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Tämän kandidaatintutkielman tarkoituksena on selvittää Pohjoismaiden (Ruotsi, Norja ja 

Tanska) markkinakulttuuria ja liiketoimintakulttuurien välisiä toimintatapoja. Liikekulttuurien 

väliset toimintatavat voivat poiketa suomalaisesta toimintatavoista. Tämän vuoksi uusille 

markkina-alueille laajentaessa tulisi tehdä perusteellinen markkinaselvitys. Johdanto kap-

paleessa lukija perehdytetään organisaatio -ja markkinakulttuuriin. Markkinakulttuurien sel-

vityksessä hyödynnetään tutkija Geert Hofsteden (1984) kulttuurien ulottuvuuksien teorian-

mallia. Tämä luo viitekehyksen tutkimukselle ja markkina-analyysille. 

Aihe tuli suomalaiselta kasvuhakuiselta yritykseltä, jonka kiinnostus kansainvälisiä markki-

noita kohtaan on kasvanut. Empiirinen tutkimus suoritettiin laadullisesti ja aineisto kerättiin 

haastattelemalla yhtä yrityksen johtohenkilöä ja hyödynnettiin olemassa olevia lähteitä, 

joista muodostui markkina-analyysi. Haastattelu toteutettiin yksilöhaastatteluna yrityksen 

ylimmän johtohenkilön kanssa maaliskuussa 2019. Tavoitteena oli selvittää yrityksen tavoit-

teita, valmiuksia ja haasteita kansainvälistyvän toiminnan aloittamiseksi.  

Tutkimuksessa ilmeni, että Pohjoismaiden läheisyydestä huolimatta liiketoimintakulttuurin 

välistä eroavaisuutta löytyy. Suomalaiset liikekulttuuritavat eivät välttämättä sovi Ruotsin, 

Norjan ja Tanskan liiketoimintatavoille. Ruotsi, Norja ja Tanska muodostavat oman ryh-

mänsä, jossa markkinakulttuuri on yksilökeskeinen, feministisempi, jossa siedetään enem-

män tulevaisuuteen liittyvää epävarmuutta. Liiketoimintakulttuurissa kokoukset, kommuni-

kointi ja ajankäyttöön suhtaudutaan eri tavalla. Pohjoismaissa kommunikointi tulisi olla suo-

raa ja kaikkia osapuolia huomioitava. Etukäteisvalmistelut neuvotteluissa ovat kriittisen tär-

keitä, joka voi omalta osalta antaa ammattimaisen vaikutelman. Kirjallinen viestintä on tär-

keämpää kuin sanallinen viestintä, mikä vahvistaa luottamusta osapuolten kesken. Case 



 
 

yritykselle olisi suotavaa palkata paikallinen agentti, joka auttaa ehkäisemään liiketoiminta 

riskejä.  
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The aim of this bachelor´s thesis was to examine Nordic countries procedure (Sweden, 

Norway and Denmark) in market culture and business culture. Business culture behaviour 

can deviate from Finnish business model. That’s why entering to new market area a thor-

ough market analysis should be carried out. The introduction chapter briefly reviews the 

organization and market culture in general level. The research of market cultures utilizes a 

model of cultural dimensions created by researcher Geert Hofstede. 

The topic came from a growth-oriented Finnish company whose interest in internalization 

has grown. Empirical research was carried out qualitatively and the material was collected 

by interviewing one of the companies’ executive. The interviews were conducted in March 

2019. The aim was to find out the company´s goals, capabilities and challenges for starting 

internationalization. 

The study showed that despite the proximity of the Nordic countries, the difference be-

tween business culture is found. Finnish business culture practices may not suit the busi-

ness practices of the Nordic countries. The Nordic market culture is an individual-centred, 

more feminist that tolerates more uncertainty about the future. In business culture, meet-

ings, communication and time are treated differently. In the Nordic countries, communica-

tion should be direct and relevant to all parties involved. Preparing for the negotiations in 

advance is critical, which can give more professional impression. Written communication is 

more important than verbal communication, which strengthens the trust between the par-

ties.  
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1 Johdanto 
 

Tässä kauppatieteiden kandidaatintutkielmassa tutkitaan Pohjoismaiden (Ruotsi, Norja, 

Tanska) markkinakulttuuria, joka implementoidaan kohdeyrityksen tavoitteiden kanssa. 

Kohdeyritys haluaa aloittaa liiketoimintaa uudella markkina-alueella, joka eroaa suomalaista 

toimintamalleista. Aihe on tullut kohdeyritykseltä toimeksiantona, koska Suomen markkinat 

ovat alkaneet muodostua kylläisiksi. Kulttuurillisten asenteiden tutkiminen mahdollistaa en-

naltaehkäisemään virheitä, jotka voivat syntyä yrityksen aloittaessa kansainvälistä toimin-

taa. Aiheeseen perehdytään käyttäen Geert Hofsteden (1984) kulttuurillisten ulottuvuuksien 

teoriaa ja tehdään Ruotsin, Norjan ja Tanskan markkina-analyysia.  

Melinin (2011, s.10), mukaan nykyajan kaupankäynnissä globalisaatio ja kansainvälistymi-

nen ovat kasvavassa asemassa. Erityisesti Suomen kaltaisessa pienessä avotaloudessa on 

yhteiskunnan etujen mukaista hyödyntää mahdollisuutta laajentaa liiketoimintaa valtion ra-

jojen ulkopuolelle. Suomalaisten yritysten kasvumahdollisuudet ovat rajalliset, joka omalta 

osaltaan pakottaa yrityksiä kansainvälistymään. Palvelusektorin vienti on Suomessa kasva-

nut viime vuosikymmenten aikana, joka on aiheutunut palvelujen lisääntyessä. Tärkeimpiä 

tekijöitä tähän ovat yrityksen toiminnan ulkoistamiseen ja omaan ydinosaamisen erikoistu-

miseen. (Mankinen, Ali-Yrkkö & Ylä-Anttila, 2001) 

Teollisuusmaiden palveluyritykset ovat alkaneet kansainvälistyä nopeammin. Palvelusekto-

rin ulkomaaninvestointien kasvu on ollut suurempaa kuin teollisuussektorilla. Useammat 

syyt ovat vaikuttaneet tähän; muun muassa palvelusektorin yhtiöt ovat jahdanneet teollisuu-

den asiakasyrityksiä ulkomaille ja kauppa sekä pääomaliikkeitä on vapaaksi muutettu. (Man-

kinen, Ali-Yrkkö &Ylä-Anttila, 2001)  

Tässä kappaleessa kerrotaan tutkimuksen tausta ja tutkimuskysymykset, tutkimuksen ta-

voitteet ja tutkimuskysymykset, teoreettinen viitekehys ja kirjallisuuskatsaus ja tutkimuksen 

käsitteet ja rajoitukset.  

 

1.1 Tutkimuksen tausta ja tutkimuskysymykset 
 

Tutkielman tavoitteena on tarkastella, miten kohdeyrityksen tulisi lähestyä potentiaalisia 

kohdemarkkinoita. Tätä ennen analysoimme Ruotsin, Norjan ja Tanskan kulttuurillisia 
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elementtejä. Ruotsin, Norjan ja Tanskan arviointiin hyödynnetään erilaisia akateemisia ja 

kirjallisuuden olemassa olevia lähteitä, jotka implementoidaan yrityksen ja Ruotsin, Norjan 

ja Tanskan kesken. Tutkimuskysymys on rakennettu, siten, että alatutkimuskysymykset täy-

dentävät päätutkimuskysymystä. Tarkoituksena on tarkastella käyttämällä kahta eri tutki-

mustyökalua, joiden perusteella selvitetään kohdemaan markkinakulttuuria. Lopussa anne-

taan yritykselle omakohtaiset ohjeet. Tutkimuskysymys muodostuu yhdestä päätutkimusky-

symyksestä ja kahdesta alatutkimuskysymyksestä. Tutkimuskysymykset ovat: 

Päätutkimuskysymys: 

• Mitä kohdeyrityksen tulisi huomioida, kun laajentaa operaatioita kansainvälisille 

markkina-alueille? 

Alatutkimuskysymykset: 

• Miten Suomen ja kohdemarkkinoiden markkinakulttuuri eroavat toisistaan?  

• Mitä mahdollisuuksia ja uhkia kohdemarkkinat voivat tuottaa yritykselle? 

 

Päätutkimuskysymyksen tarkoitus on auttaa kohdeyritystä tunnistamaan erilaisia kohde-

markkinoiden kulttuurillisia eroavaisuuksia. Päätutkimuskysymykseen vastataan alatutki-

muskysymysten avulla. Tutkimuskysymyksiin pyritään vastaamaan tieteellisten artikkelei-

den ja kirjallisuuden sekä yrityksessä tehdyn yksilöhaastattelun kautta. Yksilöhaastattelu 

suoritetaan yrityksen ylimmän johtohenkilön kanssa.  

 

1.2 Tutkimusmenetelmä ja rajaukset 
 

Tämä tutkielma on lähestymistavaltaan tapaustutkimus. Tavoitteena on luoda syvällistä ja 

yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta kohteesta eli tässä tapauksessa Ruotsin, Norjan ja 

Tanskan markkinakulttuurista yritykselle. Tapaustutkimuksessa ei pyritä yleistämään tutki-

muksenkohdetta statistiikalla, joten tutkimuskohde ei ole otos jostakin isommasta ryhmästä. 

Tärkeää on ymmärtää tapaustutkimus tiettynä kokonaisuutena. (Ojasalo, Moilanen & Rita-

lahti 2014, s.52–53) Tapaustutkimus voidaan tutkia joko laadullisesti eli kvalitatiivisesti tai 

määrällisesti eli kvantitatiivisesti, mutta yleisesti tapaustutkimus rinnastetaan laadulliseen 

tutkimusmenetelmään.  
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Tämän tutkimuksen empiriaosuus pohjautuu tapaustutkimuksena markkinakulttuurin tarkas-

teluun Pohjoismaissa, jossa halutaan ymmärtää markkinakulttuurien toimintatapoja. Ta-

paustutkimuksen merkitys on syventyä kuvaamaan ja selittämään yksityiskohtaisempaa il-

miötä. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Tutkielmassa tarkastellaan kohdeyritystä 

ja Ruotsin, Norjan ja Tanskan markkinakulttuurien välistä tarkastelua. Lukijan tulisi muistaa, 

että analyysi on tehty soveltaen kohdeyritykselle. 

Markkinatutkimus käsitteenä on laaja käsite, joten on tärkeää rajata tutkimusta, jotta se on 

selkeämpi toteuttaa ja lukijan ymmärtää. Tämä tutkimus on rajattu koskemaan yritykseltä 

saadun toimeksiannon mukaisesti. Toimeksiantajan kiinnostuksen kohteena ovat Pohjois-

markkinat, jotka me rajataan Ruotsiin, Norjaan ja Tanskaan. Islanti on jätetty tarkastelun 

ulkopuolelle pienen talouden kokonsa vuoksi. Tutkimusanalyysi on rajattu, että hyödynne-

tään olemassa olevaa akateemista kirjallisuutta ja lähdettä, jolla pyritään analysoimaan Poh-

joismaiden kulttuurillisia tekijöitä kaupankäynnin teossa. Tutkimuksessa hyödynnetään 

markkinakulttuurin analysoimiseen tarkoitettuja teorioita. Teoriaksi käytetään Geert Hofst-

eden (1984) kehittämää kulttuurillisten ulottuvuuksien teoriaa ja haetaan tukitietoa ymmär-

tämällä organisaatiokulttuuria. Hofsteden kulttuurillisten ulottuvuuksien mallissa on kuusi 

ulottuvuutta, mutta työn kannalta ei ole olennaista tarkastella kuudetta ulottuvuutta eli nau-

tinnon versus itsehillinnän ulottuvuus. Tutkielman haastattelu on rajattu kohdeyrityksen ylim-

mänjohtohenkilöön. Haastattelu toteutettiin yksilöhaastatteluna yrityksen johtokunnassa toi-

mivan henkilön kanssa. Muita henkilöitä ei haastateltu. Tutkimus rajataan koskemaan suo-

malaista Yritystä X ja tämän palvelutuotteen näkökulmasta.  

 

1.3 Tutkimuksen käsitteet 
 

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa käsitteillä on iso merkitys, koska uutta tie-

toa tutkitaan ja määritellään käsitteiden avulla. Tässä kappaleessa esitellään tutkimuksen 

kannalta oleelliset käsitteet, jotka auttavat ymmärtämään tutkielman merkitystä. Ensimmäi-

set kaksi käsitettä, jotka käsittelevät organisaatio -ja markkinakulttuuria ovat tärkeitä teorioi-

den ymmärtämisen kannalta. Näiden avulla saadaan parempi ymmärrys markkinakulttuurin 

tarkastelemiseksi. Jälkimmäiset kaksi käsitettä, jotka ovat SWOT-analyysi ja Hofsteden 

(1984) kulttuurilliset ulottuvuudet auttavat analysoimaan markkinakulttuuria.  
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Tutkijoiden Cameron & Quinn (2011), mukaan markkinakulttuuri painottuu tavoitteiden saa-

vuttamiseen ja tehokkuuteen, jonka ydinarvoina kuuluvat kilpailukyky ja tuottavuus. Markki-

nakulttuuria on luonnehdittu painottuvan suhteessa ulkoisiin kilpailijoihin. Sisäinen markki-

nakulttuuri keskittyy menestymiseen, päämäärien ja voittajien palkitsemiseen. (Peltonen 

2007) 

Ei ole olemassa kiveen lyötyä määritelmää, mutta organisaatiokulttuuria on luonnehdittu 

olevan yhteinen filosofia, ideologia, arvot, oletus, uskomukset, toivo, käyttäytyminen ja nor-

mit, jotka sitovat organisaation yhdessä. (Senarathna, Warren, Yeoh & Salzman 2014) 

George ja Jones (1996), määrittelevät käsitteen ”Arvojen epäviralliseksi muotoiluksi”, jossa 

normit ohjaavat ihmisten ja ryhmien välistä vuorovaikutusta muiden ulkopuolisten tahojen 

kanssa.  

SWOT-analyysi tulee tutkija Hill (1997), mukaan englanninkielen sanoista ”Strenghts”, 

”Weaknesses”, ”Opportunities” ja ”Threats”. Suomeksi käännettynä ”Vahvuudet”, ”Heikkou-

det”, ”Mahdollisuudet” ja ”Uhat”. SWOT-analyysi on liiketoimenjohdon strateginen työkalu, 

jonka avulla voidaan analysoida toimintaympäristöä ja on keskeinen osa strategisen johta-

misen suunnitteluprosessia. (Pickton & Sheila 1998) 

Tutkija Geert Hofsteden (1984) kehittämä malli, jonka avulla voidaan tutkia kansakuntien ja 

maiden välisiä kulttuurillisia eroavaisuuksia. Alun perin menetelmässä oli neljä ulottuvuutta 

mutta myöhemmin lisättiin yksi ulottuvuus lisää. Nämä ulottuvuudet ovat ”Valtaetäisyys”, 

”Yksilökeskeisyys vs. yhteisöllisyys”, ”Maskuliinisuus vs. feminiinisyys”, ”Epävarmuuden 

välttäminen vs. epävarmuuden sietäminen” ja ”pitkän aikavälin vs. lyhyen aikavälin suun-

tautuminen”. (Minkov & Hofstede 2012) Kuten kaikkia tunnettuja malleja myös Hofsteden 

mallia on kritisoitu. Tutkijat Dorfman ja Howell (1998), ovat luonnehtineet mallin olevan liian 

pelkistetty ja kulttuurisidonnaiset käsitteet ilmaistu liian yksinkertaisesti. 

 

1.4 Tutkimuksen rakenne 
 

Tutkimus koostuu viidestä pääkappaleesta. Tutkielma alkaa johdannosta, jossa esitellään 

tutkimuksen tarkoitusta ja taustaa, aiheen rajausta ja tutkimuskysymykset. Tämän lisäksi 

perehdytään avaamaan tutkimuksen kannalta keskeisiin käsitteisiin ja tutkimusmenetel-

mään. Johdannon tavoitteena saada lukija ymmärtämään, mistä tutkielma koostuu. Johdan-

non jälkeen pureudutaan teoriaan, joka luo tutkimukselle taustapohjan. Teoriassa saadaan 
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ymmärrystä käytettävästä metodologiasta. Kolmannessa kappaleessa esitellään tapaustut-

kimuksen yritystä, mikä auttaa lukijaa ymmärtämään yrityksestä paremmin. Neljännessä 

kappaleessa analysoidaan haastattelun menetelmää ja haastattelukysymysten analysoin-

tia.  Tämän lisäksi implementoidaan teoriaosuudessa selvitettyjä asioita ja analysoidaan 

Pohjoismaiden markkinakulttuuria ja liiketoimintatapoja. Viidennessä kappaleessa anne-

taan johtopäätökset ja yhteenveto koko tutkimuksesta, jossa tuodaan julki tutkimuksen pe-

rusteella tehdyt johtopäätökset eli vastataan tutkimuskysymyksiin. Kappaleen lopussa an-

netaan yritykselle ohjeistus, mitä sen pitää huomioida ennen kuin aloittaa kansainvälistä 

toimintaa.  

2 Teoria 
 

2.1 Markkina -ja organisaatiokulttuuri 

 
Markkinakulttuurin dimensio ovat muuttumattomuus ja ulkoinen tarkastelun kohde, sillä or-

ganisaatio keskittyy ulkoisten siteiden hoitoon markkinoiden periaatteiden mukaisesti. Täl-

löin yrityksessä pidetään arvossaan tuloksia syventyen kannattavuuteen, tehokkuuteen ja 

päämäärän pääsemiseen. Peruslähtökohta lähtee liikkeelle ideasta, että ulkoinen toimin-

taympäristö on epäsuotuisa ja kuluttajat ovat valikoivia hakiessaan tuotteilleen itseisarvoa. 

Liikeyrityksen täytyy omistautua panostamaan kilpailuympäristöön ja hallinto pyrkii tuloksen 

maksimointiin. (Cameron & Quinn 2005) Tutkija Geert Hofsteden (2011), määrittää organi-

saatiokulttuurin mielen kollektiiviseksi ohjelmoinniksi, joka erottaa jäsenet muista organisaa-

tion jäsenistä.  

Kulttuurille ei ole kiinteää, yleistä määritelmää tai ymmärrystä, eikä myös organisaatiokult-

tuurille. Yleisesti, kuten on osoitettu Lindner & Wald (2011), mukaan organisaation käsite 

kulttuurina on antropologinen. Akateemisen alan tutkijat ovat antaneet erilaisia tapoja mää-

ritellä käsitettä organisaatiokulttuuri.  

Louis (1980), määrittelee organisaatiokulttuurin erilaisten ymmärrysten asetelmaksi tai mer-

kityksen joukoksi, joka jaetaan ihmisryhmän kesken. Tämä määritelmä merkitsee kulttuurin 

moninaisuutta jakautua ja oppimista.  

Chatman & Eunyoung (2003), kuvaavat sitä yhteisten oletusten järjestelmäksi, jossa arvot 

ja uskomukset ohjaavat ihmisiä olemaan tietoisia sopimattomasta käyttäytymisestä.  
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Nämä määritelmät osoittavat, että organisaatiokulttuuri on kulttuurin taso. Toisin sanoen or-

ganisaatiokulttuurilla on kaikki kulttuurin ominaispiirteet. Yleisesti voidaan ymmärtää, että 

organisaatiokulttuuri ovat kaikki kulttuurielementit, kuten normit, säännöt, kieli, viestinnän 

tyyli, joka järjestää, valitsee, luo, käyttää ja ilmentää toiminnan aikana ja siitä luodaan orga-

nisaation oma tunnusmerkki. (Schein 2010) 

Kulttuuri vaikuttaa jäsenen käyttäytymiseen yhteiskunnassa. Vahva organisaatiokulttuuri voi 

vaikuttaa työntekijöiden käyttäytymiseen yrityksessä. Toisin sanoen organisaatiokulttuuri voi 

tuottaa kilpailukykyä ja etua organisaatiolle parantamalla työntekijöiden suorituskykyä ja yh-

teistyötä keskenään. Sen lisäksi vahva kulttuuri auttaa vähentämään ristiriitoja organisaa-

tion sisällä ja motivoi työntekijöitä. (Dawson 2010; Schein 1986; Ludwig 1995) 

Vahva organisaatiokulttuuri vahvistaa jäsenten välistä yhteyttä ja auttaa heitä jakamaan yh-

teisymmärrystä sekä toimii suuntana organisaatiossa. Kun on olemassa konflikti yrityk-

sessä, yhteiset normit ja arvot toimivat työkaluna yhdistämässä organisaation jäsenet. 

Toiseksi organisaatiokulttuuri valvoo ja toimii suuntana jäsenten käyttäytymiselle, tämä voi 

auttaa parantamaan päätöksentekoprosessia, koska päätös saa aikaan vaikutuksen vain, 

kun se vastaa organisaation normeja. Kun organisaatio on onnistunut rakentamaan vahvaa 

kulttuuri, se luo työntekijöiden uskollisuutta yritystä kohtaa. (Dawson 2010) 

Hofstedea (2011), muotoillen organisaatiokulttuuri voi positiivisesti vaikuttaa yrityksen suo-

rituskykyyn ja täten luoda kilpailuetua markkinoilla. Näistä syistä on välttämätöntä rakentaa 

vahva kulttuuriympäristö ja ylläpitää, missä tahansa kasvavassa kansainvälisessä kilpai-

luympäristössä.  

Organisaatiokulttuuri voidaan Scheinin mallin mukaan luokitella eri ryhmiin. Tasolla tarkoi-

tetaan siihen, kuinka paljon ne ilmentävät asioita. Näitä tasoja on kolme, jotka ovat arvot, 

artefaktit ja oletukset. Artefaktit ovat havaittaviltaan ominaisuuksiltaan asioita, mitä ihminen 

voi kuulla, kokea ja nähdä. Ne ovat jäsenten havaittavia eli nähtävissä olevia tuotteita kuten 

fyysinen ympäristö, kielitaito, käytetty teknologia ja tavara, käyttäytymisen mallit, tunteen 

ilmaukset, organisaatiosta kerrotut tarinat ja myytit, julkaistut ja ilmi tuodut arvot, rituaalit ja 

muodolliset käytöstavat. Näihin luokitellaan myös vielä organisaation tunnelma. Artefaktit 

ovat yksinkertaisia havaita mutta tulkitsijan omien ennakkokäsitysten vuoksi vaikeasti tulkit-

tavia, koska tulkitsijalla on yleensä omat ennakkokäsitykset. (Schein 2010, s. 23-25) 

Organisaation toinen tason muodostuu arvoista ja uskomuksista. Tässä viitataan jäsenten 

arvoihin, oppimisentaitoon ja opittuihin uskomuksiin, joilla ryhmän arvioidaan selviytyvän. 
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Tämänkaltainen toiminta antaa suunnan jäsenien toiminnalle. Uskomukset voidaan luoki-

tella ideoiksi, tavoitteiksi ja toiveiksi, jäsenten ajatukset sekä ryhmän ajattelutapa toimin-

nalle. Arvot ja uskomukset voivat olla abstrakteja ja täten voivat olla ristiriidassa keskenään. 

Yritys voi ilmaista tavoittelevansa alhaisempia kustannuksia kuin korkeaa laatua. Organi-

saation kantamat uskomukset ja arvot jättävät selittämättä käyttäytymistä ja siksi kulttuuria 

tulkitessa pitää ymmärtää kolmatta tasoa: perusoletuksia. (Schein 2010, s. 25-27) 

Kun ristiriitoja selvitetään yhtä aikaa toistensa jälkeen, ratkaisua saatetaan pitää itsestään 

selvänä. Perusoletuksista tulee ihmisille itsestään selväksi, ettei niitä kyseenalaisteta. Pe-

rusoletuksia on vaikeaa muuttaa ja ne ovat yleensä organisaation jäsenille usein ei-havait-

sevissa. Perusoletusten haastaminen saattaa aiheuttaa kyseenalaistamista, koska organi-

saation ryhmät ovat kiinnittyneet yhteisöllisyyteen. Kulttuurin keskipiste sijoittuu perusole-

tuksissa ja artefakteissa näin voidaan tulkita oikealla tavalla annettuja arvoja ja uskomuksia. 

Kulttuurin käsittäminen vaatii organisaation oppimistaidon ja aksioomaan muodostumisen 

oivaltamista. (Schein 2010, s. 28-32) 

 

2.2 SWOT-Analyysi 
 

SWOT-analyysi tulee englanninkielen sanoista Strengths, Weaknessess, Opportunities and 

Threats eli suomeksi käännettynä vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-

analyysi on strategisen johdontyökalu, jota on käytetty laajasti yrityksen liiketoiminnan tar-

kasteluun. (Griffin 2007, s.88)  

Vahvuudet Heikkoudet 

Sisäiset valmiudet, jotka voivat auttaa saa-

vuttamaan tavoitteensa 

Sisäiset rajoitukset, jotka saattavat häiritä 

yrityksen kykyä saavuttaa sen tavoitteet 

Mahdollisuudet Uhat 

Ulkoiset tekijät, joita yritys voi hyödyntää sen 

edukseen 

Nykyiset ja nousevat ulkoiset tekijät, jotka 

saattavat uhata yrityksen menestymistä 

TAULUKKO 1 SWOT-ANALYYSIN RAKENNE (KUMAVAT 2012, 83-85) 

Positiivinen Negatiivinen 

S
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e
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Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen (2012, s.49) toteavat Ken Andrewsin kehittäneen stra-

tegisen johdon työkalun. SWOT-analyysin avulla voidaan arvioida yrityksen resursseja ja 

ympäristön ominaisuuksia. (Viitala & Jylhä 2006, s.59) Sisäiset vahvuudet ja uhat ovat teki-

jöitä, joihin yritys voi vaikuttaa muun muassa ammattitaitoinen henkilöstö ja taloudellinen 

kannattavuus. Epäpätevä henkilöstö syö yrityksen uskottavuutta asiakkaiden silmissä ja hei-

kentää yrityksen kasvumahdollisuuksia. Kouluttamalla henkilöstöä yritys voi ehkäistä tämän 

ja näin luoda henkilöstöstä voimavaran. (Puusa et al. 2012, s.50-52) 

Mahdollisuudet ovat riippuvaisia ulkoisesta toimintaympäristöstä ja tätä tulisi hyödyntää yri-

tyksen hyväksi, koska yrityksen kilpailuasetelma voi parantua. Ulkoinen toimintaympäristö 

tuo myös uhkia yritykselle, joka voi heikentää yrityksen kasvua ja kilpailukykyä. Ulkoisia uh-

kia voi olla esimerkiksi uusien kilpailijoiden markkinoille tuleminen tai kilpailuympäristön kas-

vava paine. Jos yritys pystyy ajoissa havaitsemaan uhat, se pystyy reagoimaan ja minimoi-

maan riskejä. (Yuan 2013, s.2-4)  

SWOT-analyysi on saanut osansa kritiikistä, eikä se ole missään tapauksessa täydellinen 

työkalu. Nopeasti laskettu analyysin tulos on usein liian yksinkertaistettu. SWOT-analyysia 

on kuitenkin pidetty yksinkertaisena ja monimutkaisen ylianalyysin välttämisenä. Jotta 

SWOT menetelmästä saataisiin eniten apua, on olennaista, että havaintojen taustalla on 

tosiasiat ja luvut. Joskus voi olla vaikeaa määrittää, pitäisikö tietty havaittu ominaisuus olla 

negatiivinen vai positiivinen. Lopullinen päättäjä päättää, onko tietty tekijä sisäinen vahvuus 

vai heikkous tai ulkoinen elementti mahdollisuus vai uhka. Tämä jää tulkitsijan päätettäväksi. 

(Mercieca, Schembri, Inglott & Azzopardi, 2016 s.40) 

 

2.3 Hofstede kulttuurien ulottuvuudet 
 

Geert Hofstede (1984) on kehittänyt kulttuurien ulottuvuudet -teoria mallin. Alun perin malli 

muodostettiin IBM:n työntekijöille tehtyjen kyselyiden kautta. Tutkimuksessa tarkasteltiin 

noin 40 eri maata, mutta jälkeenpäin laajennettiin kymmenen maata ja kolme maaryhmää 

mukaan. (Minkov 2014, s.201-202) Mallin avulla oli tarkoituksena ymmärtää kuuden eri di-

mension avulla eri maiden kulttuurisia eroavaisuuksia. Alkujaan mallissa oli neljä ulottu-

vuutta; valtaetäisyys, yksilökeskeisyys versus yhteisöllisyys, maskuliinisuus versus feminii-

nisyys, epävarmuuden välttäminen versus epävarmuuden sietäminen. Myöhemmin teoriaan 

on lisätty kaksi uutta ulottuvuutta; pitkän aikavälin versus lyhyen aikavälin suuntautuminen 
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ja nautinnonhalun versus itsehillintä. Kanditutkielmassa tarkastelemme kaikkia ulottuvuuk-

sia paitsi nautinnonhalun versus itsehillintä on jätetty tarkastelun ulkopuolelle. (Hofstede, 

Minkov 2010) 

Hofstede (1984), muotoilee valtaetäisyys ulottuvuutta tarkoittaen sitä, kuinka aiemmassa 

asemassa olevat työntekijät sietävät yrityksen sisällä näkyvää vallan epätasaista jakautu-

mista. Dimension avulla voidaan havainnollistaa ihmisten eriarvoisuuden mieltymys. Maa, 

jossa on korkea valtaetäisyyden arvostus, johtaminen on itsevaltaista. Matalan valtaetäisyy-

den maissa johtavat ottavat työntekijöidensä mielipiteet huomioon ja vastuu jakautuu tasai-

sesti. Vallan epätasainen jakautuminen saa ihmiset hakemaan tälle oikeutetun selityksen. 

Minkov 2014, s.207)  

TAULUKKO 2: VALTAETÄISYYS. LÄHDE: (MINKOV & HOFSTEDE 2012) 

Korkea Valtaetäisyys Matala Valtaetäisyys 

Vallan epätasainen jakautuminen Valta jakautuu tasaisesti 

Hierarkian taso luonnollinen  Vähäistä hierarkiaa 

Esimiehet ja työntekijät eri asemassa Esimiehet ja työntekijät samassa asemassa 

Päätöksentekijät ovat etuoikeutetussa asemassa Kaikki ovat samassa asemassa, ei status 

symboleita 

Alaisia käsketään  Alaisten kanssa konsultoidaan  

Auktoriteettia tulee kunnioittaa  Yksilöitä kunnioitetaan ja tuetaan 

 

Yksilökeskeisyys versus yhteisöllisyys (Hofstede 1984) tarkoittaa, sitä missä määrin väes-

tön ihmiset huolehtivat itsestään, omista eduista ja heidän välittömässä vaikutuspiirissänsä 

olevista ihmisistä kuten perheestä. Maa, jossa on korkea yksilökeskeisyys, ihmisten väliset 

sidokset ovat löysät ja jokainen huolehtii itsestään ja perheestä. Yhteisöllisessä yhteiskun-

nassa yksilöiden väliset verkostot muodostuvat perhesiteiden ulkopuolelta olevista ihmi-

sistä. Nämä sidokset ovat vankkoja sekä ryhmät ovat erittelemättömiä. Ihmiset ovat toisil-

leen uskollisia ja suojelevat toisiaan. Korkean yksilökeskeisyyden maissa kilpailuhenkisyyttä 

ja oman edun tavoittelu on pikemminkin sääntö kuin poikkeus. (Browaeys & Price 2015, 

s.23; Minkov 2014, s.207) 
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TAULUKKO 3: YKSILÖKESKEISYYS VS. YHTEISÖLLISYYS. LÄHDE: (MINKOV & HOFSTEDE 

2012) 

Yhteisöllisyys Yksilöllisyys 

”Me” ”Minä” 

Identiteetti rakentuu ryhmässä Identiteetti on yksilöllistä  

Ihmissiteet menevät tehtävien edelle Tehtävät ihmissiteitä ennen 

Päätöksenteko prosessi ryhmää ajatellen Päätöksentekoprosessi omia tarpeita aja-

tellen 

Halu kuulua verkostoon Yksilöllinen saavutus ja aloitteellisuus 

 

Maskuliinisuus versus feminiinisyys dimensiossa vertaillaan yhteiskunnassa sukupuolten 

emotionaaliset roolit. Yhteiskunta, jossa suositaan itsevarmuutta, menestymistä, halua voit-

taa, sankaruutta ja tavoitteellisuutta omaavat maskuliinin toimintapiirteitä. Feminismeissä 

yhteiskunnassa arvostetaan huolenpitoa ja ihmisten välistä vuorovaikutusta. (Browaeys et 

al. 2015, s.23-24; Minkov 2014, s.209) 

TAULUKKO 4: MASKULIINISUUS VS. FEMINIINISYYS. LÄHDE: (MINKOV & HOFSTEDE 2012) 

Maskuliinisuus Feminiinisyys  

Sukupuoliroolit erotettavissa Sukupuoliroolit häilyvät 

Arvostetaan kilpailua ja saavutuksia Arvostetaan huolenpitoa ja yhteistyötä 

Kunnianhimo/Eläminen työlle Palvelukeskeisyys/Oma elämä tärkeämpi 

Johtajat jämäköitä ja osaavia Johtajat tunneälykkäitä 

Miehet työorientoituneita, naiset hoivaavia Molemmat sukupuolet samanlaisissa roo-

leissa 

 

Epävarmuuden sietäminen versus epävarmuuden välttäminen mittaa yhteiskunnan jäsen-

ten epävarmuuden sietokykyä. Kuinka paljon yhteiskunnan jäsenet uskaltavat ottaa riskiä ja 

kuinka uhatuksi he tuntevat olonsa epävarmuuden vallitessa. Dimension perimmäinen tar-

koitus on selvittää, missä määrin siedetään epävarmuutta tulevaisuudesta. (Browaeys et al. 

2015, s.25) Korkean epävarmuuden maissa pyritään välttämään epävarmuutta erilaisten 

sääntöjen ja ohjeiden avulla. Yhteiskunta, jossa suhtaudutaan epävarmuuteen rennommin 
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elävät enemmän vapautuneemmin. Korkean epävarmuuden maissa johtajien oletetaan ole-

van perillä kaikista asioista ja pitävän ohjat käsissään. Minkov 2014, s.211) 

TAULUKKO 5: EPÄVARMUUDEN VÄLTTÄMINEN VS. EPÄVARMUUDEN SIETÄMINEN. LÄHDE: (MIN-

KOV & HOFSTEDE 2012) 

Epävarmuuden sietäminen Epävarmuuden välttäminen 

Vähän sääntöjä ja normeja Paljon sääntöjä ja normeja 

Epävarmuus luonnollista Epävarmuutta tulee ohjata 

Monimutkaisuus hyväksyttävä Ennustettavuus painoarvossa 

Riskinsietokykyä ja innovointia Riskin välttäminen 

Asiantuntijoita pidetään arvossa Tarkkanäköisyys riittävä 

 

Pitkän aikavälin versus lyhyen aikavälin suuntautuminen mittaa yhteisön halua säästää tu-

levaisuutta varten ja tavoitteiden asettaminen tulevaisuuteen. Pitkän aikavälin suuntautu-

neissa yhteiskunnissa arvostetaan säästämistä ja pitkän aikavälin tavoitteiden saavutta-

mista. Tällaiset yhteiskunnan jäsenet ovat yleensä pragmaattisia ja arvostavat koulutusta. 

Lyhyen aikavälin suuntautuneissa yhteiskunnissa painopiste keskittyy lyhyen aikavälin ta-

voitteisiin ja henkilökohtaiseen vakauteen. (Browaeys et al. 2015, s.27; Hofstede Insights 

2019) 

TAULUKKO 6: AIKAORIENTAATIO. LÄHDE: (MINKOV & HOFSTEDE 2012) 

Lyhyen aikavälin suuntautuminen Pitkän aikavälin suuntautuminen  

Lyhyet saavutukset arvossa Pitkän aikavälin tavoitteita arvostetaan 

Uskollisuus riippuu tarpeen vaatiessa Uskollisuus elinikäistä 

Palkitseminen osaamisen mukaisesti Taloudellista ja sosiaalista eroavaisuutta tu-

lee varoa 

Keskittyminen lähitulevaisuuteen  Keskittyminen tulevaisuuteen 

Perinteiden kunnioitus Sinnikkyys/Säästäväisyys 

 

Kuten kaikkia tunnettuja teorioita, myös Hofsteden kulttuurillisten ulottuvuuksien teoria on 

saanut kritiikkiä. McSweeney (2002), arvostelee Hofstedea siitä, että se ei ole tunnustanut 

merkittäviä virheitä tai heikkouksia teoriassaan. McSweeney väittää, että tutkimus perustuu 

puutteellisiin oletuksiin ja nämä oletukset on tutkittu mekaanisesti. Hofstede on vastannut 
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McSweeneyn (2002) kritiikkiin, että jos hän on tutkinut Hofsteden kirjan päivitettyä versiota 

hänen arvostelunsa olisi turha (Hofstede 2002). Hofsteden jatkotyötä on myös kritisoitu 

muun muassa Fang (2003), kritisoi viidennettä ulottuvuutta (pitkän aikavälin versus lyhyen 

aikavälin suuntautuneisuus), joka hänen mukaansa pitää sisällään puutteita ja on metodo-

logisesti heikko. Vaikka teoria on kritisoitu, sitä on myös kehuttu. Soares, et. al. (2007), ovat 

todenneet, että Hofsteden kulttuurien ulottuvuuksien viitekehys on laajin käytetty malli muun 

muassa psykologiassa, markkinoinnissa ja johtamisen opinnoissa, koska tämä luo hyödylli-

sen hypoteesin vertailevien kulttuurien osalta. Kritiikistä huolimatta Hofsteden kulttuurillisten 

ulottuvuus on oiva menetelmä tutkia kohdemaan markkinakulttuuria.   

 

3 Yritysesittely 
 

Tutkittava kohdeyritys on vuonna 2013 perustettu suomalainen yritys. Yrityksen toimialan 

luokitus on muu liikkeenjohdon konsultointi. (Kauppalehti, 2019) Yritys tarjoaa korkeanta-

soista elinkaariarviointia, joka on systemaattinen menetelmä tuotteen tai palvelun, tuotan-

non tai järjestelmän ympäristövaikutusten selvittämiseen ja laskemiseen. Yrityksellä on 

myös muita palveluita kuten hiilijalanjälkilaskentaa, jossa saadaan tuotannon ja toiminnan 

elinkaaren aikaiset ilmastonmuutosvaikutukset selville. Jätehuoltojärjestelmien mallinnusta 

hyödyntävät esimerkiksi kunnat. (Yrityksen kotisivut 2019) Tämän lisäksi yrityksellä on mui-

takin palveluita tarjottavissa julkiselle -ja yksityiselle sektorille. Elinkaarimallinnus on mene-

telmä, jossa kuvataan tuotteen, palvelun tai toiminnan ympäristö- ja muita seurauksia koko 

elinkaaren aikana; raaka-aineiden hankinnasta aina valmiin tuotteen jalostukseen ja tai hyl-

käämiseen. Mallinnuksessa ja sen yhtäpitävissä laskelmissa huomioidaan luonnonvarojen 

ja energian kulutusta sekä toiminnasta aiheutuvia jätteitä sekä päästöjä. (Uusitalo, 2019) 

Guinee et al. (2011), mukaan elinkaarimallinnuksen sääntöä voidaan hyödyntää taloudellis-

ten ja sosiaalisten vaikutusten arvioimiseen.  

Kohdeyritys on kasvuhakuinen pk-yritys, jolle kansainvälistyminen luo mahdollisuuksia kas-

vattaa liiketoimintaansa ja sen myötä kannattavuuttaan. Aiemmin johdannossa mainittiin, 

että Suomen kokoisessa markkinataloudessa kasvun mahdollisuudet ovat rajalliset. Kasvu-

hakuisuus kansainvälisiltä markkinoilta mahdollistaa yrityksen palvelun laajemman yleisön 

tietoisuuteen.  
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Kohdeyritys on kotimaisia yhteistyökumppaneita ja myynti sijoittuu tällä hetkellä vain koti-

maan markkinoihin. Tässä tutkielmassa markkinatutkimus käsitellään Pohjoismaiden mark-

kinakulttuurin näkökulmasta, joka on hyvä tapa analysoida markkinoiden valmiuksia. 

4 Tutkimuksen tulokset 
 

Haastattelun tavoitteena oli selvittää, miten kohdeyrityksen tulisi lähestyä suomalaisista toi-

mintatavoista poikkeavaa Pohjoismaiden markkinakulttuuria. Aihe tuli toimeksiantona yrityk-

seltä. Erilaisten ja eri tyyppisten haastattelukysymysten tavoite on aktivoida haastateltavaa 

vastamaan hänen subjektiivisen katsomuksensa mukaan. (Flick 2009) Tämän vuoksi tutki-

mus suoritettiin käyttäen laadullista haastattelua, koska kvantitatiivinen tutkimus ei olisi ky-

ennyt vastaamaan tutkimusongelmaan. Aineistonkeruumenetelmänä käytettiin asiantuntija 

yksilöhaastattelua, jossa tulkitaan haastateltavan antamaa sisältöä ja vuorovaikutuksen roo-

lia sisällön syntymisessä. (Tuomi, Sarajärvi, 2018, s.88) Tutkimusta varten haastateltiin koh-

deyrityksen ylintä johtoryhmän jäsentä. Haastateltavan nimeä ei mainita tutkimuksessa, 

vaan käytetään ilmaisua ”Haastateltava”.  

Yksilöhaastattelu toteutettiin maaliskuussa 2019 aikana. Kanditutkielmassa yritys haluaa 

pysyä anonyymina, joten kohdeyritystä esitetään anonyymisti. Haastateltavan henkilölli-

syyttä ei paljasteta ja haastattelukysymykset eivät ole profiloivia, joten tutkielmassa ei pys-

tytä identifioimaan. Haastatteluun saatiin haastateltavalta kirjallinen suostumus haastatelta-

vaksi. Haastattelu tehtiin yksilöhaastatteluna ja niissä edettiin kysymys kerrallaan. Jokainen 

haastattelukysymys käytiin läpi yksi kerrallaan ja tarpeen vaatiessa täydennettiin. Haasta-

teltava vastasi kysymyksiin omin sanoin ja tilanteen vaatiessa annettiin täydentäviä kysy-

myksiä. Haastattelu tehtiin kasvotusten ja keskustelu nauhoitettiin tutkimusta varten sopi-

vaan muotoon.  

Haastattelussa kysyttiin kahdeksan (8) pääkysymystä ja jokaisella kysymyksellä oli yksi täy-

dentävä alakysymys eli yhteensä 16 kysymystä. Haastattelukysymykset auttavat ymmärtä-

mään itse yritystä ja tämän vahvuuksia sekä kansainvälisiä tavoitteita. Liite 1 nähdään, että 

kysymykset ovat monipuolisia mutta relevantteja. Kansainvälistyvän yrityksen tulisi selvittää 

omia valmiuksia ja tavoitteita, jotta saavutaan haluttu päämäärä.  
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4.1 Haastattelun tulokset 
 

Kuten aiemmin on mainittu organisaatiokulttuurin tärkeydestä, joka voi motivoida työnteki-

jöitä, toimia kilpailukyvyn lähteenä ja auttaa yritystä saavuttamaan potentiaaliaan. Yrityksen 

tulisi olla tietoinen omista organisaatiokulttuurin piirteistään, koska muuten se voi kohdata 

ristiriitoja kansainvälisten asiakkaiden kanssa.  

Ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin haastateltavalta, ”Miten määrittelisit yrityksen orga-

nisaatiokulttuurin, millaisena näet ja koet sen olevan?” Tätä kysymystä täydennettiin alaky-

symyksellä ”Miten organisaatiokulttuuri näkyy yrityksen toiminnassa?” 

Haastateltava mainitsee, että heidän yritystyyppinsä vastaa läheisesti tutkimuslaitosta. 

Tämä tarkoittaa, että asiantuntijuus on yrityksessä avainasemassa. Yrityksessä ollaan jous-

tavia, asiakaslähtöisiä ja tilanteen mukaan eläytyvä organisaatio. Antikainen & Sutinen 

(1996, s.24), mukaan orgaaninen organisaatio toimii muuttuvassa ympäristössä, jossa ei 

esiinny hierarkiaa valta-asemien kesken. Tällaisessa organisaatiossa tiedonkulku on 

avointa ja päätökset tehdään yksilötasolla. Tyypillinen piirre on työnvaihtuvuus yksilötasolla. 

Pesosen (2007, s.20), mukaan palveluiden tuottajia voidaan luokitella asiantuntijaorgani-

saatioksi. Asiantuntijaorganisaatiossa tunnusomaista on, että se saa muotonsa toiminnan 

ja toimijoiden kautta eikä esimerkiksi johdon määräämänä. Lisäksi hyvin yleistä on, että yh-

teisöllisyys asiantuntijaorganisaatioissa ilmenee tavanomaisista yksinkertaisilta vaikutta-

vista arjen rutiinikäytänteistä, jotka kehittyvät asiantuntijoiden joukossa. (Koivunen 2005, 

s.42-43) Voidaan olettaa, että kohdeyritys on korkean tason asiantuntijanorganisaatio, joka 

muuttuvassa toimintaympäristössä kehittyy. Oman organisaationkulttuurin tunnistaminen on 

tärkeää sen vuoksi, koska yritys voi tiedostaa organisaation sisäiset vahvuudet ja heikkou-

det. Jos yrityksen organisaatiokulttuuri olisi toimintatavaltaan jäykkää, se ei välttämättä tule 

toimeen kohdemarkkinoilla orgaanisten eli joustavien yritysten kanssa. Joustavassa organi-

saatiossa kaikkien työntekijöiden ajatukset otetaan huomioon. Organisaation jäsenten huo-

mioiminen on tärkeää, sillä tämä voi tuoda yritykseen uutta tietoa.   

Muuttuvat markkinat ovat muuttaneet asiakkaiden käyttäytymistapoja. Sen takia yritysten on 

yhä enemmän panostettava asiakaslähtöisyyteen. On oleellisen tärkeä tietää, ketkä ja min-

kälaisia ovat yrityksen potentiaaliset asiakkaat, jotta yritys osaa rajata oikeanlaisen asiakas-

ryhmän. Perehtymällä omien asiakkaiden tunnistamiseen ja tuntemiseen, voidaan onnistua 
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kehittämään asiakassuhteille arvoa. (Mattinen 2006, s.7-8) Tätä haastattelukysymys 2. pyr-

kii selvittämään. ”Miten kuvailisitte teidän potentiaalisia asiakkaitanne?” ja tätä täydentävä 

kysymys ”Mistä ja miten te löydätte potentiaalisia asiakkaita?” 

Yritys tarjoaa erilaisia palveluita yksityiselle ja- julkiselle sektorille, joten potentiaalisten asi-

akkaiden kirjo on laaja. Palveluina ovat, muun muassa tuotteen elinkaarimallinnus ja kus-

tannus raportointia ympäristövaikutuksista. Lähtökohtaisesti kohdeyrityksen asiakkaat ovat 

erilaisia. Eroavaisuus ilmene yksityissektorin ja julkisensektorin välillä. Yksityisensektorin 

asiakkaiden koulutustausta ja akateemisuus on erilainen kuin esimerkiksi julkisella sekto-

rilla. Keskustelutapa voi vaihdella näiden välillä, koska asiakkaiden tietämys on erilaista. 

Pienyrityksen kanssa yleensä asioidaan suoraan toimitusjohtajan tai tuotantopäällikön 

kanssa. Julkisella puolella yleensä mukana asiantuntijoita tukemassa varsinaista ostajaa. 

Haastateltavan mukaan potentiaalisia asiakkaiden määrä julkisella puolella (instituutiot ja 

tutkimuslaitokset) on vähäistä. Tämän vuoksi suorakohtainen yhteydenotto on ollut tärkeää 

uusien asiakkaiden hankinnassa. Korkean asiantuntija palvelun vuoksi henkilökohtaisen 

myynnin merkitys korostuu suuresti. Palvelua ei voida esimerkiksi mainostaa printtimedi-

assa, kuten yksityiskuluttajille. Yritys pyrkii sosiaalisenmedian ja kotisivujen avulla tavoittaa 

uusia asiakkaita. Haastateltava tiedostaa, että yrityksen mainostamiseen täytyy panostaa 

enemmän. Haastateltava mainitsee, että jonkun verran nykyisistä asiakassuhteista ovat 

muodostuneet niin sanotusti ”puskaradion” kautta eli kohdeyrityksestä on puhuttu hyvää 

muiden toimesta. Kansainvälisille markkinoille mainostaminen on välttämätöntä, sillä koh-

demaan asiakkaat eivät välttämättä tiedosta, että kohdeyritys on saapunut heidän kohde-

markkinoillensa.  

Haastattelukysymys 3. tarkoituksena on selvittää yrityksen kykyä luoda bränditietoisuutta 

nykyisille asiakkaille. Edustava brändi ilmenee kaikessa yrityksen toiminnassa positiivisesti. 

Yritys, joka omaa vahvan brändin saa yleensä enemmän yhteydenottoja potentiaalisilta asi-

akkailta ja halua tehdä yhteistyötä muiden toimijoiden kanssa. Yritys erottuu hyvällä brän-

dillä muista kilpailijoista edukseen. Hyvä brändi toimii yrityksen etuna nousevien innovaati-

oiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraamisessa. (Malmelin & Hakala 2007, 

s.27; Tolvanen 2013) Haastattelukysymys 3. ”Miten yrityksen brändistä on luotu tietoisuutta 

nykyisille asiakkaille?” Tätä täydentävä kysymys, ”Miten teidän potentiaaliset asiakkaanne 

löytävät teidät?” Haastateltavan mukaan yrityksellä ei ole järjestelmällistä suunnitelmaa 

brändistä viestimiseen. Yrityksen työntekijät, jotka ovat myös alansa asiantuntijoita ovat ol-

leet erilaisissa projekteissa tai tapahtumissa luomassa yritykselle bränditietoisuutta. Brändin 



16 
 

sanomaa voidaan viestiä monella eri tavalla, kuten logon, kuvan tai toiminnan kautta. Yri-

tyksessä korostuu työn korkealaadun kautta kehittyvää brändiä.  

Haastateltava: ”Brändi on, mitä mä oon ymmärtänyt. Se mitä me tehdään, mitä 

me ollaan, niin se on se brändi eli niin kuin, että se alkaa muodostua sen ym-

pärille. Se että, kun meillä on parhaat töissä, niillä on oma intohimo tehdä sitä, 

se luo sitä brändiä. Meidät tunnetaan asiantuntijana.” 

 

Brändiä voi yrittää rakentaa tietoisesti tai antaa itse kehittyä. Tärkeää on, että brändi vastaa 

organisaationkulttuurin arvoja ja on yhtenäinen yrityksen toiminnan kanssa. Kohdeyritys on 

omalla alalla markkinajohtaja. Tietyllä toimialalla yritys voi vahvalla brändillään suojata kil-

pailulta ja näin uusien kilpailijoiden markkinoille tuleminen on vaikeaa. Vahvan brändin ra-

kentaminen voi olla uusille kilpailijoille kallista ja aikaa vievää, mikä voi luoda kynnyksen 

lähteä kilpailuun mukaan. (Johansson & Carlsson 2015, s.20) Yrityksen tulisi rakentaa 

brändi-identiteettiään kansainvälisiä markkinoita varten, sillä tämä luo tunnettavuutta yrityk-

sen eduksi. Tunnettavuus on tärkeää, kun mahdollinen uusi asiakas tunnistaa tarpeensa. 

Kohdeyrityksestä tulisi saada informaatiota. Ne potentiaaliset asiakkaat, jotka yrittävät löy-

tää kohdeyrityksen kaltaisia palveluita, kyllä löytävät Google-hakupalvelusta ripeästi. Kan-

sainvälisiä markkinoita ajatellen, yrityksen tulisi hyödyntää hakukoneoptimointia, jossa tie-

tyillä avainsanoilla algoritmi linkittää sen yritykseen. Tällöin esimerkiksi etsivä asiakas hel-

posti löytää kohdeyrityksen kotisivut.   

Haastattelukysymys 4. ”Miten yritys erottuu muista samanlaisista kilpailijoista Suomen 

markkinoilla?” Täydentävänä kysymyksenä ”Mitä lisäarvoa yritys tuo asiakkailleen verrat-

tuna kilpailijoihin?” Kohdeyrityksellä ei ole kansainvälistä kokemusta, mutta kotimarkkinoista 

on. Kotimarkkinoilla yritys ei ole kokenut merkittävää kilpailua, sillä yrityksen palvelu vaatii 

suurta asiantuntijaosaamista. Yrityksellä ei ole vastaavia kilpailijoita, koska yrityksellä on 

paljon erilaisia palveluita, millä se erottuu muista toimijoista.  

Haastateltava: ”… Jos me sitten vertaillaan hiilijalanjäljen laskentoja niin ei ku-

kaan Suomessa konsultti tee niin vaativia ympäristövaikutusten laskelmia.” 

 

Haastateltavan mukaan, laatu ja kustannustehokkuus ovat yrityksen merkittäviä valtteja, 

millä se on erottunut muista pienistä kilpailijoista. Monet yritykset toimivat transaktionaali-

sesti, eli asiakassuhde muodostuu vain yksittäisiin kaupantekoihin eikä esimerkiksi 
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kaupanjälkeisiin toimenpiteisiin. Kohdeyritys pyrkii konsultoimaan yritystä eli tuo asiantunte-

musta lukuarvojen lisäksi. Kuten on aiemmin todettu, että potentiaalisten asiakkaiden tietä-

mys alasta on vaihtelevaa, joten monet asiakkaat haluavat jatkotoimenpiteinä konsultointia. 

Tämä on kohdeyritykselle hienotilaisuus luoda pitkäkestoista asiakassuhdetta, jossa asia-

kas tilaa lisää palveluita.  

Syitä kansainvälistymiseen voi olla useita esimerkiksi kasvuhakuisuus, houkuttelevat mark-

kinat ja näiden läheisyys sekä yrittäjäorientaatio eli viehtymys kansainvälistymistä kohtaan. 

Kotimarkkinoiden pienuus on yleisin syy lähteä kansainvälisille markkinoille (Äijö 2008, 

s.49). Kotimarkkinoiden pienuus on kohdeyrityksen syy laajeta kansainvälisille markkinoille. 

Haastattelukysymys 5. ”Mitkä ovat yrityksen imutekijöitä eli kansainvälistymiseen houkutte-

levia tekijöitä?” ja tätä täydentävä kysymys ”Entä, mitkä ovat yrityksen painetekijöitä eli kan-

sainvälistymiseen painostavia/työntäviä tekijöitä?” 

Haastateltava mainitsee, että kotimarkkinoiden kylläisyys on primääri syy lähteä kansainvä-

lisille markkinoille.  

Haastateltava: ”…Se asiantuntemus mikä meillä on niin tota, sitä ei helposti 

kuka tahansa pysty tekemään. Nyt on sen aika tavallaan. Siellä on myös lain-

säädännöllisiä asioita taustalla, että Euroopan jätedirektiivi päivittyy ja siellä 

kentällä tapahtuu just nytten.” 

 

EUR-Lex (2018/851) raportin mukaan, Euroopan parlamentti ja neuvosto ovat antaneet uu-

sia direktiivejä asetettavaksi vuonna 2018. Nämä direktiivit liittyvät jätteisiin, pakkaus -ja 

pakkausjätteisiin sekä kaatopaikkoihin liittyen. Esimerkiksi jätehuoltoa on parannettava kes-

täväksi, jotta se olisi hallittavissa ympäristön suojelemiseksi ja säilyttämiseksi sekä sen laa-

dun parantamiseksi, ihmisten terveyden suojelemiseksi sekä luonnonvarojen tehokkaan ja 

harkitun käytön varmistamiseksi kiertotalouden periaatteiden edistämiseksi. Euroopan par-

lamentin ja neuvoston direktiivissä 2008/98/EY jätteen uudelleenkäytön valmistelulle ja kier-

rätykselle asetettuja tavoitteita olisi tiukennettava, jotta ne ilmentävät paremmin unionin ha-

lua siirtyä kiertotalouteen. 

Kuten huomataan, kiertotalouden jätteidenkäsittely, hiilijalanjäljen merkitys ja päästö eli 

emissiot ovat ajankohtainen aihe. Kohdeyrityksen palveluille olisi iso hyöty ja apu yrityksille 

ja julkiselle sektorille päästöjen pienentämiseen, sillä he auttavat selvittämään, mistä pääs-

töt syntyvät ja miten ne saadaan pienemmäksi.  
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Tavoitteiden asettaminen luo vision, sitä päämäärää varten, jota halutaan saavuttaa. Tavoit-

teiden asettamisella luodaan toimintasuunnitelma eli strategia, joka helpottaa tavoitteisiin 

pääsyä ja siten loppupäämäärää. Kohdeyrityksen kohdalla päämääränä on menestyä alalla 

ja tarjota asiakkaille korkeanlaatuista palvelua. Tähän päämäärään päästään kansainvälis-

ten markkinoiden avulla. Kansainvälisille markkinoille lähtiessä luodaan tavoitteita. Tavoit-

teet voivat olla lyhyen -ja pitkänaikavälin tavoitteita. Hyviä tavoitteita ei aseteta pakolla, vaan 

se määritetään esimiehen ja alaisten yhteistyössä, koska tämä tukee tavoitteiden hyväksy-

mistä ja sitoutumista. (Sistonen 2008, s.113) Jalavan (2001, s.88), toteaa, että hyvällä ta-

voitteella on monia ominaispiirteitä. Se on myönteinen ja saavutettavissa, jota voidaan mi-

tata.  

Haastattelukysymys 6. ” Mitkä ovat yrityksen lyhyen/keskipitkän aikavälin tavoitteet liittyen 

kansainvälisyyteen?” ja tätä täydentävä kysymys ”Miten luulette pääsevänne näihin tavoit-

teisiin?” 

Haastateltava kertoo, kansainvälisille markkinoille on lähdettävä parin vuoden sisällä. On 

selvitettävä, miten uusia kohdemarkkinoida lähestytään. Tämä kanditutkielma on pieni osa 

tätä prosessia, jossa halutaan selvittää kohdemarkkinoiden kulttuurillisia toimintatapoja. Pi-

demmällä aikavälillä Kohdeyrityksen tavoite on laajentua koko Eurooppaan, kun ensimmäis-

ten kansainvälisten asiakkaiden kanssa saatu hyvä pohja. Päästäkseen kansainvälisille 

markkinoille yritys tekee taustaselvitystä potentiaalisista kohdemarkkinoista. Näiden selvi-

tysten tarkoituksena on auttaa ennaltaehkäisemää virheitä. Haastateltava kertoo, että aiko-

muksena on puhua alan konferensseissa ja tätä kautta luoda tietoisuutta yrityksestä.  

Sistonen (2008, s.28), kertoo, että organisaation on vaikeaa asettaa operatiivisia tavoitteita, 

jos pitkän aikavälin tavoitteet ei ole asetettu. Tämän vuoksi haastattelukysymys 7. koskee 

”Yrityksen pitkän aikavälin tavoitteita liittyen kansainvälistymiseen.” Kysymystä tuetaan täy-

dentävällä kysymyksellä, että ”Minkälaisen markkina-aseman yritys haluaa tavoitella kan-

sainvälisesti?”  

Haastateltava: ”…Kun saadaan hyvät kokemukset, miten kv-markkinat 

toimivat, niin voidaan tarjota muitakin palveluita.” 

Voidaan ajatella, että kohdeyritys voisi tavoitella jalansijaa kansainvälisillä markkinoilla. Ta-

voitteena on lähestyä kohdemarkkinoita, jossa on tilaa kilpailulle. 
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Yrityksen tulisi tunnistaa omat vahvuudet ja heikkoudet. Tunnistamalla nämä elementit tuo 

yritykselle kilpailuetua. Yritys voi panostaa omiin vahvuuksiin ja näin erikoistua omaan osaa-

miseen. Heikkouksia tunnistamalla yritys voi minimoida riskejä, joka voi haitata yrityksen 

menestymistä. (Pitkämäki 2001, s.80) Haastattelukysymys 8. yritetään tunnistaa yrityksen 

kansainvälisiä heikkouksia. Tätä täydentävä kysymys pyrkii selvittämään yrityksen vahvuuk-

sia liittyen kansainvälistymiseen. 

Haastateltava: ”…Lähtee kaikesta, kielitaidosta ja kulttuurien tuntemuk-

sesta sekä sopimusteknisistä asioista.” 

Yrityksissä tunnistetaan heikkouksina kielitaidon osaamisen puute, markkinakulttuurien tun-

temus sekä sopimustekniset tekijät. Heikkouksia tunnistamalla yritys voi keskittyä minimoi-

maan riskejä muun muassa palkkaamalla paikallisen tulkin, tehdä markkina-analyysia tie-

tystä kohdemaasta ja pyytää ulkopuolista konsultointia sopimusteknisissä asioissa. Vah-

vuuksina yrityksessä kerrotaan olevan osaaminen ja asiantuntemus. 

 

4.2 Markkinoiden analyysi  
 

Tässä kappaleessa pyritään kuvailemaan Ruotsin, Norjan ja Tanskan markkinakulttuuria ja 

sen ympäristöä. Markkinakulttuuria on tärkeää ymmärtää, kun laajennetaan toimintoja uu-

sille alueille. Tämän avulla yritys voi välttää tekemästä virheitä, jotka voivat vaikuttaa sen 

menestymiseen markkina-alueella. Markkinakulttuurin peripohjainen selvitys voi luoda yri-

tykselle uusia kilpailukyvyn mahdollisuuksia. 

 

4.3 Ruotsi 
 

Ruotsi on Pohjoismaiden suurin maa noin 10 miljoonalla asukasluvullaan ja pinta-alaltaan 

EU-maista neljänneksi suurin. Ruotsin pääkaupunki on Tukholma ja maan suurimpiin kau-

punkeihin kuuluvat lisäksi Göteborg, Malmö sekä Uppsala. Ruotsin talouden merkittävät toi-

mialat vuonna 2016 olivat julkinen hallinto, maanpuolustus, koulutus-, terveys- ja sosiaali-

palvelut (21,5%), teollisuus (19,9%) sekä tukku- ja vähittäiskauppa, kuljetus, majoitus- ja 

ravitsemistoiminta (17,9%). Ruotsi on ollut osa Euroopan Unionia vuodesta 1995, mutta ei 

ole EMU:n (Economic and Montary Union) jäsen, jonka vuoksi maassa on oma valuutta 

(Ruotsin kruunu) käytössä. (Europa 2019; MarketLine Advantage: LUT) 
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Euroopan Komissio (Ruotsin maaraportti 2018), on tutkinut Ruotsin liiketoimintaympäristön 

vahvuuksia ja täsmentänyt markkinoiden positiiviseksi tunnusmerkiksi:  

- Toimiva kuljetus- ja jakeluinfrastruktuuri 

- Verolainsäädännön uusiminen investointeja edistävänä  

- Varallisuuden karttuminen pitkältä aikaväliltä  

- Kansainvälisten suurten yritysten iso lukumäärä verrattuna maan kokoon 

 

Vastaavasti markkinoiden negatiivisia ominaisuuksia luokiteltiin:  

- Raskas julkinen sektori 

- Yksityisenhenkilöiden kasvava velkaantuminen 

- Ei ole käytössä Euro -valuuttaa 

- Useilla sektoreilla vankka kilpailuasetelma  

 

Keskeisiä kilpailutekijöitä Ruotsissa ovat toimitusten täsmällisyys, laatu, asiakaslähtöisyys 

ja myynnin jälkeisen toimenpiteet. Mainonnalla on myös suuri merkitys, sillä sitä käytetään 

melkein joka kanavassa. Suurin osa mainonnankuluista menee printtimediaan ja toiseksi 

suosituin mainontakeino on suoramainonta. Kolmanneksi tulevat tv -ja radiomainonta. (Eu-

roopan Komissio; Ruotsin maaraportti 2018) 

 

4.3.1 Liikekulttuuriset erot  

 

Suomi ja Ruotsi usein pidetään liike-elämässä toisiaan samankaltaisina maina, vaikka usein 

tämä ei pidä paikkaansa. Laajentaakseen toimintoja Ruotsiin yrityksen on hyvä olla selvillä 

liikekulttuurin samankaltaisuuksista ja eroista. Ruotsissa ajankäyttöön ja kommunikointiin 

suhtaudutaan toisin kuin Suomessa. Ruotsissa ajatellaan ajankäytön olevan, sitä parempi 

mitä pidempi aika ja sitä korkeampi laatu. Suomessa liika ajankäyttöön suhtaudutaan olevan 

epätehokasta ja suositaan reipasta toimintaan. Ruotsissa pätee kontrolloidun ajan kulttuuri, 

tämä merkitsee aikataulujen täsmällistä noudattamista. Ruotsalaiset haluavat päästä käsillä 

olevaan liiketoimintaan mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. Ruotsalaiset kommunikoi-

vat avoimemmin ja osallistuvammin, mikä näkyy heidän ajankäytössänsä. He yleensä 



21 
 

sanovat, mitä ajattelevat ja tätä he odottavat myös muilta. Suomalaisten kommunikointitapa 

on suora, nopea ja selvä. Suomalaisen yrittäjän tulisi olla perillä näistä eroavaisuuksista, 

muuten kokouksissa ja päätöksenteossa voi ilmetä monimutkaisuuksia. (Commisceo Global 

2019; Katz 2017) 

 

Katz (2017), mukaan ruotsalaiset organisaatiot ovat joustavia ja hierarkiaa on vähäistä. 

Työntekijät voivat raportoida useammalle kuin yhdelle johtajalle, jolloin kommunikointi on 

suoraviivaista. Ruotsalaisten johtamistyyli perustuu siihen, että kaikilla työtehtävillä on arvoa 

ja että työntekijät tulevat töihin tehdäkseen arvokasta työtä. Ruotsalaiset johtajat näkevät 

itsensä valmentajina eikä auktoriteettisen sääntöjen laatijoina. Esimiehet ovat ylpeitä alai-

sistaan, sillä työntekijät kuuntelevat ylempiarvoisiaan. Työn arvo ei ole Ruotsissa tärkeää, 

kuin esimerkiksi itämaissa, tämän vuoksi jokainen työntekijä voi suoraan lähestyä yrityksen 

toimitusjohtajaa. Ruotsalaisilla työntekijät ovat yleensä vaatimattomia eivätkä odota kiitosta 

tekemästään työstä (Commisceo Global 2019).  

Ruotsinkielentaidon osaaminen on arvostettua ja tuo lisäetua verrattuna kilpailijoihin, jotka 

eivät hallitse paikallista kielitaitoa. Kohteliaisuus ja tunteiden hallitseminen liiketapaamisissa 

tuo arvostusta. Huono käyttäytyminen ja hermojen menettäminen antaa huonon vaikutel-

man ja saattaa hajottaa liikesuhteen, jota voi olla vaikeaa korjata jälkeenpäin. Ostopäätök-

sissä laatu painaa enemmän hintaa nähden. (Katz 2017)  

Commisceo Global (2019), julkaisun mukaan ruotsalaisia pidetään kovina neuvottelijoina. 

Keski- tai matala tason johtavat usein ovat mukana päätöksenteossa. Päätöksenteko voi 

olla hidasta, sillä ruotsalaiset ovat usein erimielisiä. Vastakkainasettelua usein vältetään, 

sillä tämä voi luoda kielteisen vastauksen. Hiljaisuutta käytetään usein ennen puhetta ja 

suomalaisen yrittäjän ei kannata jatkaa puhumista, vain siksi että toinen on hiljaa. Ajoissa 

paikalle tuleminen ja täsmällisyys on erittäin tärkeää.  

 

4.4 Norja 
 

Norjan kuningaskunta on perustuslaillisesti monarkkinen ja kuuluu Pohjoismaihin ja Skandi-

naaviaan. Norjan länsinaapurina on Ruotsi ja pohjoisnaapurina Suomi. Väestöluvultaan 

Norjassa on noin 5,3 miljoonaa asukasta ja on Pohjoismaiden kolmanneksi suurin maa. 

Norjan pääkaupunki on Oslo ja maa on tunnettu runsaista luonnonrikkauksista. Norjan 
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suurimpia vienti tuotteita ovat öljy ja kaasu. Norja on maailman kahdeksas suurin öljyn tuot-

taja kolmanneksi suurin kaasun. Metalliteollisuus ja kalastus ovat viennin suuria eriä. (Mar-

ketLine Advantage: LUT) 

 

MarketLine makrotalouden raportti (2018), on arvioinut Norjan liiketoimintaympäristön vah-

vuuksia ja täsmentänyt markkinoiden positiivisiksi tekijöiksi:   

- Vahva poliittinen kehitys 

- Tulevaisuudessa paremmat siteet Euroopan Unioniin 

- Öljyn ja luonnollisen kaasun suurtuottaja 

- Vaihtotaseen ylijäämä 

Vastaavasti markkinoiden negatiivisia ominaisuuksia luokiteltiin:  

- Kotitalouksien kasvava velkaantuminen 

- Tuottavuus ongelmat 

- Alhainen monipuolistaminen  

- Ei ole käytössä Euro -valuuttaa  

 

Keskeisiä kilpailutekijöitä Norjassa Porterin (2004), mukaan ovat matala kilpailuaste ulko-

maalaisille yrityksille, joustavat työmarkkinat, erittäin vähäinen korruptio ja hyvä infrastruk-

tuuri. Mainonnan merkitys Norjassa on suuri, sillä reilun viiden miljoonan populaation tavoit-

taa hyvin. Statista (2019), mukaan internet (32,9%) mainonta on suosituin markkinoinnin 

kanava, sillä väestössä melkein jokainen käyttää internettiä (32,9%). Toiseksi suosituin tapa 

on sponsorointi (17,5%) ja kolmanneksi tv-mainonta (14,5%).  

 

4.4.1 Liikekulttuuriset erot 

 

Norjalaiset haluavat säilyttää itsenäisyyden ja erottamiskyvyn. Maan maantieteellinen si-

jainti auttaa edistämään tätä erillään oloa. Maan runsas luonnonvarojen anti on auttanut 

pitämään suhteellisen itsenäiseksi kansakunnaksi. Norja on näin ollen välttänyt Euroopan 

Unionin täysjäsenyyden, koska se on halunnut järjestää omat erityssuhteet, jonka avulla se 

voi hyötyä jäsenyyden eduista ilman että on luovuttava itsenäisyydestä. Pohjanmeren öljy 

ja uusiutuva energialähteet ovat mahdollistaneet korkean elintason. Erinomainen 
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infrastruktuuri, koulutus ja maailmanluojan kansanterveyspalvelut ovat tehneet Norjasta 

houkuttelevan maan. Liiketoiminnan laajentaminen Norjaan ilman haasteita ei ole mahdol-

lista. Norjalaisten asenteiden ja toimintatapojen ymmärtäminen auttavat kehittämään avain-

suhteita ja rakentamaan kestävää liiketoimintamallin. (World Business Culture 2017) 

Norjalaiset liikekumppanit etenkin nuoremmat sukupolvet ovat laajasti vuorovaikutuksessa 

muiden naapurimaiden kanssa. Kulttuurillisesti maa on hyvin homogeeninen ja norjalaiset 

ovat ylpeitä ihmisiä. Norjalaisten kulttuuri on samankaltainen ruotsalaisten kanssa, toki hei-

dän välillänsä ilmenee viharakkaus-suhde. Yhtäläisyyksiä on tanskalaisten kanssa mutta 

vielä vähemmän suomalaisten. (Katz 2017) 

Commisceo Global (2019), artikkelin mukaan norjalaiset välttävät ”kovaa myyntitekniikkaa” 

ja suosivat suoraa kommunikointia. Suomalaisen yrittäjän ei tulisi odottaa pitkäjänteistä tu-

tustumista vaan hoitaa liiketoimintaa mahdollisimman tehokkaasti.  

Norja on muiden Skandinaavisten yrityskulttuurien tapaan äärimmäisen ei-hierarkkinen. 

World Business Culture (2017) artikkelin mukaan ihmisten välinen vuorovaikutussuhde pe-

rustuu käytännöllisyyteen ja tehokkaiden järjestelmien kehittämiseen, joiden avulla ihmiset 

voivat suorittaa tehtäviään tehokkaasti.  

Norjassa johtajien toiminta on enemmän valmentajina ja ohjaajina kuin autoritaarisena hah-

mona. Johtajien odotetaan kannustavan alaisiaan ja varmistamaan resurssien tehokas allo-

kointi. Päätökset ovat usein yksimielisiä ja tämän vuoksi päätöksenteko prosessi voi olla 

pitkä ja vaikeasti saavutettavissa. Suomalaisten yrittäjien tulisi ymmärtää, että päätöksen-

teko prosessi voi olla pitkä ja turhauttava, sillä Norjassa johtajat haluavat ottaa huomioon 

kaikkien osapuolten näkökulmat. Johtajat siis tekevät päätöksen, kun he ovat päässeet yk-

simielisyyteen työryhmässä tai muiden kanssa, joihin päätös vaikuttaa. Yksi myönteinen nä-

kökohta tällaisessa lähestymistavassa on norjalaisten organisaatioiden avoin tiedonkulku ja 

että kaikki työntekijät tuntevat olonsa arvostetuksi. (Commisceo Global 2019; World Busi-

ness Culture 2017) 

Kulttuurien välinen viestinnän tulisi olla suhteellisen suoraviivaista ja selkeää. Päätöksente-

kovalta on ylemmän tason johtajilla, mutta keski- ja alemman tason johtajat osallistuvat pää-

töksenteko prosessiin, siksi suomalaisen yrittäjän tulisi tunnistaa lopullinen päättäjä. Nor-

jassa laatua korostetaan ja siitä ollaan valmiita maksamaan. Norjalaisen eivät epäröi vaihtaa 

toimittajia, jos he saavat paremman tarjouksen muualta. Ihmiset puhuvat usein 
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totuudenmukaisesti ja neuvottelutaktiikoita ei käytetä. Valmistaudu, että neuvotetuissa kuluu 

aikaa. Hinta on usein tärkeä tekijä ja norjalaiset eivät anna alennuksia. (Katz 2017) 

4.5 Tanska 
 

Tanska on perustuslaillaan monarkkinen, jossa toimii demokraattinen monipuoluejärjes-

telmä. Se kuuluu Euroopan Unioniin. Tanskan pääkaupunki on Kööpenhamina ja tämä on 

jättäytynyt Euro-valuutan ulkopuolelle. Tanskan talouden merkittävät toimialat vuonna 2016 

olivat julkinen hallinto ja maanpuolustus, koulutus-, terveys- ja sosiaalipalvelut (22,3%), 

tukku- ja vähittäiskauppa, kuljetus, majoitus- ja ravitsemistoiminta (19,3%) ja teollisuus 

(18,8%). (Europa 2019) 

 

MarketLine makrotalouden raportti (2018), on arvioinut Tanskan liiketoimintaympäristön 

vahvuuksia ja täsmentänyt markkinoiden positiivisiksi tekijöiksi:   

- Maariski on suhteellisen alhainen 

- Vahva vaihtotaseen ylijäämä 

- Innovaatioiden kasvava määrä 

- Ostovoimainen väestö ja joustava työvoimapolitiikka  

 

Vastaavasti markkinoiden negatiivisia ominaisuuksia luokiteltiin:  

- Matalat kannusteet yrityksille tehdä tutkimus -ja tuotekehitystä  

- Kotitalouksien kasvava velkaantuminen 

- Julkisen sektorin ja yksityisen sektorin välinen vähäinen yhteistyö 

- Kasvavat kasvihuonepäästöt 

 

Keskeisiä kilpailutekijöitä Tanskassa ovat alhainen työttömyysaste, vakaa sosiaaliturvajär-

jestelmä, bruttokansantuotteen (bkt) tasainen kasvu ja tämän seurauksena kasvava tuotta-

vuus. (Europa 2018; Statista 2019) Antellin (2010) Tanskan maaraportissa kerrotaan, että 

Tanska on houkutteleva markkina innovatiivisille, korkean teknologian tai design-tuotteille. 

Mainonnalla on suuri etu luoda tietoisuus uudella markkina-alueella. Samalla tavalla kuin 

Norjassa internettiä käytetään paljon, joka on tehokas tapa mainostaa. Tv-mainonta on 
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myös suosittua kuluttajahyödykkeille, mutta henkilökohtainen suoramyynti on sopivampi yri-

tysmyyntiin. (The International Trade Administration 2019) 

 

4.5.1 Liikekulttuurilliset erot 

 

Nykyaikaisena ja liberaalina kansana Tanska on paikka, jossa elinkeinonharjoittajia kohdel-

laan tasapuolisesti. Vaurastuva kansakunta yrityksille, se on yksi maailman vähiten korrup-

toituneista. Tanska sijoittui erittäin korkealle Maailmanpankin liiketoiminnan helpottamisen 

mittakaavassa ja vuoden 2018 taloudellisen vapauden (Economic Freedom) indeksissä ja 

yksi maailman tuottavimmista kansantalouksista huolimatta korkeista verokannoista. Tans-

kassa on suurimmaksi osaksi pieniä tai keskisuuria organisaatioita, joiden määrä kasvaa. 

Maassa on vähemmän suuria teollisuusalojen yrityksiä kuin muissa Euroopan maissa. Tans-

kan pienemmissä kaupungeissa hallitsevat yleensä keskisuuret yritykset. Tanskalaiset ovat 

usein asiantuntijoita, jotka ovat kuuluisia luovuudestaan, innovaatiotoiminnastaan ja laa-

dusta omasta kaupankäynnistä eikä ovat keskittyneet massamarkkinoiden tuotteisiin ja hin-

takilpailukykyyn. (World Business Culture 2019) 

Commisceo Global (2019), mukaan Tanska on aikaorientoitunut maa, jossa aikataulujen 

noudattaminen on tärkeää ja odotettavissa. Määrätyn aikavälin laiminlyöminen on merkki 

huonosta hallinnosta ja tehottomuudesta, joka voi vaikuttaa työntekijöiden luottamukseen. 

Työntekijät ovat järjestelmällisiä ja ovat hyviä noudattamaan annettuja tehtäviä. 

Passport to trade 2.0 (2019), julkaisun mukaan kommunikointi tanskalaisten kanssa on 

yleensä epävirallista, siinä on huumoria ja hyvää tahtoa, joten suomalaisen yrittäjän tulisi 

säilyttää vaatimaton lähestymistapa. Tanskalaisille on yleistä pitää jonkin verran etäisyyttä. 

Harvoin tanskalaiset mainostavat tai ylistävät omia taitoja. Päinvastoin, ihmiset pyrkivät ali-

arvioimaan omaa rooliaan ja kykyään. Useimmat tanskalaiset puhuvat kollegoilleen avoi-

mesti niin kuin Ruotsissa ja Norjassa on tapana. Liiketapaamisissa kuitenkin yritetään olla 

konservatiivisia ja hienovaraisia.   

Paikallinen kontakti voi olla suuri etu, mutta se ei yleensä ole välttämätön edellytys liiketoi-

minnan harjoittamiselle Tanskassa. Tanskassa neuvottelut voivat johtaa yksityishenkilöt tai 

neuvottelutiimit. Etukäteisvalmistelut tapaamisissa ovat tarpeen, jotta varmistutaan kaiken 

menevän oikein. Tanskalaiset odottavat vierailijoiden olevan täsmällisiä, jos ollaan yli 10-15 

minuuttia myöhässä tulee olla kelvollinen selitys. Jos ei ole olemassa kelvollista selitystä, 
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tätä he voivat pitää loukkauksena. Kokoukset voivat olla varsin muodollisia ja on oman edun 

mukaista tehdä etukäteisvalmisteluita, koska tanskalaiset eivät pidä ajantuhlauksesta. (Katz 

2017; Commisceo Global, 2019) 

Neuvottelu on yleensä yhteinen ongelmanratkaisuprosessi, jossa ostajat ja myyjät ovat ta-

savertaisessa asemassa. Neuvottelumalli on ensisijaisesti yhteistyöhaluinen ja ihmiset ovat 

avoimia kompromisseille, jotta neuvottelut saadaan eteenpäin. Tanskalaiset uskovat win-

win -tilanteeseen ja odottavat vastavuoroisesti, että heidän kunnioituksensa ja luottamus 

otetaan huomioon. On suotavaa välttää vastakkainasettelua niin kuin norjalaisten kanssa ja 

pysyä rauhallisena sekä ystävällisenä. Jos riitä syntyy neuvotteluvaiheessa, on hyvä ratio-

naalisesti perustella ja esittää tosiasiat. (Katz 2017) 

 

4.6 Hofstede Markkina-analyysi 
 

Tässä kappaleessa analysoidaan Pohjoismaiden (Ruotsi, Norja, Tanska) kulttuurillisia piir-

teitä Hofsteden tutkimustulosten avulla. Tarkasteluun otetaan maiden välisiä eroavaisuuksia 

ja yhtäläisyyksiä. Suomen kulttuurilliset ominaisuudet otetaan mukaan, jotta saadaan vas-

takkainasettelua muiden maiden kanssa. Apuna käytetään Hofstede Insights työkalua, jossa 

on koottu maiden kulttuurilliset ominaisuuksien profiilit. Hofsteden tulokset ovat käyttökel-

poisia työkaluja organisaation toiminnan ja monikulttuurillisten ominaisuuksien tarkasteluun. 

Hofsteden tutkimuksen arvoja tarkastellaan suuntaan antavina arvoina, eikä absoluuttisina 

lukuina. Hofsteden mallin kuudes ulottuvuus (nautinnollisuus) jätetään tarkastelun ulkopuo-

lelle, koska tämä ei ole relevantti työn kannalta. Hofstede Insight tarjoaa käyttäjälleen mah-

dollisuuden analysoida eri maiden kulttuurillisia ulottuvuuksia. Hofstede Insight on sulautu-

nut Itim International ja Hofstede Centerin kanssa. (Hofstede Insights 2019) Hofstede Insight 

lisäksi pyritään hyödyntämään olemassa olevaa akateemisia lähteitä.  
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.  

 

 

4.6.1 Ruotsi 

 

Ruotsissa valtaetäisyys ulottuvuus on alhainen (31 pistettä), mutta tasavertainen muiden 

Pohjoismaiden kanssa. Tämä tarkoittaa, että ruotsalainen tunnusomaisuus on seuraavan-

lainen: yhteiskunta on itsenäinen, hierarkiaa on vain nimellisesti, yhtäläiset oikeudet, esi-

miesten puheille on helppo päästä ja johto tukee alaisiaan. Vähäinen hiearkia taso on hyvä, 

sillä tapaustutkimuksen organisaatiotaso on orgaaninen. Ruotsalaisessa yhteiskunnassa 

vallanjako on hajautunut tasaisesti ja johtajat luottavat työntekijöiden osaamiseen. Työnte-

kijöillä on taipumusta tulla kuulleeksi ja kontrolli sekä vuorovaikutus esimiehiä kohtaan on 

epävirallista esimerkiksi esimiehiä, puhutellaan etunimellä kuin ”herra” tai ”johtaja”. Työym-

päristössä kommunikointi on suoraa ja kaikki huomioidaan keskustelussa. (Insights 2019a) 

Individualismi eli yhteiskuntaan kuuluminen versus yksilöllisyyden tunne on Ruotsissa kor-

keaa (71 pistettä). Ruotsalaiset usein kokevat olevansa ”oman tien” -kulkijoita, jotka 
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huolehtivat itsestään. Sosiaalinen verkosto on usein löysä ja siihen kuuluu usein läheinen 

perhe. Individualistisessa yhteiskunnassa työntekijän palkkaaminen ja ylennykset perustu-

vat meriitteihin. (Insighs 2019b) 

Ruotsalainen yhteiskunta on korkeasti naisellinen yhteiskunta, jossa arvostetaan elämän ja 

työn välistä tasapainoa, huolenpitoa sekä kilpailuhenkisyyttä, on vähäistä. Ruotsi omaa pie-

nimmät pisteet (5) maskuliini ulottuvuudesta verrattuna muihin maihin. Johtajat ovat tehok-

kaita, sillä he osallistuvat työntekijöidensä kanssa keskusteluihin. Yhteiskunnassa arvoste-

taan tasa-arvoa, solidaarisuutta ja ristiriitoja pyritään ratkaisemaan neuvotteluiden sekä 

kompromissien avulla. Työelämässä kannustimia kannatetaan yleensä nämä ovat vapaa-

aika tai joustava työaika. (Insights 2019c) 

Ruotsissa epävarmuutta koetaan vähän (29 pistettä), joten kansalaisilla on rennompaa 

asennetta ja elämää ei eletä liian sääntöjen mukaisesti. Ruotsalaiset karttavat sääntöjä ja 

arvostavat vapautta. Tämä näkyy heidän elämän tavoissaan. Aikataulut ovat joustavia, kun 

taas muualla maailmassa työtehtävät on tehtävä ensin ansaitakseen vapaa-aikaa. Ruot-

sissa työtä tehdään tarvittaessa ei pakonomaisesti. (Insights 2019d) 

Ruotsi on pitkän aikavälin ja lyhyen aikavälin dimension välissä (53 pistettä), mutta korkein 

muihin maihin verrattuna. Tätä voidaan tulkita, että perinteitä kunnioitetaan mutta myös yh-

teiskunnallisia muutoksia ei pelätä. (Insights 2019e) 

Warburton (2017), on kirjoittanut World Business Culture -verkkosivulla neuvoja, miten ul-

komaalaisen yrityksen tulisi toimia Ruotsissa. Warburtonin (2017), mukaan ruotsalaiset ovat 

luonteeltaan egalitaristeja. Tämä johtaa ruotsalaisten kanssa yksimielisyyteen monissa ti-

lanteissa. Ulkomaalaisen yrityksen tulee varautua pitkiin ja monisanaisiin kokouksiin. Ruot-

salaiset odottavat edustajien saapuvan valmistautuneina kokouksiin ja esityslistoja käyte-

tään usein sekä niitä noudatetaan. Suomalaisen yrityksen tulee olla tarkkaavainen kokouk-

sessa, koska tarkkuuden puute voi heikentää ammatillista uskottavuutta. Suomalaisen yri-

tyksen tulisi ymmärtää, että Ruotsissa liiketoiminta menee perhesuhteiden edelle. Suoma-

laiselta yritykseltä tätä voidaan myös vaatia. Suomalaisen yrityksen tulisi olla diplomaatti-

nen, muulloin tätä toimintaa voidaan pitää röyhkeänä. Ruotsalaisille ympäristökysymysten 

merkitys on suuri ja näistä keskustellaan usein. Suomalaisen yrityksen kannattaa painottaa 

sanansa kirjoitettuun muotoon kuin puhuttuun, koska usein suullinen keskustelu ei riitä. 

(Warburton 2017)   
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4.6.2 Norja 

 

Yllä olevasta Hofsteden taulukosta nähdään, että Norja on valtaetäisyyden pistetaulukossa 

yhtäläisessä (31) pisteessä. Tämä ulottuvuus tarkoittaa, että yksilöt kokevat eriarvoisuutta 

yhteiskunnassa. Norjassa alhaista lukua voidaan tulkita, että norjalaiset kokevat olonsa riip-

pumattomiksi muista ja hierarkiaa koetaan vähän. Pieni valtaetäisyydenaste kertoo, että 

norjalaisten kokevan oikeuksien olevan yhtäläiset. Työelämässä työntekijät pääsevät hel-

posti esimiesten puheille ja esimiehet tukevat alaisiaan. Esimiesten vallanjako on hajautettu, 

jolloin työympäristö on epävirallisen oloista. Tämä näkyy työntekijöiden ja alaisten välisellä 

puhuttelutavalla esimerkiksi käytetään etunimeä. Kommunikointiviestintä on vakaatasolla, 

jolloin tieto kulkee organisaatiossa tasaisesti kaikille. Työntekijöiden on helppo päästä esi-

miesten puheille. (Insights 2019f) 

Individualismin eli yksilökeskeisyydentaso on Norjassa suhteellisen tasavertaista (69 pis-

tettä) muiden maiden kanssa. Tämän ulottuvuuden keskeinen kysymys on yhteiskunnan 

keskinäisen riippuvuuden taso jäsentensä keskuudessa. Se liittyy siihen, että määrittääkö 

yksilö itsensä ”minä” vai ”me” tasolla. Norjaa voidaan pitää suhteellisen individuaalisena, 

joka tarkoittaa ”minä” -kuva on korostuneempi ja jokainen yhteiskunnan jäsen huolehtii it-

sestään ja lähiperheestään. Työ- ja yksityiselämän välille asetetaan selkeät linjat. (Insights 

2019g)  

Norjan alhainen maskuliininen (8 pistettä) luku, on toiseksi alhaisin verrattuna Ruotsiin. Nai-

sellisessa yhteiskunnassa hallitsevat arvot ovat huolehtiminen toisista, elämänlaatu ja yh-

teistyö. Tämä näkyy norjalaisten arjessa siten, että yksilöiden välinen kilpailu on vähäistä ja 

vapaa-aikaa arvostetaan enemmän kuin työtä. Yhteiskunnassa painopiste on hyvinvoin-

nissa ja statussymboli ei ole näkyvää. (Insights 2019h)  

Epävarmuuden sietäminen liittyy toleranssiin sietää epävarmuutta tulevaisuudesta. ”Pitääkö 

meidän kontrolloida tulevaisuutta vai antaa sen tapahtua?” Tämä epätietoisuus tuo mukana 

ahdistusta ja erilaiset kulttuurit ovat oppineet käsittelemään tätä ahdistusta eri tavoin. Norjan 

keskiverto (50 pistettä) ei anna kuvaa kumman puolelle se enemmän on kallistunut. (Insights 

2019i) 

Aikaorientaatio ulottuvuudessa Norja on kaikista alhaisin (35 pistettä) verrattuna muihin mai-

hin, mutta tasavertaisessa asemassa Tanskan kanssa. Tämä ulottuvuus kuvaa, miten jokai-

sen yhteiskunnan on säilytettävä joitakin yhteyksiä omaan menneisyyteen, menevään 
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nykyhetkeen ja tulevaisuuden haasteisiin. Alhainen tulos tarkoittaa, että norjalaiset kunnioit-

tavat perinteitä, mutta positiiviset muutokset normissa ovat tervetulleita. Voidaan sanoa, 

norjalainen kulttuuri on normatiivisempi kuin pragmaattinen. Tällaisessa yhteiskunnassa ih-

misillä on pieniä pyrkimyksiä säästää tulevaisuutta varten ja keskittyä nopeiden tulosten 

saavuttamiseen. (Insights 2019j) 

Norjalaisessa liiketoimintakulttuurissa suomalaisen yrityksen tulee olla huolellisesti valmis-

tautunut kokouksiin, esimerkiksi esitteet ja etukäteisvalmistelut luo ammattimaisen vaikutel-

man. Suomalaisen yrityksen tulee olla valmistautunut pitkiin kokouksiin, sillä norjalaiset ovat 

konsensuslähtöisiä. Norjalaiset itse tulevat kokouksiin valmistautuneina ja tätä odotetaan 

toiselta osapuolelta. Ilman esityslistaa vaarana on kokouksen hajoaminen. Suomalaisen yri-

tyksen tulee ottaa kaikki kokouksen osapuolet huomioon, eikä vain yhtä henkilöä, koska 

nojalaiset tekevät päätöksiä ryhmissä. On tärkeää kuunnella norjalaisten mielipiteitä, jotta 

vältytään väärinymmärryksiltä. Työ- ja yksityiselämä on erotettu voimakkaasti ja yksityistä 

aikaa vaalitaan. Suomalaisen yrityksen tulee ymmärtää, että lomakausina yhteydenpito voi 

olla hankalaa, koska vapaa-aikaa pidetään suuressa arvossa. Suomalaisen yrityksen tulisi 

kommunikoida suoraan eli sano mitä tarkoitetaan. Kuten myös Ruotsissa myös norjalaiset 

ovat hyvin tietoisia ympäristöasioista ja näistäkin aiheista keskustellaan useasti. Suomalai-

sen yrityksen tulee olla valmis keskustelemaan ympäristöpolitiikasta. (Warburton 2017) 

 

4.6.3 Tanska 

 

Yllä olevasta taulukosta huomataan, että Tanskalla on pienin lukuarvo (18 pistettä) valta-

etäisyys ulottuvuudessa.  Hofstede Insights (2019), mukaan tämä on hyvä esimerkki siitä, 

että kaikista 27 EU-maan joukosta Tanskassa työntekijöillä on suurin autonomia. Tanska-

laiset uskovat itsenäisyyteen ja tasa-arvoon, mikä näkyy yritys johdon ja työntekijöiden vä-

lillä. Vallanjako on hajautunut ja esimiehet uskovat työntekijöiden kykyihin. Kunnioitusta an-

saitaan osoittamalla käytännön asiantuntemusta. Kuten muissa Pohjoismaissa myös Tan-

kassa on epävirallinen ilmapiiri. Esimiehiä puhutellaan etunimellä ja vientiä on suoravii-

vaista. (Insights 2019k) 

Tanskalla on korkein lukuarvo (74 pistettä) individualismin ulottuvuudessa. Tämä voidaan 

tulkita, että yhteiskunta muodostuu löysästi rakennetusta sosiaalisesta viitekehyksestä, 

jossa yksilöiden odotetaan huolehtivan itsestään ja vain heidän läheisistä 
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perheenjäsenistänsä. Liiketoiminnan aloittaminen tanskalaisten kanssa on suhteellisen 

helppoa. Pienet keskustelut pidetään mahdollisimman lyhyenä eikä tanskalaisten kanssa 

tarvitse luoda etukäteen suhteita. Tanskalaiset arvostavat suoraa kommunikointia, joten yli-

määräinen jaarittelu on turhaa. (Insights 2019l) 

Tanskalaisilla on toiseksi korkein lukuarvo (16 pistettä) maskuliini ulottuvuudessa Suomen 

jälkeen. Tanskassa arvostetaan enemmän saavutuksia, menestymistä ja kilpailua verrat-

tuna Ruotsiin ja Norjaan. Liiketoiminnassa yrityksen on hyvä erottautua muista kilpailijoista, 

jos haluaa menestyä. (Insights 2019m) 

Epävarmuutta tulevaisuutta varten tanskalaiset sietävät varsin hyvin. Tanskalla on pienin 

lukuarvo epävarmuuden sietämisessä (23 pistettä) verrattuna muihin maihin. Ennustetta-

vuus työelämässä on varsin vähäistä. Tämä tarkoittaa, että suunnitelmat voivat muuttua 

hetkessä, kun uusia asioita tulee esille. Tanskalaiset ovat luonteeltaan uteliaita, mitä kan-

nustetaan jo nuoresta asti. Tanskassa uskalletaan kokeilla uusia asioita ja olla rohkeita. Tä-

män vuoksi Tankassa innovaatiotutkimus on korkeaa. Tanskalaiset uskaltavat ilmaista 

omaa epävarmuuttaan, jos he ovat epävarmoja jostakin. (Insights 2019n) 

Alhainen (35 pistettä) lukuarvo aikaorientaatio ulottuvuudessa tarkoittaa, että tanskalainen 

kulttuuri on normatiivinen. Tämä tarkoittaa, että tanskalaiset kunnioittavat perinteitään esi-

merkiksi erilaiset kulttuurilliset toimintatapa ja riitit. Säästäminen tulevaisuutta varten on vä-

häistä, sillä tanskalaiset keskittyvät nopeiden tulosten saavuttamiseen. (Insights 2019o) 

 

4.6.4 Suomi 

 

Valtaetäisyyksien ulottuvuus saavuttaa Suomessa alhaisen (33 pisteen) lukuarvon, mikä 

tarkoittaa, että Suomessa ei koeta hierarkiaa juurikaan. Yhteiskunta on varsin itsenäinen, 

minkä vuoksi kaikilla on yhtäläiset oikeudet. Voidaan todeta, että valtaetäisyys on melko 

samanlaista muiden Pohjoismaiden kesken. (Insights 2019p) 

Kuten taulukosta 6. nähdään että yksilökeskeisyyden (63 pisteen) lukuarvo on pienin ver-

rattuna muihin maihin. Suomi on vähiten individualistinen yhteiskunta, jossa yksilöiden odo-

tetaan huolehtivan itsestään ja heidän läheisistään. Esimerkiksi eroavaisuus Tanskan 

kanssa, jolla on suurin lukuarvo kyseisessä ulottuvuudessa. Tämä eroavaisuus on varsin 

pieni, eikä näkyvästi ilmene yhteiskunnassa. (Insights 2019q) 
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Suomalainen on melko feminiininen yhteiskunta, mutta muista Pohjoismaista kaikista mas-

kuliinisin, joka omaa suurimman (26 pisteen) lukuarvon. Suomalaisessa yhteiskunnassa on 

enemmän kilpailua ja saavutuksia arvostetaan enemmän kuin muissa Pohjoismaissa. Esi-

merkiksi suomalaiset tykkäävät kilpailla naapurimaa Ruotsin kanssa, että kumpi heistä on 

parempi, olkoon urheilussa tai liike-elämässä. (Insights 2019r) 

Epävarmuutta Suomessa vältetään kaikista eniten (59 pistettä) verrattuna muihin Pohjois-

maihin. Suomalaisessa yhteiskunnassa eletään hyvin rutiiniomaisesti ja eikä oteta turhia 

riskejä. Tämä esiintyy vähäisenä innovointi määränä verrattuna Tanskaan, jossa panoste-

taan paljon tuote- ja kehitystoimintaa. (Insights 2019s) 

Aikaorientaatio ulottuvuus on suhteellisen yhtenevä muiden Pohjoismaiden kesken. Suo-

messa kunnioitus perinteitä kohtaan on iso, joten ihmisten elävät nuorena opittujen normien 

ja sääntöjen mukaisesti. Näkemys tulevaisuudesta on lyhyt, mikä ilmenee esimerkiksi ih-

misten tottumuksissa vähäinen säästäminen tulevaisuutta varten. (Insights 2019t) 

 

5 Johtopäätökset ja yhteenveto 
 

Tämän kanditutkielman tarkoitus oli selvittää kohdeyritykselle Ruotsin, Norjan ja Tanskan 

markkinakulttuurien eroavaisuuksia ja tähän liittyvää analysointia. Lisäksi tutkimuksessa 

analysoitiin Kohdeyrityksen valmiuksia aloittaa kansainvälistä toimintaa. Tutkimuksen teo-

riaosuus käsitteli organisaatio ja- markkinakulttuuria sekä Hofsteden kulttuurillisia ulottu-

vuuksia. Kappaleessa vastataan tutkimuskysymyksiin, joiden pohjalta yritetään muodostaa 

yritykselle toimintaehdotuksia. Lisäksi tässä kappaleessa annetaan kohdeyritykselle omia 

kehitysehdotuksia. 

Kohdeyrityksen palvelu on erilainen ja ainutlaatuinen elinkaarimallintamisessa ja resurssite-

hokkuuspalveluissa yrityksille, jätehuollolle ja julkiselle sektorille. Yrityksen usko omaan pal-

veluun on kova, mikä on tärkeää kansainvälisille markkinoille lähdettäessä. Tavoitteena on 

pyrkiä kansainvälistymään Pohjoismarkkinoille. Asiakkailla on mahdollisuus saada korkean-

tasoista asiantuntija palvelua Suomesta. Tämä voi lisätä potentiaalisten asiakkaiden mää-

rää, sillä kaikilla kilpailijoilla ei välttämättä ole näin edistynyttä osaamista. 
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Yrityksen tarjottavien palveluiden etuina ovat pitkälle kehittynyt osaaminen, jolloin palvelun 

laatu on korkeaa. Yrityksessä tehdään mallinuksia ja elinkaarilaskelmia, mutta myös neuvo-

taan jälkitoimenpiteissä asiakkaasta. Yhteydenpito ei jää yhteen transaktioon.  

Yrityksellä on valmius palvella pieniä yrityksiä kuin suuria monikansallisia yrityksiä, jolloin 

yrityksellä on mahdollisuus tavoitella kaikenkokoisia yrityksiä asiakkaikseen. Tämä tarkoit-

taa sitä, että yrityksellä on enemmän potentiaalisia asiakkaita Pohjoismarkkinoita. Yritys on 

palkannut lisää henkilöstöä, jolloin yrityksen avainhenkilöstö pystyy keskittymään paremmin 

palvelun tuottamiseen.  

Yritys ei tarvitse suurta pääomaa esimerkiksi investoinneissa, koska palvelu voidaan tuottaa 

Suomen kotimarkkinoilta käsin. Uuden toimiston avaaminen ei ole välttämätöntä alkumet-

reillä. Tämä säästää kustannuksia ja mahdollistaa rahallisen panostuksen muihin osa-alu-

eisiin.  

Kohdeyrityksen henkilöstö on ammattitaitoista ja sitoutunut yritykseen. Yrityksen henkilös-

töresurssit ovat riittävät kansainvälistymisen aloittamiseen. Henkilöstö on joustavaa ja he 

voivat tarvittaessa hoitaa sellaisiakin tehtäviä, joka ei välttämättä kuulu heidän ydinosaami-

seensa. Henkilöstö on hyvin yhteistyöhaluinen ja organisaatiossa tiedonkulku on vaakata-

soista. Yrityksen pienen kokonsa vuoksi työilmapiiri on rentoa ja henkilöstöä huomioidaan, 

kun tehdään päätöksiä.  

Yritys ei ole aiemmin harjoittanut minkäänlaista vientiä, joten aikaisempaa kokemusta ei ole. 

Tietämystä Pohjoismarkkinoista ei ole, mutta kiinnostusta on. Tämän takia henkilöstön 

markkinatuntemusta tulisi kasvattaa muun muassa kielitaidon, paikallisten perinteiden ja 

neuvottelutaitojen osalta.  

Ruotsalaisessa liiketoimintakulttuurissa liiketoimintaa halutaan tehdä rauhassa, kun taas 

suomalaisessa liiketoimintakulttuurissa nopeasti. Ruotsalaisia on luonnehdittu hyvinä neu-

vottelijoina, jotka taitavat hyvät kommunikointitaidot liikeneuvotteluissa. Suomalaiset eivät 

ole tunnetusti yhtä taitavia, joten suomalaisen yrityksen tulee panostaa liikeneuvotteluihin 

muun muassa rauhallisilla neuvotteluilla. Neuvottelutaidottoman yrityksen tulisi palkata kon-

sultti, joka auttaa heitä pääsemään ylihaasteiden. Ruotsissa arvostetaan ruotsin kielitaitoa. 

Yritykset, jotka omaavat tämän kielitaidon ovat vahvemmassa asemassa kuin ne, jotka eivät 

sitä hallitse. Ero Suomen ja Ruotsin välillä on eri valuutta. Suomalaisen yrityksen tulee ottaa 

huomioon eri valuutta maiden välillä. Valuuttariskiä voi ilmetä, joka voi tuoda yritykselle ta-

loudellista riskiä. Kohdeyrityksen palvelut sopivat yksityissektorilla maa- ja koneellisuuden 
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kanssa, jossa yrityksellä on tuotantolaitoksia, tuottaa suuria määriä päästöjä, jotka voidaan 

pienentää tai uusille hyödykkeille tehtävä elinkaarimallinnusta.  

Kuten aiemmin on todettu, että Norja on suurimpia maita, joka tuottaa luonnonrikkauksia 

kuten öljyä ja kaasua. Metalliteollisuus on Norjassa suurta. Kohdeyritys koki Suomen mark-

kinoiden olevan kylläinen, joten Norjan matala kilpailuaste houkuttelee ulkomaalaisia yrityk-

siä. Norjassa on käytössä maan oma valuutta eli Norjan kruunu. Valuuttariskiä tulee huomi-

oida tehdessä kauppaa norjalaisten kanssa. Kielitaidon osaaminen Norjan markkinoilla on 

yhtä tärkeää kuin Ruotsissa. Kielitaidon avulla voidaan luoda yhtenäisyyden tunne, täten 

saavuttaa luottamus paremmin.  

Kohdeyrityksen tulisi lähestyä kohdemarkkinoita, ensiksi tunnistamalla omat vahvuudet ja 

heikkoudet, jonka kautta luoda toimintasuunnitelma pohjoismarkkinoille. Yrityksen vahvuuk-

sina ovat uniikki palvelu ja korkeatasoinen osaaminen. Kohdeyrityksen palvelutarpeen luo 

muille toimijoille ilmastonmuutos ja muut ympäristölliset ongelmat, joihin yritys voi tarjota 

apua. Aiemmin on todettu, että Euroopan Unionin tasolla on direktiivejä vahvistettu ympä-

ristön suojelemiseksi. Tämän vuoksi yritykset, kunnat ja muut organisaatiot ovat joutuneet 

toimiin ympäristön suojelemiseksi. Kohdeyrityksellä on parannettavaa bränditietoisuuden 

kanssa. Yrityksen on levitettävä tietoisuutta potentiaalisille asiakkaille heidän olemassaolos-

taan. Tämä voi tapahtua, joko suora yhteydenoton kautta, sosiaalisen median, alan mes-

suilla ja tapahtumissa sekä median kautta. Kun yritys luo yhtenevän brändin se saavuttaa 

vankan jalansijan markkinoilla ja luo kynnyksen uusille kilpailijoille. Ruotsissa, Norjassa ja 

Tanskassa puhutaan omaa paikallista kieltä, joten kielitaidon puute voi luoda väärinkäsityk-

siä liiketapaamisissa. Ymmärtämällä paikallista kielitaitoa, Kohdeyritys luo yhtenäisyyden 

tunteen paikallisen asiakkaan kanssa, vähentää väärinymmärryksiä ja saa paremman kil-

pailuedun muihin kilpailijoihin. Kolmannen osapuolen liikeneuvotteluiden järjestämisessä, 

esimerkiksi paikallisen agentin palkkaaminen olisi erittäin suotuisaa. Paikallinen agentti, jolla 

on olemassa oleva verkosto, joka voi auttaa löytämään potentiaalisia asiakkaita kohdemark-

kinoista. Kohdeyritys hyötyy tästä säästämällä aikaa ja voi keskittyä omaan osaamiseen eli 

palveluiden tuottamiseen. Paikallisen agentin hyötyinä ovat paikallisen kielitaidon osaami-

nen, olemassa olevien verkostojen hyödyntäminen, oman henkilökunnan ajansäästäminen 

ja apu neuvotteluissa. Kohdeyrityksellä oli puute kielitaidon osaamisen ja kulttuurien tunte-

musten kanssa. Kohdeyrityksen asiakaskunta on vaihteleva ja laaja. Yrityksen olisi hyvä 

kartoittaa paras mahdollinen asiakasryhmä ennen kansainvälisiä toimintojen aloittamista. 

Kansainvälisten toimintojen aloittaminen on kallista ja voi viedä paljon aikaa. Tunnistamalla 
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optimaalinen asiakasryhmä ja tämän elementit, yritys voi tehostaa resurssien käytän muun 

muassa optimoimalla markkinointitoimenpiteensä, säästämällä pääomaa ja aikaa. Oikean-

laisen asiakaskunnan löytäminen, luo yritykselle suunnan ja tavoitteen. Esimerkiksi, jos yri-

tys keskittyy yksityissektorin yrityksiin, olisi hyvä selvittää muun muassa, millä alalla sijaitsee 

eniten potentiaalisia yrityksiä. Sisäisen vertailun avulla, voidaan sulkea pois ne asiakas-

ryhmä, jotka eivät ole kaikkein kiinnostavampia. Toinen vertailu voidaan tehdä julkisella sek-

torilla muun muassa kuntien sisällä. Esimerkiksi kunnan sijainti sekä tuotantolaitosten ja 

asukasluvun lukumäärä voivat olla kriteereinä. Onko järkevää kohdistaa markkinointitoimen-

piteitä pieneen kuntaan, jossa sijoitetun pääoman tuottoaste voi olla pienempi kuin isossa 

kunnassa?  

Kohdeyrityksellä on hyvät edellytykset kansainväliseen toimintaan, sillä uniikki palvelu ja 

tarve luovat kysyntää yrityksen palveluille. Kuka tahansa voi perustaa yrityksen, mutta kaikki 

eivät voi perustaa menestyvää yritystä.  

Jatkotutkimusta varten suosittelen tekemään kilpailija -ja asiakasanalyysin. Kartoittamalla 

kohdemaassa potentiaalisia asiakkaita kohdeyritys pystyy allokoimaan resursseja parem-

min. Resurssien kustannustehokkuudella voi olla merkittävä lisähyöty, joka voi vaikuttaa yri-

tyksen palvelun hinnoittelussa. Kilpailija-analyysilla kartoitetaan mahdollisia uhkia, mitä voi 

aiheutua. Liian kireä kilpailuympäristö voi luoda kynnyksen kansainvälisten toimintojen aloit-

tamiseksi. Kilpailija-analyysi ei ole pelkästään uhkia varten. Kohdeyritys voi mahdollisesti 

löytää paikallisen yrityksen, jonka kanssa voisi tehdä yhteistyötä ja näin saada synergiaetua. 

Jatkotoimenpiteenä suosittelen myös paikallisen agentin palkkaamista, joka voi edes auttaa 

paikallisen liikekulttuurin ymmärtämisessä.  
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7 Liitteet 
 

Liite 1: Haastattelukysymykset – Kohdeyritys 

 

1. Kysymys: Miten määrittelisit yrityksen organisaatiokulttuurin, millaisena näet ja koet sen 

olevan? 

a) Miten organisaatiokulttuuri näkyy yrityksen toiminnassa? 

 

2. Kysymys: Miten kuvailisitte teidän potentiaalisia asiakkaitanne?  

a) Mistä ja miten te löydätte potentiaalisia asiakkaita? 

 

3. Kysymys: Miten yrityksen brändistä on luotu tietoisuutta nykyisille asiakkaille? 

a) Miten teidän potentiaaliset asiakkaanne löytävät teidät?  

 

4. Kysymys: Miten yritys erottuu muista samanlaisista kilpailijoista Suomen markkinoilla? 

a) Mitä lisäarvoa yritys tuo asiakkailleen kilpailijoihin verrattuna? 

 

5. Kysymys: Mitkä ovat yrityksen imutekijöitä eli kansainvälistymiseen houkuttelevia teki-

jöitä?  

a) Entä, mitkä ovat yrityksen painetekijöitä eli kansainvälistymiseen painostavia/työntäviä 

tekijöitä? 

 

6. Kysymys: Mitkä ovat yrityksen lyhyen/keskipitkän aikavälin tavoitteet liittyen kansainvä-

lisyyteen?  

a) Miten luulette pääsevänne näihin tavoitteisiin? 

 

7. Kysymys: Mitkä ovat yrityksen pitkän aikavälin tavoitteet liittyen kansainvälisyyteen? 

a) Haluatteko saavuttaa minkälaisen markkina-aseman kansainvälisesti ja miksi? 

 

8. Kysymys: Millaisissa asioissa yrityksellä voisi olla parannettavaa kansainvälisyyteen liit-

tyen ja miksi?  

a) Missä koette olevanne vahvempia ja miksi? 

 


