja liiketoiminnan saralta. N&diden toimien avulla koulutus-
vientid voitaisiin markkinoida ja tuotteistaa tehokkaammin maailmalle.

5.3.2 Tuotteistaminen

Haastattelujen perusteella suomalaisten koulutusviennin tuotteiden kaupallista-
minen koettiin erittdin haastavaksi. Haastatteluissa koulutusviennin toimijat ker-
toivat, ettd he eivat tavoitteellisesti pyrkineet tehokkaaseen tuotteistamiseen.
Useimmat haastateltavista mainitsivat raataloivansa tuotteita asiakkaille heiddn
tarpeisiinsa sopivaksi, mutteivat panostaneet tarpeeksi siihen kehitysprosessiin,
jolla koulutusviennin palvelut voitaisiin tuotteistaa. My6s kohdemaan kulttuu-
rin ja koulutustarpeiden mukainen palveluiden raataldinti koettiin osittain haas-
teelliseksi. Tdhdn saattoi olla syynd vdhdinen markkinatutkimus, joka auttaisi
palveluiden ja tuotteiden muokkaamisessa paikallisten olosuhteiden mukaisiksi.
Haastateltavista H2 ja H1 totesivat, ettd suomalaiset menevit liikaa koulutus-
viennissddn sisdlto edelld, mikd vaikeuttaa konseptin paketoimista asiakkaalle
hyodylliseksi. Tassdkin kohtaa korostui se, etteivit toimijat kyenneet tarpeeksi
hyvin tuotteistamaan palveluaan, niin ettd se olisi helposti selitettdvissa ja myy-
tavissd asiakkaalle.
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Mut sit se et me ruvetaan sitd kaupallistamaan ja viemdin, niin se ei oo ehkd niin vahva.
Koulutus on vahva osa Suomen maakuvaa. Mut se et saadaan se koulutusvienti.. Se
mielletidn niin, etti meilld on paljon tarjontaa ja me voidaan tarttua niin, se ei ehkdi oo
niin vahva. Meilld on tosi hyvid maine kotimaisella tuotteella, mut miten me saadaan se
tuotteistaminen ja se palveluketju toimimaan, niin se on.. Siind on vield tekemistd. (H1)

Me menniiin jotenki nii se sisiltd edelld, joka on tirkeetd, mut unohdetaan se et paketoi-
tais se konsepti niin et se olis hyddyks. Tai et se pystyttiis ostamaan, se on muuten se
toinen asia mikd tds on. (H2)

Tuotteistaminen koettiin erityisen vaikeaksi suomalaisen mielenlaadun vuoksi,
joka on tottunut siihen, ettd koulutus on kaikille ilmaista. Toisaalta haastatelta-
vista H1 ilmaisi, ettd monet suomalaiset toimijat ovat hieman ylimielisid, minkéa
vuoksi he arvostavat tuotteensa korkealle ja hinnoittelevat tuotteen liian kalliiksi.
Sen sijaan muutama haastateltavista mainitsi, ettd suomalaiset koulutusviennin
yritykset alihinnoittelevat koulutusviennin tuotteitaan. Kaiken kaikkiaan tuot-
teistamisen lisdksi kaupallistamiseen liittyi hinnoitteluosaamisen puutteellisuus.
Tama selvida seuraavasta H5:n haastattelun sitaatista.

Yks iso asia suomalaisilla on mikd mittdd on hinnoitteluosaaminen. Eli siind ollaan ihan
litan varovaisia, etti jotta pystyttiis rakentamaan kestivdi litketoimintaa, nii hinta ei
voi olla sellanen ettd apua apua, asiakas joutuu nyt maksamaan tisti. Ollaan suomessa
tin taysin maksuttoman koulutuksen ikeessd tissd, et tuntuu siltd et on ihan hirveeti
pyytdi asiakkaalta rahaa. (H5)

Hinnoitteluosaamisen nédhtiin liittyvan laajempaan koulutuspoliittiseen kysy-
mykseen Suomen koulutuksen rajattomaan maksuttomuuteen liittyen. Vaikka
maksuton koulutus ndhtiin yleisesti positiivisena asiana, sen koettiin vaikutta-
van heikentdvasti Suomen koulutusvientiyritysten katteeseen. Erds haastatelta-
vista totesi, ettd Suomesta on jo vuosia sitten kdynyt delegaatio Sveitsissa tarkas-
telemassa, miten koulutusviennin tuotteita hinnoitellaan ja millainen kate toi-
minnalle pitdisi asettaa. Haastateltavan mukaan katteen tulisi olla vahint&an 40%,
mutta suomalaiset eivit ole silti ottaneet siitd opikseen. Hinen mukaansa myos
erityisesti online-materiaalin tuottamiseen tulisi panostaa enemmaén, koska se on
melko haasteellista ja kallista, mutta onnistuessaan se voi tuottaa merkittavaa lii-
kevaihdollista hyotya. Tassdkin Suomi tarvitsisi innovatiivista ja selkedd tuotteis-
tamista. Seuraavassa H5:n haastattelun sitaatissa avataan vieli sitd, miten koulu-
tusvientid voitaisiin kaupallistaa.

Kestivin, projektimaisesti tehtivin koulutusviennin laajentaminen edellyttid isolle
osalle toimijoista oppimista ennen kaikkea hinnoittelusta, markkinoinnista ja myynnistd.
Jos on toimijoita, jotka lihtevit tekemdin esim. liian halvalla, vaikuttaa se mahdollisuu-
teen tuottaa laadukasta koulutusta. Tistd aiheutuva huono maine vaikeuttaa myos osaa-
vien toimijoiden (joihin luen myds meidit) vientimahdollisuuksiin. Kotikutoisesti ei asi-
oita voida tehdd. (H5)
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Téssd luvussa esitetddan tutkimustulokset tutkimuskysymysten mukaisesti otsi-
koituina. Tutkimustulokset olivat laajat, joten ne esitetddn ensin yksitellen tutki-
muskysymysten mukaan ja sen jdlkeen yhteenvedettyind johtopddtoksina
omassa kappaleessaan. Tulokset perustuvat haastatteluaineistoon ja tuloksia ver-
taillaan suhteessa aiempaan tutkimukseen. Yhteenvedon jdlkeen analysoidaan
vield tutkimuksen luotettavuutta ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Tutkimuskysymykset:

1. Millainen merkitys maabréndilld on koulutusviennille?
1.1 Miten maabréndid ja koulutusvientid vahvistetaan Suomessa?
1.2 Millaisia haasteita Suomessa ilmenee koulutusviennin edistamiseen liit-
tyen?

6.1 Maabrindin merkitys koulutusviennille

Haastateltavat liittivat Suomen maabrandiin inhimillisen pddoman ominaisuu-
den, joka on saavutettu laadukkaan koulutuksen ja korkean kouluttautuneisuus-
asteen avulla. Anholtin (2005) havaintojen mukaan erityisesti yksilon inhimilli-
sestd padomasta on tullut kriittinen tekijd maan branddyksen onnistumisen kan-
nalta. Valtioiden eldessé digitaalisessa ajassa, osaamisesta on tullut yritysten kes-
keinen valttikortti taloudellisen ja yhteiskunnallisen kehittymisen kannalta.
Haastateltavien mukaan korkea inhimillinen pddoma ja onnellisuus voidaan kyt-
ked kiintedsti yhteen, silld osaaminen tuo vapautta ja mahdollistaa tasa-arvoi-
suutta yhteiskunnassa. Myos Kapfererin (2012) brandi-identiteetti -prisman tuot-
teen ulottuvuuden ndkokulmasta koulutusviennin keskeiset ominaisuudet sekéa
arvolupaukset nikyvét suomalaisessa koulutusviennin tuotteessa nimenomaan
lupauksena korkeasta laadusta ja osaamisesta.

Kun Suomen maabréandin merkityksestd koulutusviennille kysyttiin, jokai-
nen haastateltavista mainitsi Suomen maineen turvallisena maana edistdvan
koulutusvientid. Turvallisuus voidaankin ndhda yhtend osana Suomen maabran-
din persoonaa kuluttajien silmissa (Kapferer 2012). Suomisen, Kantolan ja Tuo-
misen (2009) tutkimuksen mukaan tuotteelle tulee olla tuotteistamista varten
mietittynd jokin persoonallisuus, jotta se erottuu toisista tuotteista. Turvallisuu-
den ominaisuus voidaan haastattelujen perusteella liittdd Suomen maabrandin
ominaisuudeksi, joka samalla tukee koulutusviennin tuotteiden myyntid, eli se
on periaatteessa liitettdvissda myos koulutusviennin toimijoiden bréandiin. Olinsin
(2002) ja Anholtin (2003, 213) mukaan kansallisella brandilld on merkittava vai-
kutus maan taloudelliseen asemaan globaalissa kilpailussa. Maat voivatkin
markkinoida itseddn esimerkiksi taloudellisin, poliittisin ja kulttuurillisin



60

keinoin. Maabrdndin vahvistamiseksi valtioiden tulisi Dinnien (2008) tekeman
tutkimuksen mukaan tunnistaa niiden vetovoimatekijdt ja pyrkid viestim&dan
niistd strategisesti. Haastateltavat kertoivatkin suomalaisen yhteiskunnan tur-
vallisuuden olevan yksi maan vetovoimatekijoistd, josta pyrittiin viestimdan po-
tentiaalisille asiakkaille. Tavoitteena oli lisdtd etenkin tutkinto-opiskelijoiden
méadrad Suomessa tillaisen viestinnén avulla, silld vanhempienkin on helpompi
pddstdd lapsensa opiskelemaan turvallisena ja vakaana pidettyyn yhteiskuntaan.
Kapfererin (2012, 158) brandi-identiteetti -prisman mukaan persoonan ulottu-
vuuteen kuuluu myds ne tavat, joilla brandi viestii tuotteistaan tai palveluistaan
ulospdin.

Aronczyk (2013) mukaan maabrandi tulisi muodostaa niin, ettd valtion ve-
tovoimatekijoita arvioitaisiin, identifioitaisiin, toimeenpantaisiin ja kommuni-
koitaisiin selkedsti eteenpdin. Tédtd prosessia varten koulutusviennin ja maaku-
vaviestinndn parissa tydskentelevien toimijoiden tulisi tutkia nykyistd tarkem-
min asiakkaiden tarpeita, sidosryhmii ja kentélld tapahtuvia muutoksia (Suomi-
nen, Kantola & Tuominen 2009). Tamaén lisdksi kentdlld toimijoita tulisi infor-
moida valtion tasolla tunnistetuista vahvuustekijoistd Suomessa. Strateginen ja
yhtendinen viestiminen vaikuttaisi myos sidosryhmdsuhteisiin kentdlld, sekd
vahvistaisi organisaatioiden yrityskulttuuria. (Kapferer 2012, 159). Haastatte-
luissa korostuikin, miten valtion vahvuustekijoistd viestiminen oli vield alkute-
kijoissd, silldi Suomesta puuttuu yhtendinen strategia koulutusviennin tuke-
miseksi maabrandid vahvistamalla. Haastateltavista ainoastaan yhdell4 heistd oli
enemman nikemystd maabrandin vahvistamisesta, mutta muut toimijat eivit ol-
leet miettineet viestintédstrategiaa sen tarkemmin.

Haastatteluaineistosta korostui, ettd toimijat viestivit asiakkailleen Suo-
mesta tasa-arvoisena maana, johon liittyy my6s Suomen korkea kouluttautunei-
suusaste. Koska naisilla on samanlainen mahdollisuus kouluttautua, se vaikuttaa
myds yhteiskunnassa vallitsevaan tasa-arvoon ja sitd kautta parantaa koulutus-
viennin mahdollisuuksia. Tasa-arvoinen yhteiskunta néhtiin selke&né referenssi-
pohjana, jonka avulla suomalaisen koulutuksen laatua pystyttiin viestiméan po-
tentiaalisille asiakkaille. Schatzin (2016) mukaan yksi Suomen vahvuuksista on-
kin tasa-arvoinen koulutusjédrjestelmd, joka taas edistdd tasa-arvoa muutenkin
yhteiskunnassa. Sahlbergin (2015, 158) tutkimus osoittaa, ettd siind missd monet
muut maat ovat arvostaneet yksilon erinomaisuutta, Suomi on suunnannut kohti
tasa-arvoisuutta.

Aronczyk (2013) laajan bréandistrategiaan liittyvan tutkimuksen mukaan
maabrdandin muodostamisen viimeiseen vaiheeseen kuuluu keskeisistd vah-
vuuksista viestiminen esimerkiksi kampanjoiden avulla. Erds toimijoista kertoi,
ettd hanen tyoskentelemédssddan organisaatiossa oli kehitelty Suomen tasa-arvoi-
suudesta ulkomaisille toimijoille viestivd kampanja, jossa kerrottiin, ettd Suo-
messa puhutaan neutraalisti “hédnestd” ilman, ett sitd liitetdén kumpaankaan su-
kupuoleen. Monissa muissa kielissd hdneen viitataan joko maskuliinilla tai femi-
niinilld, joten Suomi pystyi tdllaisella kampanjalla tuomaan vahvemmin esille sii-
hen liittyvada kielellistd tasa-arvoa. Samalla kyettiin vahvistamaan Suomen
maabréndiin ja koulutukseen liittyvdd tasa-arvoisuuden persoonallisuuspiirretts,
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joka vahvistaessaan Suomi-kuvaa, vahvistaa myts Suomen asemaa koulutus-
viennin kentdlld (Kapferer 2012).

Kapfererin (2012) brandi-identiteetti -prismaan ja haastatteluihin suhteutet-
tuna, Suomen persoonaa kuvasi erityisesti korkea osaaminen, tasa-arvo ja turval-
lisuus, joilla ndhtiin olevan merkitystd myos Suomen koulutusviennin edistami-
selle. Haastateltavat kertoivat, ettd useissa kohdemaissa pyritddan talld hetkelld
muuttamaan maata turvallisemmaksi ja kehittyneemmaiksi tasa-arvoisempien
kouluttautumis- ja tyollistymismahdollisuuksien avulla. Tasa-arvoisen koulu-
tusjdrjestelmdn avulla voidaan vdhentdd varallisuuden jakautumista ja lisdtd
naisten kouluttautuneisuutta. (Schleicher 2006).

Haastateltavien mukaan tasa-arvoisuus ndyttdytyi Suomessa esimerkiksi
matalina hierarkioina tydeldmdkulttuurissa. Erityisesti ty0elamaan liittyvaa tut-
kintokoulutusta edistdvét toimijat kertoivat tédllaisen ominaisuuden ja siitd vies-
timisen vahvistavan koulutusvientid. Tasa-arvon néhtiin lisddvén naisia johto-
asemiin, matalaa hierarkiaa, avoimuutta ja lapindkyvyyttd yrityksissd. Hauta-
mden ja Lemolan (2004) mukaan kansainviliset vertailut osoittavat Suomen kes-
keiseksi vahvuudeksi innovaatiojdrjestelmdn toimivuuden. Opetus- ja kulttuuri-
ministerio (2010) onkin linjannut, ettd Suomen olisi pyrittava profiloitumaan
opetus- ja koulutusalan osaajana sekéd teknologian innovatiivisena hyodyntdjana
opettamisessa. Myts Anholtin (2005) mukaan Suomen vahvuutena on luovuus
ja tulevaisuuden innovaatiot luovat pohjaa teknologiselle kehitykselle, joka na-
kyy my®os koulutusmenetelmien kehittyneisyydessa (Hautaméki & Lemola 2004,
16). Sen sijaan haastatteluissa Suomen innovatiivisuutta ei korostettu erikseen,
mutta se liitettiin osittain kuuluvaksi maan korkeaan inhimilliseen pddomaan.
Haastateltavat toivoivat tulevaisuudelta enemméin koulutusteknologisia inno-
vaatioita, eivdtkd nimenneet teknologista kehitystd erikseen Suomen maabran-
din keskeiseksi ominaisuudeksi.

6.2 Maabrindin ja koulutusviennin edistiminen Suomessa

Tdssd kappaleessa vastataan tutkimuksen ensimmadiseen alatutkimuskysymyk-
seen, miten maabrédndid ja koulutusvientid vahvistetaan Suomessa. Ensimmadi-
send teemana tunnistettiin Suomessa toimivien koulutusvientid edistdvien toimi-
joiden aktiivisuus, milld oli suuri merkitys koulutusviennin edistdmisen ja kehit-
tamisen kannalta. Haastateltavat kertoivat, miten koulutusvienti on ldahtenyt
Suomessa kdyntiin kehitysyhteistytnd ja on sittemmin muuttunut kaupalliseksi
toiminnaksi. Koulutusviennin edistiminen on ollut Suomessa pitkddn verraten
pienessd roolissa, sillda ammatillinen koulutusvienti kdynnistettiin EU- ja ETA-
maiden ulkopuolelle vasta vuonna 2017. Viennin laajentamisen tavoitteena oli
16ytdd tapa, jolla ndissd ulkopuolisissa maissa voitaisiin suorittaa suomalaisen
opetusjdrjestelman mukaisia ammatillisia tutkintoja. (OPH 2019.)

Koska suurin osa haastatteluun osallistuneiden organisaatioista toimivat
suoraan koulutusviennin kentilld, niillda ei ollut selkedd tavoitetta Suomen
maabrdndin  vahvistamiseen liittyen. Maakuvaviestintd oli tavallaan
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koulutuspalveluiden myynnistad syntyva vilillinen toimi, jota ei sindnsd pyritty
aktiivisesti edistamédn. Toki koulutuksen ja suomalaisuuden nihtiin olevan vah-
vasti kytkoksissd toisiinsa, joten suomalaisesta koulutuksen laadusta viestiminen
vaikutti my6s Suomi-brandiin. Ainoastaan yksi haastateltavista tyoskenteli maa-
kuvaviestinndn parissa ja kertoi, miten maabrandin vahvistamiseen olisi pitanyt
keskittyd jo aiemmin pelkdstddan suomalaisen koulutuksen kiinnostavuudenkin
vuoksi.

Aiempien tutkimusten mukaan kohdemaahan myydyn koulutuspalvelun
laatua on tarkkailtava, silld heikko laadunvalvonta vaikuttaa myos suomalaisten
toimijoiden maineeseen (OKM 2010). Haastateltavista monet mainitsivat, ettd
Suomesta puuttuu selked validointiprosessi, jonka avulla pystytddn osoittamaan
koulutuksen tuotteen olevan suomalaista laatua vastaava. Heikko validointipro-
sessi vaikuttaa Suomen edellytyksiin laajentaa toimintaansa kohdemarkkinoilla,
silld se vaikuttaa pitkélld aikavailillda Suomen maineeseen (OKM 2010). Koulutus-
viennin toimijat pyrkivat haastattelujen perusteella yhteistyossd perustelemaan
hallitukselle, miksi validointikriteeriston kehittiminen olisi tirkedd koulutus-
viennin ja samalla Suomen maineen kannalta. Opetus- ja kulttuuriministerion
(2016, 2-3) mukaan suomalaisen koulutusviennin kehittdmisen haasteena onkin
rakentaa yhtendiselle arvopohjalle rakentuva ja kansainvdlisesti kilpailukykyi-
nen koulutusosaamiseen perustuva liiketoiminta. Kilpailukykya edistéisi haas-
tateltavien mukaan joustavampi lainsddadanto ja vahdisempi byrokratia esimer-
kiksi toiminnan rahoituksen saannin helpottamiseksi, josta osa haastateltavista
lobbasi hallituksen suuntaan.

Yhtend yhteiskunnallisena edistysaskeleena koulutusvientiin liittyen mai-
nittiin lukuvuosimaksut. koulutusalan toimijoille on mahdollistettu lukuvuosi-
maksujen periminen, jota pidettiin haastateltavien mukaan erityisen hyvana
muutoksena koulutusta tarjoavien organisaatioiden liiketoiminnan kannalta.
Opetus- ja kulttuuriministerion (2016) mukaan merkittdvin taloushyoty Suo-
messa koulutusviennin osalta saadaankin tutkinto-opiskelusta perityistd luku-
vuosimaksuista. Esimerkiksi vuonna 2015 Suomen korkeakouluissa opiskeli jo
yli 20 300 ulkomaalaista opiskelijaa, mikéd vastaa 6,9 % kaikista maan korkeakou-
luopiskelijoista. Samana vuonna yliopistoissa opiskeli yhteensa 157 436 opiskeli-
jaa, joista 10 618 oli muista maista tulleita. Heistd jopa 60 % tuli Euroopan ulko-
puolisista maista. (Garam 2015, 5.)

Toisena pddteemana maabradndin ja koulutusviennin vahvistamisessa nayt-
taytyi erottautuminen kilpailijoista suomalaisen koulutuksen avulla. Kapfererin
(2012) luokittelemiin brandi-identiteetin ulottuvuuksiin kuuluva persoonan
ulottuvuus auttaa Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) mukaan yritystd erotta-
maan itsensa kilpailijoista. Esimerkiksi suomalainen koulutusosaaminen erottuu
monista muista toimijoista korkeiden PISA-tulosten avulla (OKM 2016). Opetus-
ja kulttuuriministerion (2016, 2-3) mukaan suomalainen koulutus on laadukas ja
hyvid oppimistuloksia tuottava kokonaisuus, joka luo kannattavan referenssi-
pohjan koulutusviennin tukemiseksi ja Suomen maineen edistdmiseksi maail-
malla. Pisa-tulosten lisdksi kehuttiin myds Suomen opettajankoulutuksen
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korkeaa tasoa, suomalaisen koulun autonomiaa, tasa-arvoisuutta ja vapaamuo-
toisuutta.

Erottautumiseen liittyi selvdsti my6s suomalaisen koulutuksen selkeys ja
laatu, jota tuotiin koulutusviennin tuotteiden osalta asiakkaille esille. Toimijat
pyrkivit sithen, ettd koulutusviennin tuote olisi asiakkaalle mahdollisimman sel-
ked. Tuotteen ulottuvuus kuului Kapfererin (2012) brandi-identiteetti -prismaan,
joka kuvaa tuotteen asiakkaalle tuottamaa fyysistd lisdarvoa ja tulkitaan ndin ol-
len brandi-identiteetin kulmakiveksi. Koulutusviennin kannalta tuote ndhd&an
esimerkiksi asiantuntijoiden osaamisena, jota viedddn Suomesta ulkomaille. Suo-
misen, Kantolan ja Tuomisen (2009) mukaan suomalainen koulutus tulisi tuot-
teistaa siten, ettd sen laatu olisi mahdollisimman korkea suhteessa sen kustan-
nuksiin. Kuluttaja on yleensd valmis maksamaan korkean laadun tuotteesta,
mikd voidaan ndhdd suomalaisen koulutuksen keskeisend myyntivalttina
(Drucker 2005). Schatzin (2016) mukaan ongelmana koulutuksen tuotteistami-
sessa on ollut pitkddn se, ettei sitd ole juurikaan tutkittu Suomessa. Hidasteena
ndhddan myos suomalaisen koulutuskentdn laajuus. Se vaikeuttaa keskeisten
tuotteiden tunnistamista. Haastateltavien mukaan selked tuotevalikoima auttoi
erottautumaan kilpailijoista, mutta sen luominen tuntui monesta haastavalta.

Sipildn (1996) mukaan onnistuneen koulutuksen tuotteistamisen tuloksena
tulee olla asiakkaalle vélittyva viesti tuotteen laadusta, tarkeydestd ja sen tuotta-
mista lopputuloksista. Se, milld toimija erottuu muista markkinoilla toimivista
yrityksistd, oli pystyttdva sanallistamaan asiakkaalle mahdollisimman selkeésti.
Haastattelujen perusteella palvelulupauksen yksinkertaistamisessa auttoi tuot-
teiden tarjoaman arvon tunnistaminen ja tutkimukseen panostaminen. Menesty-
minen vaatii idean tutkimista, liiketoiminta-analyysid, kehittdmistd, testausta
markkinoilla sekd kaupallistamista (Suominen, Kantola & Tuominen 2009). Tuot-
teistaminen voidaan ndhdd muunnosprosessina, jossa palveluintensiivisistd asia-
kasprosesseista siirrytddan konkreettisiin tuotteisiin, jotka on suunnattu kansain-
vilisille massamarkkinoille. (Alajoutsijarvi, Mannermaa & Tikkanen 2000).

Viimeiseksi keskeiseksi erottautumiskeinoksi tunnistettiin asiakkaiden tar-
peiden tunnistaminen ja kohderyhmén tunteminen. Rogersin (2017) mukaan toi-
mijoiden tulee kohdella erilaisia segmentteja niille sopivin tavoin, eikd se onnistu
ilman kuluttajatutkimusta. Tama johtuu siitd, ettd varsinkin koulutusviennissa
kohdealueet voivat olla kulttuurillisesti hyvinkin toisistaan poikkeavia, minkd
vuoksi paikallisten tapojen ymmaértdminen on koulutusviennissd keskeisessa
asemassa. Asiakkaiden tarpeiden huomioiminen on myos tdrked osa Kapfererin
(2012) brandi-identiteetti -prismaa, silld sithen kuuluva reflektion ulottuvuus ku-
vaa asiakkaiden mielikuvia brandiin liittyen. Haastattelujen perusteella suoma-
laisella koulutusjérjestelmaéllda on vahva arvostus kansainvalisesti katsottuna, jo-
ten se aiheuttaa vdistamattd positiivisia mielikuvia potentiaalisissa asiakkaissa.
Schroederin, Borgerson ja Wun (2014) mukaan néditd mielikuvia voidaan vahvis-
taa sidosryhmien vilisessd interaktiossa, minka vuoksi koulutusviennin toimijoi-
den aktiivinen asiakassuhteiden ylldpito edesauttaa siihen liitettyjd positiivisia
assosiaatioita.
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Haastateltavat kertoivat, ettd asiakkaiden tarpeiden tunnistamisessa auttoi
CRM-jdrjestelmd, vaikkakin ainoastaan harva heista kaytti sit4 jarjestelmallisesti.
Koulutuksen kaupallistaminen on Suomessa melko hitaasti kdyntiin ldhtenyt
hanke, joten my6s nykyaikaiset liiketoimintastrategiat ja -jarjestelmat tuntuivat
olevan organisaatioilta hieman hukassa. Averyn, Fournierin ja Wittenbrakerin
(2014) alleviivasivat tutkimuksessaan, ettd yritysten tulee kerdtd kohdeasiakkais-
taan jdrjestelmallisesti tietoa tunteakseen asiakkaidensa tarpeet. Tietoa asiak-
kaista kerittiin paljolti kdymadlld kohdemaassa paikan péélld. Koulutusvienti
vaatiikin sen parissa toimivilta organisaatioilta kykya kansainvéliseen yhteistyo-
hon, jotta uusien koulutuspoliittisten kdytanteiden eteenpdin vieminen mahdol-
listuisi. Avain globaaleilla markkinoilla menestymiseen saattaakin piilld siind,
ettd organisaatiolla olisi mahdollisimman monipuolinen ndkemys kohdemarkki-
noiden kulttuurista suhteessa oman maan kulttuuriin. (Martin 2011.) Kansainva-
lisille markkinoille suuntautuneen yrityksen johdon tirkedna tehtdvéand on arvi-
oida viennin kohdentamisen hinta valitulle segmentille, riskitaso sekd kohde-
markkina-alueen kompleksisuus esimerkiksi lainsdddannon ndkokulmasta (Ah-
mad & Kitchen 2008).

Asiakkaiden tarpeet huomioimalla ja ennakoimalla pystyttiin tarjoamaan
kohdemaahan sellaisia tuotteita ja palveluiya, jotka saattoivat esimerkiksi paran-
taa naisten asemaa pitkalld tdhtdimelld. Tulevaisuuden tarpeet huomioimalla
koulutusvientid pystyttiin edistamadn eettisesti ja tédlld tavalla herdttdméaan asi-
akkaissa luottamusta. Lisdksi uusien asiakkaiden hankkiminen n#htiin riskialt-
tiina ja kalliina. Tdssd suhteessa toimijat pyrkivat vihentdmddn riskejd jo val-
miiksi riskialttiissa liiketoiminnassa ja sdilyttdmaan vanhat asiakkaansa esimer-
kiksi uusien projektien muodossa (Morgan & Strong 2003). Smit, Bronner ja Tol-
boom (2007) toteavatkin uusien asiakkaiden hankkimisen olevan monin kerroin
kalliimpaa, kuin vanhojen sdilyttamisen.

6.3 Koulutusviennin edistimisen haasteet

Tdssd kappaleessa esitetddn johtopddtokset siitd, millaisia haasteita koulutus-
viennin asiantuntijat kokivat koulutusviennin edistamiseen liittyen. Edistami-
selld tarkoitetaan tdssd yhteydessd pddosin suomalaisten koulutusviennin tuot-
teiden ja palveluiden myynnin lisddmistd. Koulutusviennin edistdmisen haas-
teena ndyttaytyiviat ensimmadisend yhteiskunnalliset hidasteet, joilla viitattiin re-
surssien puutteeseen ja lainsdddannollisiin rajoitteisiin. Haastateltavat mainitsi-
vat esimerkiksi koulutusleikkausten vaikuttavan koulutusvientiin. Koska talla
hetkelld eletdédn teknologian ja talouden murroksen aikaa, mahdollisuudet kas-
vattaa elintasoa olisivat vahintddn yhtd hyvat kuin Suomen teollistuessa sata
vuotta sitten. Keinoina voitaisiin yha edelleen kadyttdad investoimista koulutuk-
seen ja uuteen teknologiaan sekd sddntelyn purkamista ja kilpailun edistamisen
keinoja. Vaikka Suomessa tiedetddn, ettd koulutukseen investoiminen lisdd inno-
vaatioita, silti koulutuksesta leikataan Suomessa. (Ty6- ja elinkeinoministerion
julkaisuja 2020.)
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Haastateltavien mukaan koulutusvientiin investoidut panostukset ovat
lilan pienid valtion tasolla sithen ndhden, mitkd mahdollisuudet suomalaisessa
koulutusviennissa piilevit. Jo vuonna 2008 silloinen Suomen ulkoministeri Ale-
xander Stubb alleviivasi Country Brand -nimisessé raportissa, tavoitteensa kan-
sallisen Suomi-brandin vahvaan luomiseen koulutusjdrjestelmén avulla. Rapor-
tissa suositeltiin Suomea kapitalisoimaan opetusjdrjestelménsa vahvaksi vienti-
tuotteeksi maailmalla. (CBR 2010). Toisaalta taas joidenkin haastateltavien mu-
kaan Suomi tukee koulutusvientii jo liikaakin, mikad on esteend osakeyhtididen
syntymiselle ja heikompien toimijoiden markkinoilta putoamiselle. Heikompien
toimijoiden karsiutuminen markkinoilta voisi tehostaa jéljelle jadvien koulutus-
viennin organisaatioiden toimintaa, kun investointien mahdollisuus kasvaisi ja
kilpailukykyisten toimijoiden yhteistyon verkko vahvistuisi. Haastateltavien
mukaan aktiivisempi organisaatiosta itsestddn ldhteva tuotteiden ja palveluiden
kaupallistaminen voisi edistdd innovatiivisempaa ajattelutapaa ja uskaliaampaa
hinnoittelua. Suomessa koulutuksen kaupallistaminen onkin ollut pitkdan on-
gelma, silld se sai alkunsa alun perin kehitysavusta. Suomessa koulutuksen mak-
suttomuus on saattanut entisestddn haitata koulutuspalveluiden hinnoittelua.
(Sahlberg 2015.)

Haastateltavien mukaan suurempi resursoiminen koulutuspalveluiden
markkinointiin olisi tehokasta niin Suomen maabréandin kuin koulutusviennin-
kin kannalta. Vientiin keskittyvien aiempien tutkimusten mukaan resurssit ja nii-
den tunnistaminen ovat keskeisessd asemassa kilpailukyvyn sddtelemisessa.
Vienti voidaan ndhdé strategisena vastauksena kilpailuolosuhteisiin, jotka muo-
dostuvat pddosin organisaation resursseista ja ymparistostd. Resurssiensa avulla
organisaatio kykenee adaptoitumaan ympariston muutoksiin. (Cavusgil & Zou
1994; Lee & Griffith 2004.) Isoimpana ongelmana koulutusviennin toimijat koki-
vat toiminnan rahoituksen hakuun liittyvan raskaan byrokratian ja markkina-
avaukseen liittyvat riskit. Samalla resurssien vahyys korostui lukuvuosimaksul-
listen opiskelijoiden Suomeen jadmiseen liittyvand vaikeutena, silld oleskelulu-
van saaminen on yleensa hidasta ja tehotonta.

Toisena yhteiskunnallisiin hidasteisiin liittyvéna alateemana oli Suomen
hallituksen asettamat lainsdadannolliset rajoitteet. Haastateltavien mukaan Suo-
messa ei ole lakiasetusta, jonka avulla suomalainen koulutuksen tuote voitaisiin
validoida suomalaiseksi. Tdlld tavoin suomalaisen koulutuksen bréandi voitaisiin
suojata kopioijia vastaan. Opetus- ja kulttuuriministerion (2010) mukaan Suomen
koulutusvientiin liittyvat viahdiset resurssit ja lainsddddannon asettamat rajoituk-
set aiheuttavat vaikeuksia myynnin kasvattamiselle. My®6s tutkintojen myynnin
jaykkyys todettiin haastatteluissa yhdeksi merkittdvimmaksi ongelmaksi. Suo-
messa tutkinto-ohjelmien myymiseen liittyvéa laki hankaloitti opiskelijoiden lu-
kuvuosimaksujen kerddmista. Tastd johtuen koulutusviennin toimijan oli palkat-
tava ulkomainen organisaatio hoitamaan tutkinto-ohjelmien markkinointi, ostot
ja maksujen kerddamisen, mikad koettiin hieman nurinkurisena.

Yhtend koulutusviennin merkittdvimpand haasteena oli perinteisten mark-
kinointimenetelmien kdytto koulutusviennin toimijoiden keskuudessa. Samalla
Suomen maabrdndin vahvistamisen viestinnilliset keinot jdivédt verrattain
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heikoiksi. Opetus- ja kulttuuriministerion (2016) mukaan Suomen koulutusvien-
nin kaupallistamisessa tarvittaisiin monipuolisempaa kykyad markkinoida suo-
malaista koulutusosaamista. Markkinoinnin suhteen haasteena nihtiin jilleen
heikot resurssit jo valmiiksi riskialttiilla markkinoilla, joita eritoten nyt myos ko-
ronakriisin vaikutukset varjostivat. Anholtin (2005) mukaan Suomi on vield
melko tuntematon maa, joten sen vahvuuksia voisi tuoda selvemmin esille inno-
vatiivisen markkinoinnin ja branddyksen avulla. Hinen mukaansa Suomen vah-
vuutena ovat innovatiivisuus ja luovuus, joita voitaisiin hyodyntdd monipuoli-
semmin markkinoinnissa. Nyt markkinointi keskittyi paljolti esimerkiksi Suo-
men luontoon ja korkealaatuiseen koulutukseen, eikd se tuonut tarpeeksi moni-
puolisesti muita suomalaisia piirteitd esiin.

Haasteena markkinoinnin suhteen nahtiinkin erittdin yhtendinen tapa vies-
tid Suomesta ja suomalaisesta koulutuksesta. Toisaalta viesti Suomesta on vahva,
kun se on yhtendinen, mutta toisaalta taas sen kerrottiin olevan keskittynyt vain
perinteisiin suomalaisiin piirteisiin. N4itd olivat eritoten korkea koulutuksen
laatu, rauhallisuus ja luonto. Haastatteluissa korostui, ettd Suomeen ja koulutus-
vientiin liittyvdd markkinointistrategiaa ei koettu tarpeeksi erottuvaksi ja selke-
dksi. Erottautumista helpottaisi markkinointistrategian systemaattinen suunnit-
telu ja keskeisten attribuuttien 16ytaminen, joka vahvistaisi Suomi-brandid po-
tentiaalisten asiakkaiden silmissd (Cai 2002). Lopulta kaiken keskitssd on tuot-
teen brandi-identiteetti, joka perustuu pitkdn aikavilin kehittdmiseen ja siihen
liittyy yrityksen ja kuluttajan vilinen interaktio (Kapferer 2012). Erdan haastatel-
tavan mukaan viestinndssd voitaisiin ottaa huomioon vahvemmin esimerkiksi
suomalaisia tapahtumia ja varikdstd kaupunkieldmdd. Koulutusviennissd mark-
kinointi nojaa vield vahvasti Pisa-tuloksiin, eikd se profiloidu riittdavasti teknolo-
giseen innovointiin tai opetusalan huippuosaajiin (OKM 2010). Suomalainen
koulutus on innovatiivinen tuote, jonka voisi tuotteistaa siten, ettd asiakas ym-
maértdisi heti siitd saamansa arvon (Lai 1991). Zomerdijkin ja Vossin (2010) tutki-
muksen mukaan menestyneet palveluyritykset panostavat asiakkaan kokemuk-
seen arvolupauksessaan, josta heille viestitdan tavoitteellisesti.

Keskeisenid tuloksena haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavien mielestd
suomalaisten toimijoiden on vaikeaa kaupallistaa toimintaansa ja tuotteistaa pal-
veluitaan. Tdssd yhteydessd tarkoitettiin sellaisia toimenpiteitd, jotka liittyvét
osin markkinointiinkin. Tehokkaan tuotteistamisen onnistumiseksi yritykset
pyrkivit tunnistamaan omien palveluidensa tai tuotteidensa tuottaman arvon ja
kehittdmé&an ne asiakkaille sopiviksi (OKM 2016, 16). Haastateltavat kertoivat,
etteivdt he panostaneet tarpeeksi koulutusviennin palveluiden kehittamiseen,
mikd loisi perustan tuotteistamiselle. Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009)
mukaan koulutusviennin kaupallistaminen vaatisi palveluidean tutkimista, or-
ganisaatiolle keskeisen osaamisen tunnistamista, liiketoiminta-analyysid (minne
palvelu tai tuote on menossa ja mikd sen tarkoitus on organisaation visioiden
merkityksessd), kehittamistd, testausta markkinoilla ja asiakkaan tarpeiden tun-
nistamista. Simula ym. (2008) mukaan tuotteistamiseen liittyvaan toimintaan tu-
lisi kuulua tavoitteellista kuluttajatutkimusta, joka auttaisi yritystd myos
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hinnoittelemaan tuotteensa. Haastateltavien mukaan suurimmalta osalta suoma-
laisista koulutusvientiyrityksistd puuttuu tdiménkaltainen tuotteistaminen.

Tuotteistamisesta puhuttaessa haastatteluista valittyi jdlleen suomalaisten
koulutusviennin toimijoiden hinnoittelun osaamisen puutteellisuus. Erityisesti
suomalaisen koulutuksen maksuttomuuden néahtiin liittyvan osittain siihen, ett-
eivdt suomalaiset toimijat osaa hinnoitella tuotteitaan tarpeeksi korkeasti. Tassa
suhteessa usean haastateltavien mukaan suomalaisilta puuttuu liiketoiminnalli-
nen osaaminen, mikd vaikuttaa negatiivisesti yritystoiminnan katteisiin.

6.4 Yhteenveto

Kapfererin (2012) mukaan vahvaan brandi-identiteettiin sisdltyy brandin per-
soona. Suomen maabrandin persoonaksi tunnistettiin tdssd tutkimuksessa tur-
vallisuus, tasa-arvoisuus ja korkea osaaminen. Samalla havaittiin, ettd Suomen
maabrandin ominaisuuksilla on merkitystd koulutusviennin kannalta, silld haas-
tateltavien mukaan erityisesti korkea osaaminen, turvallisuus ja tasa-arvo Suo-
messa edistivit Suomen tunnettuutta koulutusviennin kentélld. Tunnettuuden
koettiin vaikuttavan positiivisesti koulutusviennin mahdollisuuksiin, silld esi-
merkiksi turvallisen maan imago nosti Suomen arvoa tutkinto-opiskelijoiden sil-
missd. Lisdksi korkea osaaminen liitetddn kansainvilisesti suomalaisten onnelli-
suuteen, silld Suomi on erityisen tunnettu Pisa-tuloksistaan ja onnellisesta yhteis-
kunnastaan (Schatz 2016). Tamé&n vuoksi koulutusviennin ja maabréandin strate-
ginen vahvistaminen voisi tuottaa parempia taloudellisia tuloksia koulutusvien-
nin kentalla.

Haastateltavien mukaan maabrandid ja koulutusvientid vahvistetaan Suo-
messa aktiivisten toimijoiden avulla, jotka pyrkivit jatkuvasti viestim&an halli-
misen tarpeesta, byrokratian vidhentdmisestd rahoituksen saamisen helpotta-
miseksi sekd muutoinkin joustavamman lainsddddannon puolesta. Maabrandia ja
koulutusvientid vahvistettiin myos pyrkimalld erottautumaan kilpailijoista kor-
kealaatuisen, selkedn ja laadukkaan suomalaisen koulutuksen avulla. Lis&ksi
erottautumiskeinona pidettiin myos koulutusviennin toimijoiden kykya raata-
16id4d palveluitaan asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi. Tahén liittyy my6s Suomi-
sen, Kantolan ja Tuomisen (2009) tuotteistamisen tutkimus, jossa osaksi tuotteen
innovaatioprosessia tunnistettiin markkinatutkimuksen toiminnot, jossa tutki-
taan asiakkaiden tarpeita ja markkinoilla tapahtuvia muutoksia. Kapfererin
brandi-identiteetin mallissa tdima prosessi kietoutuu suhteen ja kulttuurin ulot-
tuvuuksiin, silld markkinatutkimuksessa kerdtddn tietoa sidosryhmistd suhtei-
den muodostamista ja samalla yrityskulttuurin vahvistamista varten.

Suomisen, Kantolan ja Tuomisen (2009) mukaan tuotteistamisen vaiheessa
kehitetddn tuote sekd persoona tuotteelle, minka jalkeen tuotetta testataan mark-
kinoilla ja sitd kehitetddn saadun palautteen mukaisesti. Vaikka tuotteistamisen
kerrottiin olevan vield lapsenkengissd suomalaisissa koulutusvientiyrityksissd,
ne pyrkivit silti radtdloimaan tuotteitaan kohdemaahan sopiviksi, laadukkaiksi
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ja selkeiksi kokonaisuuksiksi, vaikkei tdssd aina onnistuttukaan. Haastatteluissa
korostui, ettd yksinkertaisempi valikoima oli my6s helpompi avata ja myydé po-
tentiaaliselle asiakkaalle. Lisdksi haastateltavat kertoivat panostavansa tuottei-
den ja palveluiden laatuun esimerkiksi tunnistamalla organisaation keskeisid
osaamisalueita ja pyrkimalld hyodyntamddn niitd edukseen.

Haastateltavat nadkivdt Suomen koulutusviennin tulevaisuuden p&ddosin
epdvarmana koronakriisin, tehottoman hinnoittelun ja markkinoiden jakaantu-
misen vuoksi. Koulutusviennin edistimisen haasteina nihtiin eritoten kolme
pddteemaa, joita olivat yhteiskunnalliset hidasteet, kdytettyjen markkinoinnin
keinojen tavanomaisuus ja tuotteistamisen puutteellisuus. Yhteiskunnallisina hi-
dasteina viitattiin resurssien vdhdisyyteen ja lainsdadaddntoon liittyviin rajoittei-
siin. Haastateltavien mukaan Suomessa ei endd investoida samalla tavalla kou-
lutukseen, kuin esimerkiksi Nokian kultavuosina.

Suomessa koulutusviennin tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin mai-
nittiin olevan vanhanaikaista osittain resurssien ja ajanpuutteen, mutta myds toi-
mijoiden puutteellisen markkinoinnillisen osaamisen takia. Haastatteluissa ko-
rostui, ettd markkinoinnissa tulisi panostaa tulevaisuudessa enemmaén digitaali-
suuteen, erilaisiin alustoihin ja niissd kehiteltdvadn sisdltoon. Haastatteluissa il-
meni, ettd esimerkiksi asiakkaiden kokemusten tarinallistaminen toisi lisdarvoa
koulutuspalveluiden ja -tuotteiden markkinointiin. Tarkedd olisi kaupallistaa
koulutusvienti selkedksi palveluksi kunkin toimijan kohdalla siten, ettd viesti
olisi selvd ja helposti saatavilla. Tdlld hetkelld markkinointiviesti ei ollut tar-
peeksi erottuva, eikd suurimmalla osalla haastateltavien organisaatioissa ollut
erikseen luotua markkinointistrategiaa. Muutama haastateltavista myts mainitsi,
ettd Suomea voisi markkinoida ulospdin monipuolisemmin. Nyt kun markki-
noinnissa korostetaan paljolti Suomen luontoa, voitaisiin huomio kiinnittaa li-
sdksi suomalaisiin tapahtumiin, innovaatioihin ja teknologiseen kehitykseen.

Keskeisend tuloksena koulutusviennin kehittdimismahdollisuuksiin liittyen
ilmeni koulutusviennin tuotteiden ja palveluiden tuotteistamisen vaikeus. Lihes
kaikissa haastatteluissa ilmeni, ettei koulutusviennin organisaatioilla ole selke&da
ajatusta siitd, mitd he yksinkertaisuudessaan tarjoavat ja millaista arvoa he tuot-
tavat potentiaalisille asiakkaille. Useimmat haastateltavista mainitsivat raataloi-
vdnsd tuotteita asiakkaille, mutteivat panostaneet sithen kehitysprosessiin ja ku-
luttajatutkimukseen, jolla koulutusviennin palvelut voitaisiin tuotteistaa laajem-
malle joukolle. Palveluita tulisi haastateltavien mukaan kehittdd helpommin ym-
marrettdviksi innovatiivisiksi kokonaisuuksiksi, joita voitaisiin markkinoida
kansainvilisen myynnin kasvattamiseksi. Ehkéd yhtena tarkeimpéna tutkimustu-
loksena ilmenikin, ettd suomalaiset koulutusvientiyritykset menevét palveluiden
ja tuotteiden myynnissa liiaksi sisdlto edelld, mikd vaikeuttaa konseptin paketoi-
mista asiakkaalle hyodylliselld tavalla. Asiakkaiden kerrottiin monesti pohtivan,
miten he todellisuudessa hyotyvit palvelusta, kun yritykset eividt osanneet sa-
nallistaa sitd ymmarrettdavaan muotoon. Tarjottava palvelu monimutkaistettiin
kertomalla yksityiskohtaisesti siihen liittyvistd ominaisuuksista ja prosesseista,
jolloin sen tuottama hyotyndkokulma jdi toissijaiseksi. Tuotteistamisesta puhut-
taessa paljastui myos, ettd suomalaisten koulutusviennin toimijat voisivat
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panostaa entistd enemmadn hinnoitteluun ja siihen, ettd palveluiden tai tuotteiden
katetuottoprosentti olisi jarkevassd suhteessa liiketoiminnassa aiheutuviin me-
noihin.

6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimukseen valittiin kahdeksan haastateltavaa koulutusvientiin keskittyvista
pienemmistd ja hieman suuremmista yrityksistd aina korkeakoulumaailmaan ja
valtiolliselle tasolle asti. Eri organisaatioista tulleet haastateltavat tukivat tutki-
muksen luotettavuutta, silld he tarjosivat erilaisia ndkokulmia koulutusviennin
ja maabrdndin viliseen merkityssuhteeseen. Kuitenkin vain harvempi haastatte-
luun osallistuneista oli keskittynyt yksinomaan maakuvaviestintddn, joten haas-
tattelut painottuivat pddosin koulutusvientiin. Toki myds koulutusviennin asi-
antuntijoilla oli ndkdkulmia Suomen maabréndistd, silld koulutusviennin avulla
luotiin samalla kuvaa Suomesta valtiona. Siitd huolimatta tutkimustulosten luo-
tettavuutta olisi parantanut useamman maakuvaviestintdan keskittyvan asian-
tuntijan ndkemykset maabréndistd ja koulutusviennista.

Aineistonkeruumenetelménd toiminut teemahaastattelu tuki hyvin tutki-
muksen tarkoitusta, silld se mahdollisti lisdkysymysten esittimisen tarvittaessa
ja aineiston syvillisemmaén tulkinnan. Teemahaastattelut mahdollistivat myds
etukidteen valituissa teemoissa pysymisen, mikd taas auttoi keskittyméan tutki-
muskysymyksiin. Toisaalta kyselylomakkeiden kautta vastauksia oltaisiin saatu
enemman, mutta niiden avulla ei oltaisi pdasty yhta syviélle tutkimusaiheeseen.
Haastattelua tehdessddn tutkija huomasi, miten paljon koulutusviennin asian-
tuntijoilla on kerrottavanaan aiheesta, joten avoimetkaan vastauskohdat lomak-
keissa eivit olisi tarjonneet tarpeeksi luotettavia vastauksia aiheesta.

Haastateltavista kaikki yhtd lukuun ottamatta olivat naisia, joten otanta
olisi voinut olla sukupuolellisesti laajempi. Toisaalta taas naiset hakeutuvat
yleensd miehid useammin koulutus- ja opetusaloille, joten sindnsd otantaa ei voi
pitdd taysin poikkeavana tai tutkimustulosten luotettavuutta heikentdvana teki-
jand. Myos haastateltavien méadrdad voidaan pitdd luotettavuutta tukevana, silld
kaikki haastateltavat olivat alansa asiantuntijoita ja jo seitsemédnnen haastatelta-
van kohdalla vastaukset alkoivat toistaa edellisid. Haastateltavilla oli paljon tie-
toa ja kokemusta tutkimusaiheesta ja siten heiddn nikemyksidan voidaan pitaa
suhteellisen luotettavina. Haastattelut toteutettiin suurimmaksi osaksi Covid-19
-pandemian puhjettua maailmalla, joten haastattelut pidettiin padosin puheli-
mitse. Puhelinkeskusteluissa haastateltavilla tuntui olevan helpompaa kertoa va-
paammin mielipiteitddn koulutusviennistd ja Suomen maakuvasta, kuin kasvok-
kain tapahtuvissa haastatteluissa. Tama johtui varmaan siitd, ettd osa haastatte-
lumateriaalista oli arkaluonteista ja puhelinkeskustelut tarjosivat sopivan suojan
haastattelijan ja haastateltavan vilille. Puhelinhaastatteluja oli my6s helpompi
sopia, silld pandemia aiheutti kaikissa organisaatioissa kiirettd ja muutostilan-
teita.
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6.6 Jatkotutkimus

Koulutusviennin kehittamiseksi tulevaisuudessa voitaisiin selvittdd, millaisille
koulutusviennin tuotteille ja palveluille voisi olla jatkossa kansainvalistd kysyn-
tad. Taméan tutkimuksen haastatteluissa haastateltavat mainitsivat joitain kehi-
tysehdotuksia, mutta tutkimuksen tarkoituksen puolesta niitd ei ollut oleellista
ottaa esille tuloksia avattaessa. Haastatteluissa ehdotettiin esimerkiksi vapaan si-
vistystyon viemistd ulkomaille, koska siihen ei ole panostettu juurikaan globaa-
listi. Lisdksi lukuvuosimaksujen lisdéntyminen Suomessa néhtiin tarkedna kou-
lutusviennin “tuotteena”. Erds haastateltavista my6s mainitsi, ettd ilmidpohjaista
opetusta voitaisiin lisdtd ulkomailla. [Imiopohjaisessa opetuksessa opiskeltavia
ilmioitd tarkastellaan kokonaisvaltaisesti toisin kuin oppiainejakoisessa koulu-
kulttuurissa. Muutamat haastateltavista kertoivat myds, ettd Suomesta voitaisiin
viedd kehittyviin yhteiskuntiin konsultointipalveluita, joiden avulla kohdemaan
yhteiskuntarakennetta voitaisiin kehittdd. Lisdksi mainittiin, ettd online-koulu-
tuspalveluiden tarjontaa olisi hyva lisdtd tulevaisuudessa jo koronakriisin vaiku-
tustenkin vuoksi. Téllaisten uusien koulutusviennin tuotteiden ja palveluiden
testaaminen sekd tutkiminen voisi tuottaa lisdarvoa koulutusviennin kentalla.

Koulutusviennin tuotteiden ja palveluiden tutkimisen lisdksi voitaisiin jat-
kossa tuottaa my06s maaérallistd tutkimusta koulutusviennin ja maabréandin vali-
sestd suhteesta. Laadullisessa tutkimuksessa kahden muuttujan vilistd suhdetta
ei voi samalla tavalla tutkia, joten mé&arallinen tutkimus voisi tuoda nakokulmia
sithen, miten koulutusvienti ja maabrédndi ovat suhteessa toisiinsa. Lisdksi tutki-
mustuloksia Suomen maabréndin ja koulutusviennin vélisestd vuorovaikutuk-
sesta voitaisiin verrata jonkin vahvasti koulutusvientiin keskittyvan maan ja sen
brandin viliseen suhteeseen. Tdllainen vertailututkimus saattaisi tuottaa uusia
ideoita Suomen maabrandin ja koulutusviennin kehittamiselle. Jatkossa voitai-
siin my9s tutkia Covid-19 -pandemian vaikutuksia koulutusvientiin sekd Suo-
messa ettd globaalisti. Tamdn tutkimuksen aineisto keréttiin niihin aikoihin, kun
pandemia levisi ensimmdisend aaltona Suomeen, joten jatkotutkimukset pande-
mian jdlkeisestd ajasta voisivat tuottaa mielenkiintoisia tutkimustuloksia koulu-
tusviennillisistd muutoksista.
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