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Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena on selvittdd Pohjoismaiden (Ruotsi, Norja ja
Tanska) markkinakulttuuria ja liiketoimintakulttuurien valisia toimintatapoja. Liikekulttuurien
valiset toimintatavat voivat poiketa suomalaisesta toimintatavoista. Taman vuoksi uusille
markkina-alueille laajentaessa tulisi tehda perusteellinen markkinaselvitys. Johdanto kap-
paleessa lukija perehdytetdén organisaatio -ja markkinakulttuuriin. Markkinakulttuurien sel-
vityksessa hyddynnetéaéan tutkija Geert Hofsteden (1984) kulttuurien ulottuvuuksien teorian-

mallia. Tama luo viitekehyksen tutkimukselle ja markkina-analyysille.

Aihe tuli suomalaiselta kasvuhakuiselta yritykseltd, jonka kiinnostus kansainvalisia markki-
noita kohtaan on kasvanut. Empiirinen tutkimus suoritettiin laadullisesti ja aineisto kerattiin
haastattelemalla yhta yrityksen johtohenkil6a ja hyddynnettiin olemassa olevia lahteita,
joista muodostui markkina-analyysi. Haastattelu toteutettiin yksiléhaastatteluna yrityksen
ylimman johtohenkilon kanssa maaliskuussa 2019. Tavoitteena oli selvittéaa yrityksen tavoit-

teita, valmiuksia ja haasteita kansainvalistyvan toiminnan aloittamiseksi.

Tutkimuksessa ilmeni, etta Pohjoismaiden laheisyydesta huolimatta liiketoimintakulttuurin
valistd eroavaisuutta 10ytyy. Suomalaiset liikekulttuuritavat eivat valttamatta sovi Ruotsin,
Norjan ja Tanskan liiketoimintatavoille. Ruotsi, Norja ja Tanska muodostavat oman ryh-
mansa, jossa markkinakulttuuri on yksilokeskeinen, feministisempi, jossa siedetaan enem-
man tulevaisuuteen liittyvaa epavarmuutta. Liiketoimintakulttuurissa kokoukset, kommuni-
kointi ja ajankaytt6on suhtaudutaan eri tavalla. Pohjoismaissa kommunikointi tulisi olla suo-
raa ja kaikkia osapuolia huomioitava. Etukateisvalmistelut neuvotteluissa ovat kriittisen tér-
keitd, joka voi omalta osalta antaa ammattimaisen vaikutelman. Kirjallinen viestinta on tar-

keampaa kuin sanallinen viestintd, mika vahvistaa luottamusta osapuolten kesken. Case



yritykselle olisi suotavaa palkata paikallinen agentti, joka auttaa ehkaisemaan liiketoiminta
riskeja.
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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

Tassa 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 kohdeyritykselté toimeksiantona, koska Suomen markkinat
ovat alkaneet muodostua kyllaisiksi. Kulttuurillisten asenteiden tutkiminen mahdollistaa en-
naltaehkéisemaan virheita, jotka voivat syntya yrityksen aloittaessa kansainvalista toimin-
taa. Aiheeseen perehdytddn kayttden Geert Hofsteden (1984) kulttuurillisten ulottuvuuksien
teoriaa ja tehdaan Ruotsin, Norjan ja Tanskan markkina-analyysia.

Melinin (2011, s.10), mukaan nykyajan kaupankaynnisséa globalisaatio ja kansainvalistymi-
nen ovat kasvavassa asemassa. Erityisesti Suomen kaltaisessa pienessé avotaloudessa on
yhteiskunnan etujen mukaista hyddyntd& mahdollisuutta laajentaa liiketoimintaa valtion ra-
jojen ulkopuolelle. Suomalaisten yritysten kasvumahdollisuudet ovat rajalliset, joka omalta
osaltaan pakottaa yrityksia kansainvalistymaan. Palvelusektorin vienti on Suomessa kasva-
nut viime vuosikymmenten aikana, joka on aiheutunut palvelujen lisdantyessa. Tarkeimpia
tekijoita tahan ovat yrityksen toiminnan ulkoistamiseen ja omaan ydinosaamisen erikoistu-
miseen. (Mankinen, Ali-Yrkkd & Yla-Anttila, 2001)

Teollisuusmaiden palveluyritykset ovat alkaneet kansainvalistya nopeammin. Palvelusekto-
rin ulkomaaninvestointien kasvu on ollut suurempaa kuin teollisuussektorilla. Useammat
syyt ovat vaikuttaneet tdhan; muun muassa palvelusektorin yhti6t ovat jahdanneet teollisuu-
den asiakasyrityksia ulkomaille ja kauppa seka paaomaliikkeitéa on vapaaksi muutettu. (Man-
kinen, Ali-Yrkko &Yla-Anttila, 2001)

Tassa kappaleessa kerrotaan tutkimuksen tausta ja tutkimuskysymykset, tutkimuksen ta-
voitteet ja tutkimuskysymykset, teoreettinen viitekehys ja kirjallisuuskatsaus ja tutkimuksen

késitteet ja rajoitukset.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tutkimuskysymykset

Tutkielman tavoitteena on tarkastella, miten kohdeyrityksen tulisi lahestyd potentiaalisia

kohdemarkkinoita. Tata ennen analysoimme Ruotsin, Norjan ja Tanskan kulttuurillisia



elementtejd. Ruotsin, Norjan ja Tanskan arviointiin hyodynnetaan erilaisia akateemisia ja
kirjallisuuden olemassa olevia lahteita, jotka implementoidaan yrityksen ja Ruotsin, Norjan
ja Tanskan kesken. Tutkimuskysymys on rakennettu, siten, ettd alatutkimuskysymykset tay-
dentavat paatutkimuskysymysta. Tarkoituksena on tarkastella kayttamalla kahta eri tutki-
mustyokalua, joiden perusteella selvitetddn kohdemaan markkinakulttuuria. Lopussa anne-
taan yritykselle omakohtaiset ohjeet. Tutkimuskysymys muodostuu yhdesta paatutkimusky-

symyksesta ja kahdesta alatutkimuskysymyksesta. Tutkimuskysymykset ovat:
Paatutkimuskysymys:

o Mitd kohdeyrityksen tulisi huomioida, kun laajentaa operaatioita kansainvalisille

markkina-alueille?
Alatutkimuskysymykset:

e Miten Suomen ja kohdemarkkinoiden markkinakulttuuri eroavat toisistaan?

e Mita mahdollisuuksia ja uhkia kohdemarkkinat voivat tuottaa yritykselle?

Paatutkimuskysymyksen tarkoitus on auttaa kohdeyritystd tunnistamaan erilaisia kohde-
markkinoiden kulttuurillisia eroavaisuuksia. Paatutkimuskysymykseen vastataan alatutki-
muskysymysten avulla. Tutkimuskysymyksiin pyritdan vastaamaan tieteellisten artikkelei-
den ja kirjallisuuden seka yrityksessa tehdyn yksil6haastattelun kautta. Yksildhaastattelu

suoritetaan yrityksen ylimman johtohenkilon kanssa.

1.2 Tutkimusmenetelma ja rajaukset

Tama tutkielma on lahestymistavaltaan tapaustutkimus. Tavoitteena on luoda syvaéllista ja
yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta kohteesta eli tdssa tapauksessa Ruotsin, Norjan ja
Tanskan markkinakulttuurista yritykselle. Tapaustutkimuksessa ei pyrita yleistamaan tutki-
muksenkohdetta statistiikalla, joten tutkimuskohde ei ole otos jostakin isommasta ryhmasta.
Tarkead on ymmartaa tapaustutkimus tiettyna kokonaisuutena. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2014, s.52-53) Tapaustutkimus voidaan tutkia joko laadullisesti eli kvalitatiivisesti tai
maarallisesti eli kvantitatiivisesti, mutta yleisesti tapaustutkimus rinnastetaan laadulliseen

tutkimusmenetelmaan.



Taman tutkimuksen empiriaosuus pohjautuu tapaustutkimuksena markkinakulttuurin tarkas-
teluun Pohjoismaissa, jossa halutaan ymmartaa markkinakulttuurien toimintatapoja. Ta-
paustutkimuksen merkitys on syventyd kuvaamaan ja selittaméén yksityiskohtaisempaa il-
miodta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Tutkielmassa tarkastellaan kohdeyritysta
ja Ruotsin, Norjan ja Tanskan markkinakulttuurien valista tarkastelua. Lukijan tulisi muistaa,

ettd analyysi on tehty soveltaen kohdeyritykselle.

Markkinatutkimus kasitteena on laaja kasite, joten on tarke&a rajata tutkimusta, jotta se on
selkeampi toteuttaa ja lukijan ymmartda. Tama tutkimus on rajattu koskemaan yritykselta
saadun toimeksiannon mukaisesti. Toimeksiantajan kiinnostuksen kohteena ovat Pohjois-
markkinat, jotka me rajataan Ruotsiin, Norjaan ja Tanskaan. Islanti on jatetty tarkastelun
ulkopuolelle pienen talouden kokonsa vuoksi. Tutkimusanalyysi on rajattu, ettéa hyédynne-
tdan olemassa olevaa akateemista kirjallisuutta ja lahdettd, jolla pyritd&n analysoimaan Poh-
joismaiden kulttuurillisia tekijoitda kaupankaynnin teossa. Tutkimuksessa hyddynnetaan
markkinakulttuurin analysoimiseen tarkoitettuja teorioita. Teoriaksi kaytetaan Geert Hofst-
eden (1984) kehittamaa kulttuurillisten ulottuvuuksien teoriaa ja haetaan tukitietoa ymmar-
tamalla organisaatiokulttuuria. Hofsteden kulttuurillisten ulottuvuuksien mallissa on kuusi
ulottuvuutta, mutta tyén kannalta ei ole olennaista tarkastella kuudetta ulottuvuutta eli nau-
tinnon versus itsehillinnan ulottuvuus. Tutkielman haastattelu on rajattu kohdeyrityksen ylim-
manjohtohenkil66n. Haastattelu toteutettiin yksilohaastatteluna yrityksen johtokunnassa toi-
mivan henkildn kanssa. Muita henkil6ita ei haastateltu. Tutkimus rajataan koskemaan suo-

malaista Yritysta X ja taman palvelutuotteen nakdkulmasta.

1.3 Tutkimuksen kéasitteet

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa kasitteilla on iso merkitys, koska uutta tie-
toa tutkitaan ja maaritellaan kasitteiden avulla. Tassa kappaleessa esitellaan tutkimuksen
kannalta oleelliset kasitteet, jotka auttavat ymmartamaan tutkielman merkitysta. Ensimmai-
set kaksi kasitetta, jotka kasittelevat organisaatio -ja markkinakulttuuria ovat tarkeita teorioi-
den ymmartamisen kannalta. Naiden avulla saadaan parempi ymmarrys markkinakulttuurin
tarkastelemiseksi. Jalkimmaiset kaksi kasitettd, jotka ovat SWOT-analyysi ja Hofsteden

(1984) kulttuurilliset ulottuvuudet auttavat analysoimaan markkinakulttuuria.



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. Sis&inen markki-
nakulttuuri keskittyy menestymiseen, padamaarien ja voittajien palkitsemiseen. (Peltonen
2007)

Ei ole olemassa kiveen lyotyd maaritelméaé, mutta organisaatiokulttuuria on luonnehdittu
olevan yhteinen filosofia, ideologia, arvot, oletus, uskomukset, toivo, kayttadytyminen ja nor-
mit, jotka sitovat organisaation yhdessa. (Senarathna, Warren, Yeoh & Salzman 2014)
George ja Jones (1996), méaarittelevat kasitteen "Arvojen epéaviralliseksi muotoiluksi”, jossa
normit ohjaavat ihmisten ja ryhmien valistd vuorovaikutusta muiden ulkopuolisten tahojen

kanssa.

SWOT-analyysi tulee tutkija Hill (1997), mukaan englanninkielen sanoista "Strenghts’,
"Weaknesses”, "Opportunities” ja "Threats”. Suomeksi kdannettyna "Vahvuudet”, "Heikkou-
det”, "Mahdollisuudet” ja "Uhat”. SWOT-analyysi on liiketoimenjohdon strateginen tytkalu,
jonka avulla voidaan analysoida toimintaympéaristta ja on keskeinen osa strategisen johta-

misen suunnitteluprosessia. (Pickton & Sheila 1998)

Tutkija Geert Hofsteden (1984) kehittdma malli, jonka avulla voidaan tutkia kansakuntien ja
maiden valisia kulttuurillisia eroavaisuuksia. Alun perin menetelmassa oli nelja ulottuvuutta
mutta mydhemmin lisattiin yksi ulottuvuus lisdd. Nama ulottuvuudet ovat "Valtaetéisyys”’,
"Yksilbkeskeisyys vs. yhteiséllisyys”, "Maskuliinisuus vs. feminiinisyys”, "Epadvarmuuden
vélttdminen vs. epdvarmuuden sietdminen” ja ’pitkan aikavélin vs. lyhyen aikavalin suun-
tautuminen”. (Minkov & Hofstede 2012) Kuten kaikkia tunnettuja malleja myds Hofsteden
mallia on kritisoitu. Tutkijat Dorfman ja Howell (1998), ovat luonnehtineet mallin olevan liian

pelkistetty ja kulttuurisidonnaiset kasitteet ilmaistu liian yksinkertaisesti.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidesta paakappaleesta. Tutkielma alkaa johdannosta, jossa esitellaan
tutkimuksen tarkoitusta ja taustaa, aiheen rajausta ja tutkimuskysymykset. Taman lisaksi
perehdytddn avaamaan tutkimuksen kannalta keskeisiin kasitteisiin ja tutkimusmenetel-
maan. Johdannon tavoitteena saada lukija ymmartamaan, mista tutkielma koostuu. Johdan-

non jalkeen pureudutaan teoriaan, joka luo tutkimukselle taustapohjan. Teoriassa saadaan



ymmarrysta kaytettavasta metodologiasta. Kolmannessa kappaleessa esitellaan tapaustut-
kimuksen yritystd, mika auttaa lukijaa ymmartamaan yrityksesta paremmin. Neljannessa
kappaleessa analysoidaan haastattelun menetelméé ja haastattelukysymysten analysoin-
tia. Taman lisdksi implementoidaan teoriaosuudessa selvitettyja asioita ja analysoidaan
Pohjoismaiden markkinakulttuuria ja liiketoimintatapoja. Viidennessa kappaleessa anne-
taan johtopaatokset ja yhteenveto koko tutkimuksesta, jossa tuodaan julki tutkimuksen pe-
rusteella tehdyt johtop&atokset eli vastataan tutkimuskysymyksiin. Kappaleen lopussa an-
netaan yritykselle ohjeistus, mitd sen pitdd huomioida ennen kuin aloittaa kansainvalista

toimintaa.

2 Teoria

2.1 Markkina -ja organisaatiokulttuuri

Markkinakulttuurin dimensio ovat muuttumattomuus ja ulkoinen tarkastelun kohde, silla or-
ganisaatio keskittyy ulkoisten siteiden hoitoon markkinoiden periaatteiden mukaisesti. Tal-
[6in yrityksessa pidetaan arvossaan tuloksia syventyen kannattavuuteen, tehokkuuteen ja
paamaaran paasemiseen. Peruslahtokohta lahtee liikkeelle ideasta, etta ulkoinen toimin-
taymparistd on epasuotuisa ja kuluttajat ovat valikoivia hakiessaan tuotteilleen itseisarvoa.
Liikeyrityksen taytyy omistautua panostamaan kilpailuymparistoon ja hallinto pyrkii tuloksen
maksimointiin. (Cameron & Quinn 2005) Tutkija Geert Hofsteden (2011), maarittaa organi-
saatiokulttuurin mielen kollektiiviseksi ohjelmoinniksi, joka erottaa jasenet muista organisaa-

tion jasenista.

Kulttuurille ei ole kiinteaa, yleistd maaritelmaa tai ymmarrysta, eikd myos organisaatiokult-
tuurille. Yleisesti, kuten on osoitettu Lindner & Wald (2011), mukaan organisaation kasite
kulttuurina on antropologinen. Akateemisen alan tutkijat ovat antaneet erilaisia tapoja maa-

ritella kasitettéa organisaatiokulttuuri.

Louis (1980), maarittelee organisaatiokulttuurin erilaisten ymmarrysten asetelmaksi tai mer-
kityksen joukoksi, joka jaetaan ihmisryhnméan kesken. Tama maaritelma merkitsee kulttuurin

moninaisuutta jakautua ja oppimista.

Chatman & Eunyoung (2003), kuvaavat sitd yhteisten oletusten jarjestelmaksi, jossa arvot

ja uskomukset ohjaavat ihmisia olemaan tietoisia sopimattomasta kayttaytymisesta.



Nama maaritelmat osoittavat, etta organisaatiokulttuuri on kulttuurin taso. Toisin sanoen or-
ganisaatiokulttuurilla on kaikki kulttuurin ominaispiirteet. Yleisesti voidaan ymmartaa, etta
organisaatiokulttuuri ovat kaikki kulttuurielementit, kuten normit, saannot, kieli, viestinnan
tyyli, joka jarjestad, valitsee, luo, kayttaa ja ilmentaa toiminnan aikana ja siitd luodaan orga-
nisaation oma tunnusmerkki. (Schein 2010)

Kulttuuri vaikuttaa jasenen kayttaytymiseen yhteiskunnassa. Vahva organisaatiokulttuuri voi
vaikuttaa tyontekijoiden kayttaytymiseen yrityksessa. Toisin sanoen organisaatiokulttuuri voi
tuottaa kilpailukykya ja etua organisaatiolle parantamalla tyontekijoiden suorituskykya ja yh-
teistyotd keskenaan. Sen lisdksi vahva kulttuuri auttaa vahentamaan ristiriitoja organisaa-

tion sisalla ja motivoi tydntekijoitd. (Dawson 2010; Schein 1986; Ludwig 1995)

Vahva organisaatiokulttuuri vahvistaa jasenten valista yhteytta ja auttaa heitd jakamaan yh-
teisymmarrystd seka toimii suuntana organisaatiossa. Kun on olemassa konflikti yrityk-
sessd, yhteiset normit ja arvot toimivat tyokaluna yhdistdmassa organisaation jasenet.
Toiseksi organisaatiokulttuuri valvoo ja toimii suuntana jasenten kayttaytymiselle, taméa voi
auttaa parantamaan paatoksentekoprosessia, koska paatds saa aikaan vaikutuksen vain,
kun se vastaa organisaation normeja. Kun organisaatio on onnistunut rakentamaan vahvaa

kulttuuri, se luo tydntekijoiden uskollisuutta yritysta kohtaa. (Dawson 2010)

Hofstedea (2011), muotoillen organisaatiokulttuuri voi positiivisesti vaikuttaa yrityksen suo-
rituskykyyn ja taten luoda kilpailuetua markkinoilla. Naista syista on valttamatonta rakentaa
vahva kulttuuriymparisto ja yllapitdd, missé tahansa kasvavassa kansainvalisessa kilpai-

luymparistossa.

Organisaatiokulttuuri voidaan Scheinin mallin mukaan luokitella eri ryhmiin. Tasolla tarkoi-
tetaan siihen, kuinka paljon ne ilmentavat asioita. Naita tasoja on kolme, jotka ovat arvot,
artefaktit ja oletukset. Artefaktit ovat havaittaviltaan ominaisuuksiltaan asioita, mita ihminen
voi kuulla, kokea ja nahda. Ne ovat jasenten havaittavia eli nahtavissa olevia tuotteita kuten
fyysinen ymparisto, kielitaito, kaytetty teknologia ja tavara, kayttaytymisen mallit, tunteen
ilmaukset, organisaatiosta kerrotut tarinat ja myytit, julkaistut ja ilmi tuodut arvot, rituaalit ja
muodolliset kaytdstavat. Naihin luokitellaan my6s viela organisaation tunnelma. Artefaktit
ovat yksinkertaisia havaita mutta tulkitsijan omien ennakkokasitysten vuoksi vaikeasti tulkit-

tavia, koska tulkitsijalla on yleensd omat ennakkokasitykset. (Schein 2010, s. 23-25)

Organisaation toinen tason muodostuu arvoista ja uskomuksista. Tassa viitataan jasenten

arvoihin, oppimisentaitoon ja opittuihin uskomuksiin, joilla rynméan arvioidaan selviytyvan.



Sisdiset

Ulkoiset

Tamankaltainen toiminta antaa suunnan jasenien toiminnalle. Uskomukset voidaan luoki-
tella ideoiksi, tavoitteiksi ja toiveiksi, jAsenten ajatukset sek& ryhman ajattelutapa toimin-
nalle. Arvot ja uskomukset voivat olla abstrakteja ja taten voivat olla ristiriidassa keskenaan.
Yritys voi ilmaista tavoittelevansa alhaisempia kustannuksia kuin korkeaa laatua. Organi-
saation kantamat uskomukset ja arvot jattavat selittamatta kayttaytymista ja siksi kulttuuria
tulkitessa pitdaa ymmartaa kolmatta tasoa: perusoletuksia. (Schein 2010, s. 25-27)

Kun ristiriitoja selvitetddn yhta aikaa toistensa jalkeen, ratkaisua saatetaan pitaa itsestaan
selvana. Perusoletuksista tulee ihmisille itsestaan selvaksi, ettei niita kyseenalaisteta. Pe-
rusoletuksia on vaikeaa muuttaa ja ne ovat yleensa organisaation jasenille usein ei-havait-
sevissa. Perusoletusten haastaminen saattaa aiheuttaa kyseenalaistamista, koska organi-
saation ryhmaét ovat kiinnittyneet yhteisollisyyteen. Kulttuurin keskipiste sijoittuu perusole-
tuksissa ja artefakteissa nain voidaan tulkita oikealla tavalla annettuja arvoja ja uskomuksia.
Kulttuurin ka&sittdminen 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 kaannettyna vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-
analyysi on strategisen johdontydkalu, jota on kaytetty laajasti yrityksen liiketoiminnan tar-
kasteluun. (Griffin 2007, s.88)

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet

Nykyiset ja nousevat ulkoiset tekijat, jotka
saattavat uhata yrityksen menestymista

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

Positiivinen Negatiivinen



Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen (2012, s.49) toteavat Ken Andrewsin kehittaneen stra-
tegisen johdon tydkalun. SWOT-analyysin avulla voidaan arvioida yrityksen resursseja ja
ympariston ominaisuuksia. (Viitala & Jylha 2006, s.59) Siséiset vahvuudet ja uhat ovat teki-
joita, joihin yritys voi vaikuttaa muun muassa ammattitaitoinen henkilosto ja taloudellinen
kannattavuus. Epapateva henkilosto syo yrityksen uskottavuutta asiakkaiden silmissa ja hei-
kentaa yrityksen kasvumahdollisuuksia. Kouluttamalla henkilstda yritys voi ehkaista taméan

ja ndin luoda henkilostdsta voimavaran. (Puusa et al. 2012, s.50-52)

Mahdollisuudet ovat riippuvaisia ulkoisesta toimintaymparistosta ja tata tulisi hyddyntéa yri-
tyksen hyvaksi, koska yrityksen kilpailuasetelma voi parantua. Ulkoinen toimintaympéristo
tuo myds uhkia yritykselle, joka voi heikentaa yrityksen kasvua ja kilpailukykya. Ulkoisia uh-
kia voi olla esimerkiksi uusien kilpailijoiden markkinoille tuleminen tai kilpailuympariston kas-
vava paine. Jos yritys pystyy ajoissa havaitsemaan uhat, se pystyy reagoimaan ja minimoi-

maan riskeja. (Yuan 2013, s.2-4)

SWOT-analyysi on saanut osansa kritiikista, eikéd se ole missdan tapauksessa taydellinen
tyokalu. Nopeasti laskettu analyysin tulos on usein lilan yksinkertaistettu. SWOT-analyysia
on kuitenkin pidetty yksinkertaisena ja monimutkaisen ylianalyysin valttdmisena. Jotta
SWOT menetelméasta saataisiin eniten apua, on olennaista, ettd havaintojen taustalla on
tosiasiat ja luvut. Joskus voi olla vaikeaa maarittaa, pitaisiko tietty havaittu ominaisuus olla
negatiivinen vai positiivinen. Lopullinen paattaja paattaa, onko tietty tekija sisdinen vahvuus
vai heikkous tai ulkoinen elementti mahdollisuus vai uhka. Tama jaa tulkitsijan paatettavaksi.
(Mercieca, Schembri, Inglott & Azzopardi, 2016 s.40)

2.3 Hofstede kulttuurien ulottuvuudet

Geert Hofstede (1984) on kehittanyt kulttuurien ulottuvuudet -teoria mallin. Alun perin malli
muodostettiin IBM:n tydntekijoille tehtyjen kyselyiden kautta. Tutkimuksessa tarkasteltiin
noin 40 eri maata, mutta jalkeenpéain laajennettiin kymmenen maata ja kolme maaryhmaa
mukaan. (Minkov 2014, s.201-202) Mallin avulla oli tarkoituksena ymmartaa kuuden eri di-
mension avulla eri maiden kulttuurisia eroavaisuuksia. Alkujaan mallissa oli nelja ulottu-
vuutta; valtaetaisyys, yksilokeskeisyys versus yhteisollisyys, maskuliinisuus versus feminii-
nisyys, epavarmuuden valttdminen versus epavarmuuden sietdminen. Mydhemmin teoriaan

on lisatty kaksi uutta ulottuvuutta; pitk&n aikavalin versus lyhyen aikavélin suuntautuminen



ja nautinnonhalun versus itsehillintéd. Kanditutkielmassa tarkastelemme kaikkia ulottuvuuk-
sia paitsi nautinnonhalun versus itsehillintd on jatetty tarkastelun ulkopuolelle. (Hofstede,
Minkov 2010)

Hofstede (1984), muotoilee valtaetéisyys ulottuvuutta tarkoittaen sité, kuinka aiemmassa
asemassa olevat tyontekijat sietavat yrityksen sisalla nakyvaa vallan epatasaista jakautu-
mista. Dimension avulla voidaan havainnollistaa ihmisten eriarvoisuuden mieltymys. Maa,
jossa on korkea valtaetdisyyden arvostus, johtaminen on itsevaltaista. Matalan valtaetaisyy-
den maissa johtavat ottavat tyontekijoidensa mielipiteet huomioon ja vastuu jakautuu tasai-
sesti. Vallan epatasainen jakautuminen saa ihmiset hakemaan télle oikeutetun selityksen.
Minkov 2014, s.207)

TAULUKKO 2: VALTAETAISYYS. LAHDE: (MINKOV & HOFSTEDE 2012)

(I CERVEUEEETSWE \EIEIERVEUEE ETSWA

Vallan epatasainen jakautuminen Valta jakautuu tasaisesti
Hierarkian taso luonnollinen Vahaista hierarkiaa
Esimiehet ja tyontekijat eri asemassa Esimiehet ja tyontekijat samassa asemassa

Paatoksentekijat ovat etuoikeutetussa asemassa Kaikki ovat samassa asemassa, ei status

symboleita
Alaisia kasketaan Alaisten kanssa konsultoidaan
Auktoriteettia tulee kunnioittaa Yksil6ita kunnioitetaan ja tuetaan

Yksilokeskeisyys versus yhteisollisyys (Hofstede 1984) tarkoittaa, sitd missd maarin vaes-
ton ihmiset huolehtivat itsestaan, omista eduista ja heidan valitttmassa vaikutuspiirissansa
olevista ihmisista kuten perheesta. Maa, jossa on korkea yksilokeskeisyys, ihmisten valiset
sidokset ovat loysat ja jokainen huolehtii itsestdan ja perheesta. Yhteiséllisesséa yhteiskun-
nassa yksildiden valiset verkostot muodostuvat perhesiteiden ulkopuolelta olevista ihmi-
sistd. Nama sidokset ovat vankkoja sekd ryhmat ovat erittelemattomia. lhmiset ovat toisil-
leen uskollisia ja suojelevat toisiaan. Korkean yksilokeskeisyyden maissa kilpailuhenkisyytta
ja oman edun tavoittelu on pikemminkin séanté kuin poikkeus. (Browaeys & Price 2015,
s.23; Minkov 2014, s.207)
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TAULUKKO 3: YKSILOKESKEISYYS VS. YHTEISOLLISYYS. LAHDE: (MINKOV & HOFSTEDE
2012)

Yhteisollisyys Yksilollisyys

”Me” ”Miné”
Identiteetti rakentuu ryhmassa Identiteetti on yksilollista
Ihmissiteet menevét tehtdvien edelle Tehtavat inmissiteita ennen

Paatoksenteko prosessi ryhméaa ajatellen Paatoksentekoprosessi omia tarpeita aja-
tellen

Halu kuulua verkostoon Yksil6llinen saavutus ja aloitteellisuus

Maskuliinisuus versus feminiinisyys dimensiossa vertaillaan yhteiskunnassa sukupuolten
emotionaaliset roolit. Yhteiskunta, jossa suositaan itsevarmuutta, menestymista, halua voit-
taa, sankaruutta ja tavoitteellisuutta omaavat maskuliinin toimintapiirteitd. Feminismeissa
yhteiskunnassa arvostetaan huolenpitoa ja ihmisten valista vuorovaikutusta. (Browaeys et
al. 2015, s.23-24; Minkov 2014, s.209)

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

Maskuliinisuus Feminiinisyys

Sukupuoliroolit erotettavissa Sukupuoliroolit hailyvat

Arvostetaan kilpailua ja saavutuksia Arvostetaan huolenpitoa ja yhteistyota
Kunnianhimo/Elaminen tyélle Palvelukeskeisyys/Oma elama tarkeampi
Johtajat jamakoita ja osaavia Johtajat tunnealykkaita

Miehet tydorientoituneita, naiset hoivaavia Molemmat sukupuolet samanlaisissa roo-

leissa

Epavarmuuden sietaminen versus epavarmuuden valttdminen mittaa yhteiskunnan jasen-
ten epavarmuuden sietokykya. Kuinka paljon yhteiskunnan jasenet uskaltavat ottaa riskia ja
kuinka uhatuksi he tuntevat olonsa epavarmuuden vallitessa. Dimension perimmainen tar-
koitus on selvittdd, missd maarin siedetdan epavarmuutta tulevaisuudesta. (Browaeys et al.
2015, s.25) Korkean epavarmuuden maissa pyritdan valttamaan epavarmuutta erilaisten

saantojen ja ohjeiden avulla. Yhteiskunta, jossa suhtaudutaan epavarmuuteen rennommin
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elavat enemman vapautuneemmin. Korkean epavarmuuden maissa johtajien oletetaan ole-

van perilla kaikista asioista ja pitavan ohjat k&sissdaan. Minkov 2014, s.211)

TAULUKKO 5: EPAVARMUUDEN VALTTAMINEN VS. EPAVARMUUDEN SIETAMINEN. LAHDE: (MIN-

KOV & HOFSTEDE 2012)

Ep&varmuuden sietdminen Epé&varmuuden valttdminen
Vahan saantdja ja normeja Paljon saantgja ja normeja
Epavarmuus luonnollista Epavarmuutta tulee ohjata
Monimutkaisuus hyvaksyttava Ennustettavuus painoarvossa
Riskinsietokykya ja innovointia Riskin valttaminen
Asiantuntijoita pidetd&n arvossa Tarkkanakoisyys riittava

Pitkan aikavalin versus lyhyen aikavalin suuntautuminen mittaa yhteison halua saastaa tu-
levaisuutta varten ja tavoitteiden asettaminen tulevaisuuteen. Pitkan aikavalin suuntautu-
neissa yhteiskunnissa arvostetaan saastamista ja pitkdn aikavalin tavoitteiden saavutta-
mista. Téallaiset yhteiskunnan jasenet ovat yleensa pragmaattisia ja arvostavat koulutusta.
Lyhyen aikavélin suuntautuneissa yhteiskunnissa painopiste keskittyy lyhyen aikavalin ta-
voitteisiin ja henkilékohtaiseen vakauteen. (Browaeys et al. 2015, s.27; Hofstede Insights
2019)

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

Lyhyen aikavalin suuntautuminen Pitkan aikavalin suuntautuminen

Uskollisuus riippuu tarpeen vaatiessa Uskollisuus elinikaista

Palkitseminen osaamisen mukaisesti Taloudellista ja sosiaalista eroavaisuutta tu-
lee varoa

Keskittyminen lahitulevaisuuteen Keskittyminen tulevaisuuteen

Perinteiden kunnioitus Sinnikkyys/Saastavaisyys

Kuten kaikkia tunnettuja teorioita, my6s Hofsteden kulttuurillisten ulottuvuuksien teoria on
saanut kritiikki&d. McSweeney (2002), arvostelee Hofstedea siita, ettd se ei ole tunnustanut
merkittavia virheitd tai heikkouksia teoriassaan. McSweeney vaittaa, etta tutkimus perustuu

puutteellisiin oletuksiin ja ndmé& oletukset on tutkittu mekaanisesti. Hofstede on vastannut
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McSweeneyn (2002) kritiikkiin, ettd jos han on tutkinut Hofsteden kirjan paivitettya versiota
hanen arvostelunsa olisi turha (Hofstede 2002). Hofsteden jatkoty6ta on myos kritisoitu
muun muassa Fang (2003), kritisoi viidennetta ulottuvuutta (pitk&n aikavalin versus lyhyen
aikavalin suuntautuneisuus), joka hanen mukaansa pitaa sisallaan puutteita ja on metodo-
logisesti heikko. Vaikka teoria on kritisoitu, sitd on my6s kehuttu. Soares, et. al. (2007), ovat
todenneet, ettd Hofsteden kulttuurien ulottuvuuksien viitekehys on laajin kaytetty malli muun
muassa psykologiassa, markkinoinnissa ja johtamisen opinnoissa, koska tama luo hyodylli-
sen hypoteesin vertailevien kulttuurien osalta. Kritiikist& huolimatta Hofsteden kulttuurillisten

ulottuvuus on oiva menetelma 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 menetelma tuotteen tai palvelun, tuotan-
non tai jarjestelman ymparistovaikutusten selvittamiseen ja laskemiseen. Yrityksella on
my6s muita palveluita kuten hiilijalanjalkilaskentaa, jossa saadaan tuotannon ja toiminnan
elinkaaren aikaiset ilmastonmuutosvaikutukset selville. Jatehuoltojarjestelmien mallinnusta
hyodyntavat esimerkiksi kunnat. (Yrityksen kotisivut 2019) Taman lisaksi yrityksella on mui-
takin palveluita tarjottavissa julkiselle -ja yksityiselle sektorille. Elinkaarimallinnus on mene-
telma, jossa kuvataan tuotteen, palvelun tai toiminnan ymparist6- ja muita seurauksia koko
elinkaaren aikana; raaka-aineiden hankinnasta aina valmiin tuotteen jalostukseen ja tai hyl-
kdamiseen. Mallinnuksessa ja sen yhtapitavissa laskelmissa huomioidaan luonnonvarojen
ja energian kulutusta seka toiminnasta aiheutuvia jatteita seka paastoja. (Uusitalo, 2019)
Guinee et al. (2011), mukaan elinkaarimallinnuksen séantta voidaan hyddyntaa taloudellis-

ten ja sosiaalisten vaikutusten arvioimiseen.

Kohdeyritys on kasvuhakuinen pk-yritys, jolle kansainvalistyminen luo mahdollisuuksia kas-
vattaa liiketoimintaansa ja sen myo6ta kannattavuuttaan. Aiemmin johdannossa mainittiin,
ettd Suomen kokoisessa markkinataloudessa kasvun mahdollisuudet ovat rajalliset. Kasvu-
hakuisuus kansainvalisiltd markkinoilta mahdollistaa yrityksen palvelun laajemman yleison

tietoisuuteen.



13

Kohdeyritys on kotimaisia yhteistyokumppaneita ja myynti sijoittuu talla hetkella vain koti-
maan markkinoihin. Tassa tutkielmassa markkinatutkimus kasitella&n Pohjoismaiden mark-

kinakulttuurin ndkoékulmasta, joka on hyva tapa analysoida markkinoiden valmiuksia.

4 Tutkimuksen tulokset

Haastattelun tavoitteena oli selvittaa, miten kohdeyrityksen tulisi lahestya suomalaisista toi-
mintatavoista poikkeavaa Pohjoismaiden markkinakulttuuria. Aihe tuli toimeksiantona yrityk-
selta. Erilaisten ja eri tyyppisten haastattelukysymysten tavoite on aktivoida haastateltavaa
vastamaan hanen subjektiivisen katsomuksensa mukaan. (Flick 2009) Taman vuoksi tutki-
mus suoritettiin kayttden laadullista haastattelua, koska kvantitatiivinen tutkimus ei olisi ky-
ennyt vastaamaan tutkimusongelmaan. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin asiantuntija
yksil6haastattelua, jossa tulkitaan haastateltavan antamaa sisaltoa ja vuorovaikutuksen roo-
lia sisallon syntymisessé. (Tuomi, Sarajarvi, 2018, s.88) Tutkimusta varten haastateltiin koh-
deyrityksen ylinta johtoryhman jasentd. Haastateltavan nimea ei mainita tutkimuksessa,

vaan kaytetdan ilmaisua "Haastateltava”.

Yksilohaastattelu toteutettin maaliskuussa 2019 aikana. Kanditutkielmassa yritys haluaa
pysya anonyymina, joten kohdeyritysta esitetddn anonyymisti. Haastateltavan henkil6lli-
syytta ei paljasteta ja haastattelukysymykset eivét ole profiloivia, joten tutkielmassa ei pys-
tyta identifioimaan. Haastatteluun saatiin haastateltavalta kirjallinen suostumus haastatelta-
vaksi. Haastattelu tehtiin yksil6haastatteluna ja niissa edettiin kysymys kerrallaan. Jokainen
haastattelukysymys kaytiin lapi yksi kerrallaan ja tarpeen vaatiessa taydennettiin. Haasta-
teltava vastasi kysymyksiin omin sanoin ja tilanteen vaatiessa annettiin tdydentavia kysy-
myksia. Haastattelu tehtiin kasvotusten ja keskustelu nauhoitettiin tutkimusta varten sopi-

vaan muotoon.

Haastattelussa kysyttiin kahdeksan (8) padkysymysta ja jokaisella kysymyksella oli yksi tay-
dentava alakysymys eli yhteensa 16 kysymysta. Haastattelukysymykset auttavat ymmarta-
maan itse yritysta ja taman vahvuuksia seka kansainvalisia tavoitteita. Liite 1 nahdaan, etta
kysymykset ovat monipuolisia mutta relevantteja. Kansainvalistyvan yrityksen tulisi selvittaa

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

Kuten aiemmin on mainittu organisaatiokulttuurin tarkeydesta, joka voi motivoida tyonteki-
joita, toimia kilpailukyvyn lahteené ja auttaa yritysta saavuttamaan potentiaaliaan. Yrityksen
tulisi olla tietoinen omista organisaatiokulttuurin piirteistaan, koska muuten se voi kohdata
ristiriitoja kansainvélisten asiakkaiden kanssa.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin haastateltavalta, "Miten maarittelisit yrityksen orga-
nisaatiokulttuurin, millaisena néet ja koet sen olevan?” Tata kysymysta taydennettiin alaky-

symyksella "Miten organisaatiokulttuuri nékyy yrityksen toiminnassa?”

Haastateltava mainitsee, etta heidan yritystyyppinséd vastaa laheisesti tutkimuslaitosta.
Tama tarkoittaa, etté asiantuntijuus on yrityksesséa avainasemassa. Yrityksesséa ollaan jous-
tavia, asiakaslahtoisia ja tilanteen mukaan elaytyva organisaatio. Antikainen & Sutinen
(1996, s.24), mukaan orgaaninen organisaatio toimii muuttuvassa ymparistdssa, jossa ei
esiinny hierarkiaa valta-asemien kesken. Téllaisessa organisaatiossa tiedonkulku on
avointa ja paatokset tehdaan yksildtasolla. Tyypillinen piirre on tyénvaihtuvuus yksilétasolla.
Pesosen (2007, s.20), mukaan palveluiden tuottajia voidaan luokitella asiantuntijaorgani-
saatioksi. Asiantuntijaorganisaatiossa tunnusomaista on, ettéd se saa muotonsa toiminnan
ja toimijoiden kautta eika esimerkiksi johdon maaradmana. Lisaksi hyvin yleista on, etta yh-
teisollisyys asiantuntijaorganisaatioissa ilmenee tavanomaisista yksinkertaisilta vaikutta-
vista arjen rutiinikaytanteista, jotka kehittyvat asiantuntijoiden joukossa. (Koivunen 2005,
s.42-43) Voidaan olettaa, ettd kohdeyritys on korkean tason asiantuntijanorganisaatio, joka
muuttuvassa toimintaymparistéssa kehittyy. Oman organisaationkulttuurin tunnistaminen on
tarkeaa sen vuoksi, koska yritys voi tiedostaa organisaation sisaiset vahvuudet ja heikkou-
det. Jos yrityksen organisaatiokulttuuri olisi toimintatavaltaan jaykkaa, se ei valttamatta tule
toimeen kohdemarkkinoilla orgaanisten eli joustavien yritysten kanssa. Joustavassa organi-
saatiossa kaikkien tyontekijoiden ajatukset otetaan huomioon. Organisaation jasenten huo-

mioiminen on tarkeaa, silla tama voi tuoda yritykseen uutta tietoa.

Muuttuvat markkinat ovat muuttaneet asiakkaiden kayttaytymistapoja. Sen takia yritysten on
yh& enemman panostettava asiakaslahtoisyyteen. On oleellisen tarkea tietda, ketka ja min-
kalaisia ovat yrityksen potentiaaliset asiakkaat, jotta yritys osaa rajata oikeanlaisen asiakas-

ryhmén. Perehtymélla omien asiakkaiden tunnistamiseen ja tuntemiseen, voidaan onnistua
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kehittamaan asiakassuhteille arvoa. (Mattinen 2006, s.7-8) Tata haastattelukysymys 2. pyr-
kii selvittamaan. "Miten kuvalilisitte teidén potentiaalisia asiakkaitanne?” ja tata taydentava

kysymys "Mista ja miten te I6ydétte 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 ymparistovaikutuksista. Lahtokohtaisesti kohdeyrityksen asiakkaat ovat
erilaisia. Eroavaisuus ilmene yksityissektorin ja julkisensektorin valilla. Yksityisensektorin
asiakkaiden koulutustausta ja akateemisuus on erilainen kuin esimerkiksi julkisella sekto-
rilla. Keskustelutapa voi vaihdella nadiden valilla, koska asiakkaiden tietdmys on erilaista.
Pienyrityksen kanssa yleensa asioidaan suoraan toimitusjohtajan tai tuotantopaallikon
kanssa. Julkisella puolella yleensd mukana asiantuntijoita tukemassa varsinaista ostajaa.
Haastateltavan mukaan potentiaalisia asiakkaiden maara julkisella puolella (instituutiot ja
tutkimuslaitokset) on vahaista. Taman vuoksi suorakohtainen yhteydenotto on ollut tarkeda
uusien asiakkaiden hankinnassa. Korkean asiantuntija palvelun vuoksi henkildkohtaisen
myynnin merkitys korostuu suuresti. Palvelua ei voida esimerkiksi mainostaa printtimedi-
assa, kuten yksityiskuluttajille. Yritys pyrkii sosiaalisenmedian ja kotisivujen avulla tavoittaa
uusia asiakkaita. Haastateltava tiedostaa, etta yrityksen mainostamiseen taytyy panostaa
enemman. Haastateltava mainitsee, ettd jonkun verran nykyisista asiakassuhteista ovat
muodostuneet niin sanotusti "puskaradion” kautta eli kohdeyrityksestd on puhuttu hyvaa
muiden toimesta. Kansainvélisille markkinoille mainostaminen on valttamatonta, silla koh-
demaan asiakkaat eivat valttamatta tiedosta, etta kohdeyritys on saapunut heidan kohde-

markkinoillensa.

Haastattelukysymys 3. tarkoituksena on selvittaa yrityksen kykya luoda branditietoisuutta
nykyisille asiakkaille. Edustava brandi ilmenee kaikessa yrityksen toiminnassa positiivisesti.
Yritys, joka omaa vahvan brandin saa yleensa enemman yhteydenottoja potentiaalisilta asi-
akkailta ja halua tehda yhteisty6ta muiden toimijoiden kanssa. Yritys erottuu hyvalla bran-
dilla muista kilpailijoista edukseen. Hyva brandi toimii yrityksen etuna nousevien innovaati-
oiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraamisessa. (Malmelin & Hakala 2007,
s.27; Tolvanen 2013) Haastattelukysymys 3. "Miten yrityksen brandista on luotu tietoisuutta
nykyisille asiakkaille?” Tata taydentava kysymys, "Miten teidén potentiaaliset asiakkaanne
lbytavét teidat?” Haastateltavan mukaan yrityksella ei ole jarjestelmallista suunnitelmaa
brandista viestimiseen. Yrityksen tyontekijat, jotka ovat myds alansa asiantuntijoita ovat ol-

leet erilaisissa projekteissa tai tapahtumissa luomassa yritykselle branditietoisuutta. Brandin
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sanomaa voidaan viestia monella eri tavalla, kuten logon, kuvan tai toiminnan kautta. Yri-

tyksessa korostuu tyon korkealaadun kautta kehittyvaa brandia.

Haastateltava: Brandi on, mita ma oon ymmartanyt. Se mita me tehdaan, mita
me ollaan, niin se on se brandi eli niin kuin, ettéd se alkaa muodostua sen ym-
parille. Se ettd, kun meilla on parhaat tdissa, niilla on oma intohimo tehda sita,
se luo sitd brandia. Meidat tunnetaan asiantuntijana.”

Bréndia voi yrittda rakentaa tietoisesti tai antaa itse kehittya. Tarke&aé on, etta brandi vastaa
organisaationkulttuurin arvoja ja on yhtenainen yrityksen toiminnan kanssa. Kohdeyritys on
omalla alalla markkinajohtaja. Tietyll& toimialalla yritys voi vahvalla brandillaan suojata kil-
pailulta ja nain uusien kilpailijoiden markkinoille tuleminen on vaikeaa. Vahvan bréndin ra-
kentaminen voi olla uusille kilpailijoille kallista ja aikaa vieva&, mik& voi luoda kynnyksen
lahted kilpailuun mukaan. (Johansson & Carlsson 2015, s.20) Yrityksen tulisi rakentaa
brandi-identiteettiddn kansainvalisia markkinoita varten, silla tamé luo tunnettavuutta yrityk-
sen eduksi. Tunnettavuus on tarkeda, kun mahdollinen uusi asiakas tunnistaa tarpeensa.
Kohdeyrityksesta tulisi saada informaatiota. Ne potentiaaliset asiakkaat, jotka yrittavat [6y-
taa kohdeyrityksen kaltaisia palveluita, kylla l6ytavat Google-hakupalvelusta ripeasti. Kan-
sainvalisia markkinoita ajatellen, yrityksen tulisi hyddyntéaa hakukoneoptimointia, jossa tie-
tyilla avainsanoilla algoritmi linkittdd sen yritykseen. Talloin esimerkiksi etsiva asiakas hel-

posti I6ytad kohdeyrityksen kotisivut.

Haastattelukysymys 4. "Miten yritys erottuu muista samanlaisista Kkilpailijoista Suomen
markkinoilla?” Taydentavana kysymyksena "Mita lisdarvoa yritys tuo asiakkailleen verrat-
tuna kilpailijoihin?” Kohdeyrityksella ei ole kansainvalistd kokemusta, mutta kotimarkkinoista
on. Kotimarkkinoilla yritys ei ole kokenut merkittavaa kilpailua, silla yrityksen palvelu vaatii
suurta asiantuntijaosaamista. Yrityksella ei ole vastaavia Kilpailijoita, koska yrityksella on

paljon erilaisia palveluita, milla se erottuu muista toimijoista.

Haastateltava: ”... Jos me sitten vertaillaan hiilijalanjaljen laskentoja niin ei ku-
kaan Suomessa konsultti tee niin vaativia ymparistovaikutusten laskelmia.”

Haastateltavan mukaan, laatu ja kustannustehokkuus ovat yrityksen merkittavia valtteja,
milla se on erottunut muista pienisté kilpailijoista. Monet yritykset toimivat transaktionaali-

sesti, eli asiakassuhde muodostuu vain vyksittaisiin kaupantekoihin eikd esimerkiksi



17

kaupanjalkeisiin toimenpiteisiin. Kohdeyritys pyrkii konsultoimaan yritysta eli tuo asiantunte-
musta lukuarvojen lisdksi. Kuten on aiemmin todettu, etté potentiaalisten asiakkaiden tieta-
mys alasta on vaihtelevaa, joten monet asiakkaat haluavat jatkotoimenpitein& konsultointia.
Tama on kohdeyritykselle hienotilaisuus luoda pitkakestoista asiakassuhdetta, jossa asia-
kas tilaa lisda palveluita.

Syita kansainvalistymiseen voi olla useita esimerkiksi kasvuhakuisuus, houkuttelevat mark-
kinat ja naiden laheisyys seka yrittajaorientaatio eli viehtymys kansainvalistymista kohtaan.
Kotimarkkinoiden pienuus on yleisin syy lahted kansainvalisille markkinoille (Aijo 2008,
s.49). Kotimarkkinoiden pienuus on kohdeyrityksen syy laajeta kansainvalisille markkinoille.
Haastattelukysymys 5. "Mitk& ovat yrityksen imutekij6ita eli kansainvalistymiseen houkutte-
levia tekijbitad?” ja tata taydentava kysymys "Entéd, mitka ovat yrityksen painetekijoita eli kan-

sainvalistymiseen painostavia/tyéntévia tekijoita?”

Haastateltava mainitsee, etté kotimarkkinoiden kyllaisyys on primaari syy lahtea kansainva-

lisille markkinoille.

J.

Haastateltava: ”...Se asiantuntemus mika meilla on niin tota, sita ei helposti
kuka tahansa pysty tekemaan. Nyt on sen aika tavallaan. Siella on my6s lain-
saadanndllisia asioita taustalla, ettd Euroopan jatedirektiivi paivittyy ja siella
kentélla tapahtuu just nytten.”

EUR-Lex (2018/851) raportin mukaan, Euroopan parlamentti ja neuvosto ovat antaneet uu-
sia direktiivejd asetettavaksi vuonna 2018. Nama direktiivit liittyvat jatteisiin, pakkaus -ja
pakkausjatteisiin seka kaatopaikkoihin liittyen. Esimerkiksi jatehuoltoa on parannettava kes-
tavaksi, jotta se olisi hallittavissa ympariston suojelemiseksi ja sailyttamiseksi seka sen laa-
dun parantamiseksi, ihmisten terveyden suojelemiseksi seka luonnonvarojen tehokkaan ja
harkitun kayton varmistamiseksi kiertotalouden periaatteiden edistamiseksi. Euroopan par-
lamentin ja neuvoston direktiivissa 2008/98/EY jatteen uudelleenkéayton valmistelulle ja kier-
ratykselle asetettuja tavoitteita olisi tiukennettava, jotta ne ilmentavéat paremmin unionin ha-

lua siirtya kiertotalouteen.

Kuten huomataan, kiertotalouden jatteidenkasittely, hiilijalanjaljen merkitys ja paasto eli
emissiot ovat ajankohtainen aihe. Kohdeyrityksen palveluille olisi iso hyoty ja apu yrityksille
ja julkiselle sektorille padstdjen pienentdmiseen, silla he auttavat selvittamaan, mista paas-

tot syntyvat ja miten ne saadaan pienemmaksi.



18

Tavoitteiden asettaminen luo vision, sita paamaaraa varten, jota halutaan saavuttaa. Tavoit-
teiden asettamisella luodaan toimintasuunnitelma eli strategia, joka helpottaa tavoitteisiin
paasya ja siten loppupaamaaraa. Kohdeyrityksen kohdalla padamaarana on menestya alalla
ja tarjota asiakkaille korkeanlaatuista palvelua. Tahan pdamaaraan paastdan kansainvalis-
ten markkinoiden avulla. Kansainvalisille markkinoille lahtiessa luodaan tavoitteita. Tavoit-
teet voivat olla lyhyen -ja pitk&naikavalin tavoitteita. Hyvia tavoitteita ei aseteta pakolla, vaan
se maaritetdan esimiehen ja alaisten yhteistytssa, koska tama tukee tavoitteiden hyvaksy-
mista ja sitoutumista. (Sistonen 2008, s.113) Jalavan (2001, s.88), toteaa, ettd hyvalla ta-
voitteella on monia ominaispiirteitd. Se on myonteinen ja saavutettavissa, jota voidaan mi-

tata.

Haastattelukysymys 6. ” Mitk& ovat yrityksen lyhyen/keskipitkan aikavalin tavoitteet liittyen
kansainvélisyyteen?” ja tata taydentava kysymys "Miten luulette pddsevanne naihin tavoit-

teisiin?”

Haastateltava kertoo, kansainvalisille markkinoille on lahdettava parin vuoden sisalla. On
selvitettdva, miten uusia kohdemarkkinoida lahestytaan. Tama kanditutkielma on pieni osa
tata prosessia, jossa halutaan selvittaa kohdemarkkinoiden kulttuurillisia toimintatapoja. Pi-
demmalla aikavalilla Kohdeyrityksen tavoite on laajentua koko Eurooppaan, kun ensimmais-
ten kansainvalisten asiakkaiden kanssa saatu hyva pohja. Paastdkseen kansainvélisille
markkinoille yritys tekee taustaselvitysta potentiaalisista kohdemarkkinoista. Naiden selvi-
tysten tarkoituksena on auttaa ennaltaehkéisemaa virheitd. Haastateltava kertoo, etta aiko-

muksena on puhua alan konferensseissa ja tata kautta luoda tietoisuutta yrityksesta.

Sistonen (2008, s.28), kertoo, ettd organisaation on vaikeaa asettaa operatiivisia tavoitteita,
jos pitkan aikavalin tavoitteet ei ole asetettu. Taman vuoksi haastattelukysymys 7. koskee
"Yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita liittyen kansainvalistymiseen.” Kysymysta tuetaan tay-
dentavalla kysymyksella, ettd "Minkalaisen markkina-aseman yritys haluaa tavoitella kan-

sainvéalisesti?”

Haastateltava: ”...Kun saadaan hyvét kokemukset, miten kv-markkinat

toimivat, niin voidaan tarjota muitakin palveluita.”

Voidaan ajatella, ettd kohdeyritys voisi tavoitella jalansijaa kansainvalisilla markkinoilla. Ta-

voitteena on lahestyd kohdemarkkinoita, jossa on tilaa kilpailulle.
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Yrityksen tulisi tunnistaa omat vahvuudet ja heikkoudet. Tunnistamalla ndma elementit tuo
yritykselle kilpailuetua. Yritys voi panostaa omiin vahvuuksiin ja n&in erikoistua omaan osaa-
miseen. Heikkouksia tunnistamalla yritys voi minimoida riskeja, joka voi haitata yrityksen
menestymista. (Pitkamaki 2001, s.80) Haastattelukysymys 8. yritetdan tunnistaa yrityksen
kansainvalisia heikkouksia. Tata taydentava kysymys pyrkii selvittamaan yrityksen vahvuuk-

sia liittyen kansainvalistymiseen.

Haastateltava: ”...L&htee kaikesta, kielitaidosta ja kulttuurien tuntemuk-

sesta seké sopimusteknisista asioista.”

Yrityksissé tunnistetaan heikkouksina kielitaidon osaamisen puute, markkinakulttuurien tun-
temus seka sopimustekniset tekijat. Heikkouksia tunnistamalla yritys voi keskittya minimoi-
maan riskejd muun muassa palkkaamalla paikallisen tulkin, tehd& markkina-analyysia tie-
tystd kohdemaasta ja pyytad ulkopuolista konsultointia sopimusteknisissa asioissa. Vah-

vuuksina yrityksessa kerrotaan olevan osaaminen ja asiantuntemus.

4.2 Markkinoiden analyysi

Tassa kappaleessa pyritddn kuvailemaan Ruotsin, Norjan ja Tanskan markkinakulttuuria ja
sen ymparistod. Markkinakulttuuria on tarkedd ymmartaa, kun laajennetaan toimintoja uu-
sille alueille. Taman avulla yritys voi vélttaa tekemasta virheita, 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 neljanneksi suurin. Ruotsin paakaupunki on Tukholma ja maan suurimpiin kau-
punkeihin kuuluvat lisaksi Géteborg, Malmo seké Uppsala. Ruotsin talouden merkittavat toi-
mialat vuonna 2016 olivat julkinen hallinto, maanpuolustus, koulutus-, terveys- ja sosiaali-
palvelut (21,5%), teollisuus (19,9%) seka tukku- ja vahittdiskauppa, kuljetus, majoitus- ja
ravitsemistoiminta (17,9%). Ruotsi on ollut osa Euroopan Unionia vuodesta 1995, mutta ei
ole EMU:n (Economic and Montary Union) jasen, jonka vuoksi maassa on oma valuutta

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

vahvuuksia ja tasmentényt markkinoiden positiiviseksi tunnusmerkiksi:

- Toimiva kuljetus- ja jakeluinfrastruktuuri
- Verolainsdddannon uusiminen investointeja edistavana
- Varallisuuden karttuminen pitkalta aikavalilta

- Kansainvalisten suurten yritysten iso lukumaara verrattuna maan kokoon

Vastaavasti markkinoiden negatiivisia ominaisuuksia luokiteltiin:

- Raskas julkinen sektori
- Yksityisenhenkil6iden kasvava velkaantuminen
- Ei ole kaytdssa Euro -valuuttaa

- Usellla sektoreilla vankka kilpailuasetelma

Keskeisia kilpailutekijoitda Ruotsissa ovat toimitusten tasmallisyys, laatu, asiakaslahtdisyys
ja myynnin jalkeisen toimenpiteet. Mainonnalla on myds suuri merkitys, silla sita kaytetaan
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 pidetaan liike-elamassa toisiaan samankaltaisina maina, vaikka usein
tama ei pida paikkaansa. Laajentaakseen toimintoja Ruotsiin yrityksen on hyva olla selvilla
likekulttuurin samankaltaisuuksista ja eroista. Ruotsissa ajankayttéon ja kommunikointiin
suhtaudutaan toisin kuin Suomessa. Ruotsissa ajatellaan ajankaytdn olevan, sitd parempi
mita pidempi aika ja sita korkeampi laatu. Suomessa liika ajankayttéon suhtaudutaan olevan
epatehokasta ja suositaan reipasta toimintaan. Ruotsissa patee kontrolloidun ajan kulttuuri,
tama merkitsee aikataulujen tasmallistd noudattamista. Ruotsalaiset haluavat paasta kasilla
olevaan liiketoimintaan mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. Ruotsalaiset kommunikoi-

vat avoimemmin ja osallistuvammin, mikd n&kyy heiddn ajankaytdossdnsd. He yleensa
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sanovat, mita ajattelevat ja tata he odottavat myds muilta. Suomalaisten kommunikointitapa
on suora, nopea ja selvd. Suomalaisen yrittgjan tulisi olla perilla naista eroavaisuuksista,
muuten kokouksissa ja pdatoksenteossa voi ilmetd monimutkaisuuksia. (Commisceo Global
2019; Katz 2017)

Katz (2017), mukaan ruotsalaiset organisaatiot ovat joustavia ja hierarkiaa on vahaista.
Tyontekijat voivat raportoida useammalle kuin yhdelle johtajalle, jolloin kommunikointi on
suoraviivaista. Ruotsalaisten johtamistyyli perustuu siihen, etta kaikilla tyétehtéavilla on arvoa
ja etté tyontekijat tulevat téihin tehdékseen arvokasta tyotd. Ruotsalaiset johtajat nakevat
itsensa valmentajina eikd auktoriteettisen sdanttjen laatijoina. Esimiehet ovat ylpeita alai-
sistaan, silla tyontekijat kuuntelevat ylempiarvoisiaan. Tyon arvo ei ole Ruotsissa tarkeaa,
kuin esimerkiksi itdmaissa, taman vuoksi jokainen tyontekija voi suoraan lahestya yrityksen
toimitusjohtajaa. Ruotsalaisilla tyontekijat ovat yleensa vaatimattomia eivatka odota kiitosta
tekemastaan tyosta (Commisceo Global 2019).

Ruotsinkielentaidon osaaminen on arvostettua ja tuo lisédetua verrattuna kilpailijoihin, jotka
eivat hallitse paikallista kielitaitoa. Kohteliaisuus ja tunteiden hallitseminen liikketapaamisissa
tuo arvostusta. Huono kayttaytyminen ja hermojen menettaminen antaa huonon vaikutel-
man ja saattaa hajottaa liikesuhteen, jota voi olla vaikeaa korjata jalkeenpain. Ostopaatok-

sissa laatu painaa enemman hintaa nahden. (Katz 2017)

Commisceo Global (2019), julkaisun mukaan ruotsalaisia pidetaan kovina neuvottelijoina.
Keski- tai matala tason johtavat usein ovat mukana paatoksenteossa. Paatoksenteko voi
olla hidasta, silla ruotsalaiset ovat usein erimielisia. Vastakkainasettelua usein valtetaan,
silla tama voi luoda kielteisen vastauksen. Hiljaisuutta kaytetddn usein ennen puhetta ja
suomalaisen yrittajan ei kannata jatkaa puhumista, vain siksi etta toinen on hiljaa. Ajoissa

paikalle tuleminen ja tasmallisyys on erittain tarkeaa.

4.4 Norja

Norjan kuningaskunta on perustuslaillisesti monarkkinen ja kuuluu Pohjoismaihin ja Skandi-
naaviaan. Norjan lansinaapurina on Ruotsi ja pohjoisnaapurina Suomi. Vaestoluvultaan
Norjassa on noin 5,3 miljoonaa asukasta ja on Pohjoismaiden kolmanneksi suurin maa.

Norjan padkaupunki on Oslo ja maa on tunnettu runsaista luonnonrikkauksista. Norjan
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suurimpia vienti tuotteita ovat 6ljy ja kaasu. Norja on maailman kahdeksas suurin 6ljyn tuot-
taja kolmanneksi suurin kaasun. Metalliteollisuus ja kalastus ovat viennin suuria erid. (Mar-

ketLine Advantage: LUT)

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

vuuksia ja tdsmentanyt markkinoiden positiivisiksi tekijoiksi:

- Vahva poliittinen kehitys
- Tulevaisuudessa paremmat siteet Euroopan Unioniin
- Oljyn ja luonnollisen kaasun suurtuottaja

- Vaihtotaseen ylijadma
Vastaavasti markkinoiden negatiivisia ominaisuuksia luokiteltiin:

- Kaotitalouksien kasvava velkaantuminen
- Tuottavuus ongelmat
- Alhainen monipuolistaminen

- Ei ole kaytdssa Euro -valuuttaa

Keskeisia kilpailutekijoita Norjassa Porterin (2004), mukaan ovat matala kilpailuaste ulko-
maalaisille yrityksille, joustavat tydmarkkinat, erittain vahainen korruptio ja hyva infrastruk-
tuuri. Mainonnan merkitys Norjassa on suuri, sillé reilun viiden miljoonan populaation tavoit-
taa hyvin. Statista (2019), mukaan internet (32,9%) mainonta on suosituin markkinoinnin
kanava, silla vaestossa melkein jokainen kayttaa internettia (32,9%). Toiseksi suosituin tapa

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

4.4.1 Liikekulttuuriset erot

Norjalaiset haluavat sdilyttaa itsenaisyyden ja erottamiskyvyn. Maan maantieteellinen si-
jainti auttaa edistamaan tata erillaan oloa. Maan runsas luonnonvarojen anti on auttanut
pitamaan suhteellisen itsenaiseksi kansakunnaksi. Norja on néin ollen vélttanyt Euroopan
Unionin taysjasenyyden, koska se on halunnut jarjestdd omat erityssuhteet, jonka avulla se
voi hyotya jasenyyden eduista ilman etta on luovuttava itsenaisyydesta. Pohjanmeren 06ljy

ja uusiutuva energialahteet 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 ymmartaminen auttavat kehittdmaan avain-

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

Norjalaiset liikekumppanit etenkin nuoremmat sukupolvet ovat laajasti vuorovaikutuksessa
muiden naapurimaiden kanssa. Kulttuurillisesti maa on hyvin homogeeninen ja norjalaiset
ovat ylpeitd ihmisid. Norjalaisten kulttuuri on samankaltainen ruotsalaisten kanssa, toki hei-
dan valillansa ilmenee viharakkaus-suhde. Yhtalaisyyksia on tanskalaisten kanssa mutta
viela vdhemman suomalaisten. (Katz 2017)

Commisceo Global (2019), artikkelin mukaan norjalaiset valttavat "’kovaa myyntitekniikkaa”
ja suosivat suoraa kommunikointia. Suomalaisen yrittajan ei tulisi odottaa pitk&janteista tu-

tustumista vaan hoitaa liiketoimintaa mahdollisimman tehokkaasti.

Norja on muiden Skandinaavisten yrityskulttuurien tapaan aarimmaisen ei-hierarkkinen.
World Business Culture (2017) artikkelin mukaan ihmisten vélinen vuorovaikutussuhde pe-
rustuu kaytannallisyyteen ja tehokkaiden jarjestelmien kehittdmiseen, joiden avulla ihmiset

voivat suorittaa tehtaviaan tehokkaasti.

Norjassa johtajien toiminta on enemman valmentajina ja ohjaajina kuin autoritaarisena hah-
mona. Johtajien odotetaan kannustavan alaisiaan ja varmistamaan resurssien tehokas allo-
kointi. Paatokset ovat usein yksimielisia ja taman vuoksi paatoksenteko prosessi voi olla
pitka ja vaikeasti saavutettavissa. Suomalaisten yrittdjien tulisi ymmartaa, ettd paatoksen-
teko prosessi voi olla pitka ja turhauttava, silla Norjassa johtajat haluavat ottaa huomioon
kaikkien osapuolten ndkdkulmat. Johtajat siis tekevat paatoksen, kun he ovat paasseet yk-
simielisyyteen tydryhmassa tai muiden kanssa, joihin paatos vaikuttaa. Yksi myonteinen na-
kokohta tallaisessa lahestymistavassa on norjalaisten organisaatioiden avoin tiedonkulku ja
etta kaikki tyontekijat tuntevat olonsa arvostetuksi. (Commisceo Global 2019; World Busi-
ness Culture 2017)

Kulttuurien vélinen viestinnan tulisi olla suhteellisen suoraviivaista ja selkeda. Paatoksente-
kovalta on ylemman tason johtajilla, mutta keski- ja alemman tason johtajat osallistuvat paa-
toksenteko prosessiin, siksi suomalaisen yrittajan tulisi tunnistaa lopullinen p&attaja. Nor-
jassa laatua korostetaan ja siita ollaan valmiita maksamaan. Norjalaisen eivat epardi vaihtaa

toimittajia, jos he saavat paremman tarjouksen muualta. lhmiset puhuvat usein
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totuudenmukaisesti ja neuvottelutaktiikoita ei kayteta. Valmistaudu, etté neuvotetuissa kuluu
aikaa. Hinta on usein tarkeé tekija ja norjalaiset eivat anna alennuksia. (Katz 2017)

45 Tanska

Tanska on perustuslaillaan monarkkinen, jossa toimii demokraattinen monipuoluejarjes-
telmé. Se kuuluu Euroopan Unioniin. Tanskan paakaupunki on Kddpenhamina ja tAma on
jattaytynyt Euro-valuutan ulkopuolelle. Tanskan talouden merkittavat toimialat vuonna 2016
olivat julkinen hallinto ja maanpuolustus, koulutus-, terveys- ja sosiaalipalvelut (22,3%),
tukku- ja vahittaiskauppa, kuljetus, majoitus- ja ravitsemistoiminta (19,3%) ja teollisuus
(18,8%). (Europa 2019)

MarketLine makrotalouden raportti (2018), on arvioinut Tanskan liiketoimintaympéariston

vahvuuksia ja tdsmentanyt markkinoiden positiivisiksi tekijoiksi:

- Maariski on suhteellisen alhainen
- Vahva vaihtotaseen ylijadma
- Innovaatioiden kasvava maara

- Ostovoimainen vaesto ja joustava tyovoimapolitikka

Vastaavasti markkinoiden negatiivisia ominaisuuksia luokiteltiin:

- Matalat kannusteet yrityksille tehda tutkimus -ja tuotekehitysta
- Kotitalouksien kasvava velkaantuminen
- Julkisen sektorin ja yksityisen sektorin valinen vahainen yhteistyo

- Kasvavat kasvihuonepaastot

Keskeisia kilpailutekijoitd Tanskassa ovat alhainen tydttomyysaste, vakaa sosiaaliturvajar-
jestelma, bruttokansantuotteen (bkt) tasainen kasvu ja taman seurauksena kasvava tuotta-
vuus. (Europa 2018; Statista 2019) Antellin (2010) Tanskan maaraportissa kerrotaan, etta
Tanska on houkutteleva markkina innovatiivisille, korkean teknologian tai design-tuotteille.
Mainonnalla on suuri etu luoda tietoisuus uudella markkina-alueella. Samalla tavalla kuin

Norjassa internettia kaytetdan paljon, joka on tehokas tapa mainostaa. Tv-mainonta on
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my0s suosittua kuluttajahyddykkeille, mutta henkil6kohtainen suoramyynti on sopivampi yri-
tysmyyntiin. (The International Trade Administration 2019)

45.1 Liikekulttuurilliset erot

Nykyaikaisena ja liberaalina kansana Tanska on paikka, jossa elinkeinonharjoittajia kohdel-
laan tasapuolisesti. Vaurastuva kansakunta yrityksille, se on yksi maailman vahiten korrup-
toituneista. Tanska sijoittui erittain korkealle Maailmanpankin liiketoiminnan helpottamisen
mittakaavassa ja vuoden 2018 taloudellisen vapauden (Economic Freedom) indeksissa ja
yksi maailman tuottavimmista kansantalouksista huolimatta korkeista verokannoista. Tans-
kassa on suurimmaksi osaksi pienid tai keskisuuria organisaatioita, joiden maara kasvaa.
Maassa on vdhemman suuria teollisuusalojen yrityksia kuin muissa Euroopan maissa. Tans-
kan pienemmissa kaupungeissa hallitsevat yleensa keskisuuret yritykset. Tanskalaiset ovat
usein asiantuntijoita, jotka ovat kuuluisia luovuudestaan, innovaatiotoiminnastaan ja laa-
dusta omasta kaupankaynnista eikd ovat keskittyneet massamarkkinoiden tuotteisiin ja hin-
takilpailukykyyn. (World Business Culture 2019)

Commisceo Global (2019), mukaan Tanska on aikaorientoitunut maa, jossa aikataulujen
noudattaminen on tarke&aa ja odotettavissa. Maaratyn aikavalin laiminlyéminen on merkki
huonosta hallinnosta ja tehottomuudesta, joka voi vaikuttaa tyontekijoiden luottamukseen.

Tyontekijat ovat jarjestelmallisia ja ovat hyvid noudattamaan annettuja tehtavia.

Passport to trade 2.0 (2019), julkaisun mukaan kommunikointi tanskalaisten kanssa on
yleensa epavirallista, siind on huumoria ja hyvaa tahtoa, joten suomalaisen yrittajan tulisi
sailyttda vaatimaton lahestymistapa. Tanskalaisille on yleista pitaé jonkin verran etaisyytta.
Harvoin tanskalaiset mainostavat tai ylistavat omia taitoja. Painvastoin, ihmiset pyrkivat ali-
arvioimaan omaa rooliaan ja kykyaan. Useimmat tanskalaiset puhuvat kollegoilleen avoi-
mesti niin kuin Ruotsissa ja Norjassa on tapana. Liiketapaamisissa kuitenkin yritetdéan olla

konservatiivisia ja hienovaraisia.

Paikallinen kontakti voi olla suuri etu, mutta se ei yleensa ole valttamaton edellytys liiketoi-
minnan harjoittamiselle Tanskassa. Tanskassa neuvottelut voivat johtaa yksityishenkil6t tai
neuvottelutiimit. Etukateisvalmistelut tapaamisissa ovat tarpeen, jotta varmistutaan kaiken
menevan oikein. Tanskalaiset odottavat vierailijoiden olevan tdsmallisia, jos ollaan yli 10-15

minuuttia my6hassa tulee olla kelvollinen selitys. Jos ei ole olemassa kelvollista selitysta,
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tata he voivat pitda loukkauksena. Kokoukset voivat olla varsin muodollisia ja on oman edun
mukaista tehdé etukateisvalmisteluita, koska tanskalaiset eivat pida ajantuhlauksesta. (Katz
2017; Commisceo Global, 2019)

Neuvottelu on yleensa yhteinen ongelmanratkaisuprosessi, jossa ostajat ja myyjat ovat ta-
savertaisessa asemassa. Neuvottelumalli on ensisijaisesti yhteisty6haluinen ja ihmiset ovat
avoimia kompromisseille, jotta neuvottelut saadaan eteenpain. Tanskalaiset uskovat win-
win -tilanteeseen ja odottavat vastavuoroisesti, etta heidan kunnioituksensa ja luottamus
otetaan huomioon. On suotavaa valttaa vastakkainasettelua niin kuin norjalaisten kanssa ja
pysyéa rauhallisena seka ystavallisena. Jos riitd syntyy neuvotteluvaiheessa, on hyva ratio-

naalisesti perustella ja esittaa tosiasiat. (Katz 2017)

4.6 Hofstede Markkina-analyysi

Tassa kappaleessa analysoidaan Pohjoismaiden (Ruotsi, Norja, Tanska) kulttuurillisia piir-
teitd Hofsteden tutkimustulosten avulla. Tarkasteluun otetaan maiden valisia eroavaisuuksia
ja yhtalaisyyksia. Suomen kulttuurilliset ominaisuudet otetaan mukaan, jotta saadaan vas-
takkainasettelua muiden maiden kanssa. Apuna kaytetaan Hofstede Insights tydkalua, jossa
on koottu maiden kulttuurilliset ominaisuuksien profiilit. Hofsteden tulokset ovat kayttokel-
poisia tytkaluja organisaation toiminnan ja monikulttuurillisten ominaisuuksien tarkasteluun.
Hofsteden tutkimuksen arvoja tarkastellaan suuntaan antavina arvoina, eika absoluuttisina
lukuina. Hofsteden mallin kuudes ulottuvuus (nautinnollisuus) jatetaan tarkastelun ulkopuo-
lelle, koska tdma ei ole relevantti tyon kannalta. Hofstede Insight tarjoaa kayttajalleen mah-
dollisuuden analysoida eri maiden kulttuurillisia ulottuvuuksia. Hofstede Insight on sulautu-
nut Itim International ja Hofstede Centerin kanssa. (Hofstede Insights 2019) Hofstede Insight

liséksi pyritdadn hyodyntamaan olemassa olevaa akateemisia lahteita.
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TAULUKKO 7: MAAKOHTAINEN VERTAILU. LAHDE: HOFSTEDE INSIGHTS, 2019

Hofstede Kulttuurien Ulottuvuudet

H Tanska M Suomi Norja Ruotsi
74
71
69
63
59
53
50
38
35 35
33 31 31
29
26
23
18
16
8
5
Valtaetdisyys Yksilokeskeisyys Maskuliinisuus Epdvarmuuden valttaminen Aikaorientaatio

4.6.1 Ruotsi

Ruotsissa valtaetaisyys ulottuvuus on alhainen (31 pistettd), mutta tasavertainen muiden
Pohjoismaiden kanssa. Tama tarkoittaa, etta ruotsalainen tunnusomaisuus on seuraavan-
lainen: yhteiskunta on itsenainen, hierarkiaa on vain nimellisesti, yhtalaiset oikeudet, esi-
miesten puheille on helppo paasta ja johto tukee alaisiaan. Vahainen hiearkia taso on hyva,
silla tapaustutkimuksen organisaatiotaso on orgaaninen. Ruotsalaisessa yhteiskunnassa
vallanjako on hajautunut tasaisesti ja johtajat luottavat tyontekijoiden osaamiseen. Tydnte-
kijoilla on taipumusta tulla kuulleeksi ja kontrolli seka vuorovaikutus esimiehia kohtaan on
epavirallista esimerkiksi esimiehid, puhutellaan etunimella kuin "herra” tai ”"johtaja”. Tydym-

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

Individualismi eli yhteiskuntaan kuuluminen versus yksildllisyyden tunne on Ruotsissa kor-

keaa (71 pistettd). Ruotsalaiset usein kokevat olevansa "oman tien” -kulkijoita, jotka
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huolehtivat itsestaan. Sosiaalinen verkosto on usein I16ysa ja siihen kuuluu usein laheinen
perhe. Individualistisessa yhteiskunnassa tyontekijan palkkaaminen ja ylennykset perustu-
vat meriitteihin. (Insighs 2019b)

Ruotsalainen yhteiskunta on korkeasti naisellinen yhteiskunta, jossa arvostetaan elaman ja
tyon valista tasapainoa, huolenpitoa seka kilpailuhenkisyyttd, on vahaista. Ruotsi omaa pie-
nimmat pisteet (5) maskuliini ulottuvuudesta verrattuna muihin maihin. Johtajat ovat tehok-
kaita, silla he osallistuvat tyontekijoidensa kanssa keskusteluihin. Yhteiskunnassa arvoste-
taan tasa-arvoa, solidaarisuutta ja ristiriitoja pyritdan ratkaisemaan neuvotteluiden seké
kompromissien avulla. Tybelaméssa kannustimia kannatetaan yleensa ndma ovat vapaa-

aika tai joustava tydaika. (Insights 2019c)

Ruotsissa epavarmuutta koetaan vahan (29 pistettd), joten kansalaisilla on rennompaa
asennetta ja elaméaa ei eleta liian saantdjen mukaisesti. Ruotsalaiset karttavat saantoja ja
arvostavat vapautta. Tama nakyy heidan elamén tavoissaan. Aikataulut ovat joustavia, kun
taas muualla maailmassa tyotehtavat on tehtdva ensin ansaitakseen vapaa-aikaa. Ruot-

sissa tyota tehdaan tarvittaessa ei pakonomaisesti. (Insights 2019d)

Ruotsi on pitkdn aikavalin ja lyhyen aikavalin dimension véalissa (53 pistettd), mutta korkein
muihin maihin verrattuna. Tata voidaan tulkita, ettad perinteitéa kunnioitetaan mutta myds yh-

teiskunnallisia muutoksia ei pelata. (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. Tama johtaa ruotsalaisten kanssa yksimielisyyteen monissa ti-
lanteissa. Ulkomaalaisen yrityksen tulee varautua pitkiin ja monisanaisiin kokouksiin. Ruot-
salaiset odottavat edustajien saapuvan valmistautuneina kokouksiin ja esityslistoja kayte-
tdan usein seka niitd noudatetaan. Suomalaisen yrityksen tulee olla tarkkaavainen kokouk-
sessa, koska tarkkuuden puute voi heikentdd ammatillista uskottavuutta. Suomalaisen yri-
tyksen tulisi ymmartaa, etta Ruotsissa liiketoiminta menee perhesuhteiden edelle. Suoma-
laiselta yritykselta tata voidaan myds vaatia. Suomalaisen yrityksen tulisi olla diplomaatti-
nen, muulloin tata toimintaa voidaan pitaa royhkeana. Ruotsalaisille ymparistokysymysten
merkitys on suuri ja naista keskustellaan usein. Suomalaisen yrityksen kannattaa painottaa
sanansa kirjoitettuun muotoon kuin puhuttuun, koska usein suullinen keskustelu ei riita.
(Warburton 2017)
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4.6.2 Norja

Yll& olevasta Hofsteden taulukosta nahdaan, ettd Norja on valtaetaisyyden pistetaulukossa
yhtalaisessa (31) pisteessa. Tama ulottuvuus tarkoittaa, etté yksilot kokevat eriarvoisuutta
yhteiskunnassa. Norjassa alhaista lukua voidaan tulkita, etta norjalaiset kokevat olonsa riip-
pumattomiksi muista ja hierarkiaa koetaan vahan. Pieni valtaetaisyydenaste kertoo, etta
norjalaisten kokevan oikeuksien olevan yhtalaiset. Tybelamassa tyontekijat paasevat hel-
posti esimiesten puheille ja esimiehet tukevat alaisiaan. Esimiesten vallanjako on hajautettu,
jolloin tydymparistd on epavirallisen oloista. Tama nakyy tyontekijoiden ja alaisten valisella
puhuttelutavalla esimerkiksi kaytetaan etunimea. Kommunikointiviestinta on vakaatasolla,
jolloin tieto kulkee organisaatiossa tasaisesti kaikille. Tyontekijoéiden on helppo paasta esi-
miesten puheille. (Insights 2019f)

Individualismin eli yksilokeskeisyydentaso on Norjassa suhteellisen tasavertaista (69 pis-
tettd) muiden maiden kanssa. Tdman ulottuvuuden keskeinen kysymys on yhteiskunnan
keskinaisen riippuvuuden taso jasentensa keskuudessa. Se liittyy siihen, ettd maarittaako
yksilo itsensa "mind” vai "me” tasolla. Norjaa voidaan pitaa suhteellisen individuaalisena,
joka tarkoittaa "mina” -kuva on korostuneempi ja jokainen yhteiskunnan jasen huolehtii it-
sestaan ja lahiperheestaan. Tyo- ja yksityiselaman valille asetetaan selkeat linjat. (Insights
20199)

Norjan alhainen maskuliininen (8 pistettd) luku, on toiseksi alhaisin verrattuna Ruotsiin. Nai-
sellisessa yhteiskunnassa hallitsevat arvot ovat huolehtiminen toisista, elamanlaatu ja yh-
teistyd. Tama nakyy norjalaisten arjessa siten, etta yksiléiden vélinen kilpailu on vahaista ja
vapaa-aikaa arvostetaan enemman kuin tyota. Yhteiskunnassa painopiste on hyvinvoin-

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

Epavarmuuden sietdminen liittyy toleranssiin sietaa epavarmuutta tulevaisuudesta. "Pitaako
meidan kontrolloida tulevaisuutta vai antaa sen tapahtua?” Tama epatietoisuus tuo mukana
ahdistusta ja erilaiset kulttuurit ovat oppineet kasittelemaan tata ahdistusta eri tavoin. Norjan
keskiverto (50 pistettd) ei anna kuvaa kumman puolelle se enemmaéan on kallistunut. (Insights
2019i)

Aikaorientaatio ulottuvuudessa Norja on kaikista alhaisin (35 pistettd) verrattuna muihin mai-
hin, mutta tasavertaisessa asemassa Tanskan kanssa. Tama ulottuvuus kuvaa, miten jokai-

sen yhteiskunnan on séilytettava joitakin yhteyksia omaan menneisyyteen, menevaan
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nykyhetkeen ja tulevaisuuden haasteisiin. Alhainen tulos tarkoittaa, etté norjalaiset kunnioit-
tavat perinteitd, mutta positiiviset muutokset normissa ovat tervetulleita. Voidaan sanoa,
norjalainen kulttuuri on normatiivisempi kuin pragmaattinen. Tallaisessa yhteiskunnassa ih-
misilla on pienid pyrkimyksia saastaa tulevaisuutta varten ja keskittyd nopeiden tulosten
saavuttamiseen. (Insights 2019j)

Norjalaisessa liikketoimintakulttuurissa suomalaisen yrityksen tulee olla huolellisesti valmis-
tautunut kokouksiin, esimerkiksi esitteet ja etukateisvalmistelut luo ammattimaisen vaikutel-
man. Suomalaisen yrityksen tulee olla valmistautunut pitkiin kokouksiin, sill& norjalaiset ovat
konsensuslahtoisid. Norjalaiset itse tulevat kokouksiin valmistautuneina ja tatéd odotetaan
toiselta osapuolelta. lIman esityslistaa vaarana on kokouksen hajoaminen. Suomalaisen yri-
tyksen tulee ottaa kaikki kokouksen osapuolet huomioon, eikd vain yhta henkil6a, koska
nojalaiset tekevat paatoksia ryhmissa. On tarkedd kuunnella norjalaisten mielipiteitd, jotta
valtytaan vaarinymmarryksilta. Tyo- ja yksityiselama on erotettu voimakkaasti ja yksityista
aikaa vaalitaan. Suomalaisen yrityksen tulee ymmartaa, ettéd lomakausina yhteydenpito voi
olla hankalaa, koska vapaa-aikaa pidetaan suuressa arvossa. Suomalaisen yrityksen tulisi
kommunikoida suoraan eli sano mita tarkoitetaan. Kuten myts Ruotsissa myos norjalaiset
ovat hyvin tietoisia ymparistoasioista ja naistakin aiheista keskustellaan useasti. Suomalai-

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

4.6.3 Tanska

Ylla olevasta taulukosta huomataan, etta Tanskalla on pienin lukuarvo (18 pistettd) valta-
etaisyys ulottuvuudessa. Hofstede Insights (2019), mukaan tdma on hyva esimerkki siita,
ettd kaikista 27 EU-maan joukosta Tanskassa tyontekijoilla on suurin autonomia. Tanska-
laiset uskovat itsenaisyyteen ja tasa-arvoon, mika nakyy yritys johdon ja tyontekijoiden va-
lilla. Vallanjako on hajautunut ja esimiehet uskovat tyéntekijoiden kykyihin. Kunnioitusta an-
saitaan osoittamalla kaytannon asiantuntemusta. Kuten muissa Pohjoismaissa myos Tan-
kassa on epavirallinen ilmapiiri. Esimiehia puhutellaan etunimella ja vientia on suoravii-
vaista. (Insights 2019k)

Tanskalla on korkein lukuarvo (74 pistettd) individualismin ulottuvuudessa. TAméa voidaan
tulkita, etta yhteiskunta muodostuu l0ysasti rakennetusta sosiaalisesta viitekehyksesta,

jossa yksiléiden odotetaan huolehtivan itsestddn ja vain heiddn l&heisista
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perheenjasenistansa. Liiketoiminnan aloittaminen tanskalaisten kanssa on suhteellisen
helppoa. Pienet keskustelut pidetadn mahdollisimman lyhyené eika tanskalaisten kanssa
tarvitse luoda etukateen suhteita. Tanskalaiset arvostavat suoraa kommunikointia, joten yli-
maarainen jaarittelu on turhaa. (Insights 2019I)

Tanskalaisilla on toiseksi korkein lukuarvo (16 pistettd) maskuliini ulottuvuudessa Suomen
jalkeen. Tanskassa arvostetaan enemman saavutuksia, menestymista ja kilpailua verrat-
tuna Ruotsiin ja Norjaan. Liiketoiminnassa yrityksen on hyva erottautua muista kilpailijoista,
jos haluaa menestya. (Insights 2019m)

Epavarmuutta tulevaisuutta varten tanskalaiset sietavét varsin hyvin. Tanskalla on pienin
lukuarvo epavarmuuden sietamisessa (23 pistettd) verrattuna muihin maihin. Ennustetta-
vuus tydelamassa on varsin vahaistd. Tama tarkoittaa, etta suunnitelmat voivat muuttua
hetkessa, kun uusia asioita tulee esille. Tanskalaiset ovat luonteeltaan uteliaita, mitéa kan-
nustetaan jo nuoresta asti. Tanskassa uskalletaan kokeilla uusia asioita ja olla rohkeita. Ta-
méan vuoksi Tankassa innovaatiotutkimus on korkeaa. Tanskalaiset uskaltavat ilmaista

omaa epavarmuuttaan, jos he ovat epéavarmoja jostakin. (Insights 2019n)

Alhainen (35 pistettd) lukuarvo aikaorientaatio ulottuvuudessa tarkoittaa, etta tanskalainen
kulttuuri on normatiivinen. Tama tarkoittaa, etta tanskalaiset kunnioittavat perinteitdaan esi-
merkiksi erilaiset kulttuurilliset toimintatapa ja riitit. Saastaminen tulevaisuutta varten on va-

haista, silla tanskalaiset keskittyvat nopeiden tulosten saavuttamiseen. (Insights 20190)

4.6.4 Suomi

Valtaetaisyyksien ulottuvuus saavuttaa Suomessa alhaisen (33 pisteen) lukuarvon, mika
tarkoittaa, ettd Suomessa ei koeta hierarkiaa juurikaan. Yhteiskunta on varsin itsenainen,
minka vuoksi kaikilla on yhtaldiset oikeudet. Voidaan todeta, ettd valtaetaisyys on melko

samanlaista muiden Pohjoismaiden kesken. (Insights 2019p)

Kuten taulukosta 6. nahdaan etta yksilokeskeisyyden (63 pisteen) lukuarvo on pienin ver-
rattuna muihin maihin. Suomi on vahiten individualistinen yhteiskunta, jossa yksiléiden odo-
tetaan huolehtivan itsestddn ja heidan laheisistadn. Esimerkiksi eroavaisuus Tanskan
kanssa, jolla on suurin lukuarvo kyseisessa ulottuvuudessa. Tama eroavaisuus on varsin

pieni, eika nékyvasti ilmene yhteiskunnassa. (Insights 2019q)



32

Suomalainen on melko feminiininen yhteiskunta, mutta muista Pohjoismaista kaikista mas-
kuliinisin, joka omaa suurimman (26 pisteen) lukuarvon. Suomalaisessa yhteiskunnassa on
enemman kilpailua ja saavutuksia arvostetaan enemman kuin muissa Pohjoismaissa. Esi-
merkiksi suomalaiset tykkaavat kilpailla naapurimaa Ruotsin kanssa, ettd kumpi heista on
parempi, olkoon urheilussa tai liike-elaméassa. (Insights 2019r)

Epavarmuutta Suomessa valtetaan kaikista eniten (59 pistettd) verrattuna muihin Pohjois-
maihin. Suomalaisessa yhteiskunnassa eletddn hyvin rutiiniomaisesti ja eik& oteta turhia
riskeja. Tama esiintyy vahaisena innovointi maérana verrattuna Tanskaan, jossa panoste-

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

Aikaorientaatio ulottuvuus on suhteellisen yhteneva muiden Pohjoismaiden kesken. Suo-
messa kunnioitus perinteitd kohtaan on iso, joten ihmisten el&véat nuorena opittujen normien
ja saantdjen mukaisesti. Nakemys tulevaisuudesta on lyhyt, mika ilmenee esimerkiksi ih-

misten tottumuksissa vahainen saastaminen tulevaisuutta varten. (Insights 2019t)

5 Johtopaatokset ja yhteenveto

Taman kanditutkielman tarkoitus oli selvittdd kohdeyritykselle Ruotsin, Norjan ja Tanskan
markkinakulttuurien eroavaisuuksia ja tahan liittyvaa analysointia. Lisaksi tutkimuksessa
analysoitiin Kohdeyrityksen valmiuksia aloittaa kansainvélista toimintaa. Tutkimuksen teo-
riaosuus kasitteli organisaatio ja- markkinakulttuuria sek& Hofsteden kulttuurillisia ulottu-
vuuksia. Kappaleessa vastataan tutkimuskysymyksiin, joiden pohjalta yritetddn muodostaa
yritykselle toimintaehdotuksia. Lisaksi tdssa kappaleessa annetaan kohdeyritykselle omia

kehitysehdotuksia.

Kohdeyrityksen palvelu on erilainen ja ainutlaatuinen elinkaarimallintamisessa ja resurssite-
hokkuuspalveluissa yrityksille, jatehuollolle ja julkiselle sektorille. Yrityksen usko omaan pal-
veluun on kova, mik& on tarkeda kansainvalisille markkinoille lahdettédessa. Tavoitteena on
pyrkia kansainvalistymaan Pohjoismarkkinoille. Asiakkailla on mahdollisuus saada korkean-
tasoista asiantuntija palvelua Suomesta. Tama voi lisata potentiaalisten asiakkaiden maa-

raa, silla kaikilla kilpailijoilla ei valttamatta ole nain edistynytta osaamista.
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Yrityksen tarjottavien palveluiden etuina ovat pitkélle kehittynyt osaaminen, jolloin palvelun
laatu on korkeaa. Yrityksessa tehdéaan mallinuksia ja elinkaarilaskelmia, mutta myds neuvo-

taan jalkitoimenpiteissa asiakkaasta. Yhteydenpito ei ja& yhteen transaktioon.

Yrityksella on valmius palvella pienia yrityksia kuin suuria monikansallisia yrityksia, jolloin
yrityksella on mahdollisuus tavoitella kaikenkokoisia yrityksia asiakkaikseen. Tama tarkoit-
taa sita, etta yrityksella on enemman potentiaalisia asiakkaita Pohjoismarkkinoita. Yritys on
palkannut lisda henkil6stda, jolloin yrityksen avainhenkilosto pystyy keskittymaan paremmin

palvelun tuottamiseen.

Yritys ei tarvitse suurta pddomaa esimerkiksi investoinneissa, koska palvelu voidaan tuottaa
Suomen kotimarkkinoilta k&ésin. Uuden toimiston avaaminen ei ole valttamatonta alkumet-
reilld. Tama saastdd kustannuksia ja mahdollistaa rahallisen panostuksen muihin osa-alu-
eisiin.

Kohdeyrityksen henkiléstd on ammattitaitoista ja sitoutunut yritykseen. Yrityksen henkilos-
toresurssit ovat riittdvat kansainvalistymisen aloittamiseen. Henkilostd on joustavaa ja he
voivat tarvittaessa hoitaa sellaisiakin tehtavia, joka ei valttdmatta kuulu heidan ydinosaami-
seensa. Henkilostd on hyvin yhteistythaluinen ja organisaatiossa tiedonkulku on vaakata-
soista. Yrityksen pienen kokonsa vuoksi ty6ilmapiiri on rentoa ja henkiléstéd huomioidaan,

kun tehdaan paatoksia.

Yritys ei ole aiemmin harjoittanut minkaanlaista vientia, joten aikaisempaa kokemusta ei ole.
Tietamysta Pohjoismarkkinoista ei ole, mutta kiinnostusta on. Taman takia henkildston
markkinatuntemusta tulisi kasvattaa muun muassa kielitaidon, paikallisten perinteiden ja

neuvottelutaitojen osalta.

Ruotsalaisessa liiketoimintakulttuurissa liiketoimintaa halutaan tehda rauhassa, kun taas
suomalaisessa liiketoimintakulttuurissa nopeasti. Ruotsalaisia on luonnehdittu hyvina neu-
vottelijoina, jotka taitavat hyvat kommunikointitaidot likeneuvotteluissa. Suomalaiset eivéat
ole tunnetusti yhta taitavia, joten suomalaisen yrityksen tulee panostaa liikeneuvotteluihin
muun muassa rauhallisilla neuvotteluilla. Neuvottelutaidottoman yrityksen tulisi palkata kon-
sultti, joka auttaa heitd paasemaan ylihaasteiden. Ruotsissa arvostetaan ruotsin kielitaitoa.
Yritykset, jotka omaavat taman kielitaidon ovat vahvemmassa asemassa kuin ne, jotka eivat
sita hallitse. Ero Suomen ja Ruotsin valilla on eri valuutta. Suomalaisen yrityksen tulee ottaa
huomioon eri valuutta maiden valilla. Valuuttariskid voi ilmet&, joka voi tuoda yritykselle ta-

loudellista riskid. Kohdeyrityksen palvelut sopivat yksityissektorilla maa- ja koneellisuuden
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kanssa, jossa yrityksella on tuotantolaitoksia, tuottaa suuria maaria paastoja, jotka voidaan
pienentad tai uusille hyddykkeille tehtava elinkaarimallinnusta.

Kuten aiemmin on todettu, ettd Norja on suurimpia maita, joka tuottaa luonnonrikkauksia
kuten oljya ja kaasua. Metalliteollisuus on Norjassa suurta. Kohdeyritys koki Suomen mark-
kinoiden olevan kyllainen, joten Norjan matala kilpailuaste houkuttelee ulkomaalaisia yrityk-
sid. Norjassa on kaytdssa maan oma valuutta eli Norjan kruunu. Valuuttariskia tulee huomi-
oida tehdessa kauppaa norjalaisten kanssa. Kielitaidon osaaminen Norjan markkinoilla on
yhta tarkeaa kuin Ruotsissa. Kielitaidon avulla voidaan luoda yhtenaisyyden tunne, taten

saavuttaa luottamus paremmin.

Kohdeyrityksen tulisi lahestyd 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 ymparistolliset ongelmat, joihin yritys voi tarjota
apua. Aiemmin on todettu, ettd Euroopan Unionin tasolla on direktiiveja vahvistettu ympa-
ristén suojelemiseksi. Taman vuoksi yritykset, kunnat ja muut organisaatiot ovat joutuneet
toimiin ympariston suojelemiseksi. Kohdeyritykselld on parannettavaa brénditietoisuuden
kanssa. Yrityksen on levitettava tietoisuutta potentiaalisille asiakkaille heidan olemassaolos-
taan. Tama voi tapahtua, joko suora yhteydenoton kautta, sosiaalisen median, alan mes-
suilla ja tapahtumissa sekd median kautta. Kun yritys luo yhtenevan brandin se saavuttaa
vankan jalansijan markkinoilla ja luo kynnyksen uusille kilpailijoille. Ruotsissa, Norjassa ja
Tanskassa puhutaan omaa paikallista kieltd, joten kielitaidon puute voi luoda vaarinkasityk-
sid liiketapaamisissa. Ymmartamalla paikallista kielitaitoa, Kohdeyritys luo yhtenaisyyden
tunteen paikallisen asiakkaan kanssa, vahentaa vaarinymmarryksia ja saa paremman Kkil-
pailuedun muihin kilpailijoihin. Kolmannen osapuolen liikeneuvotteluiden jarjestamisessa,
esimerkiksi paikallisen agentin palkkaaminen olisi erittéain suotuisaa. Paikallinen agentti, jolla
on olemassa oleva verkosto, joka voi auttaa |oytamaan potentiaalisia asiakkaita kohdemark-
kinoista. Kohdeyritys hyotyy tasta saastamalla aikaa ja voi keskittya omaan osaamiseen eli
palveluiden tuottamiseen. Paikallisen agentin hyodtyind ovat paikallisen kielitaidon osaami-
nen, olemassa olevien verkostojen hyddyntaminen, oman henkilékunnan ajansaastaminen
ja apu neuvotteluissa. Kohdeyrityksella oli puute kielitaidon osaamisen ja kulttuurien tunte-
musten kanssa. Kohdeyrityksen asiakaskunta on vaihteleva ja laaja. Yrityksen olisi hyva
kartoittaa paras mahdollinen asiakasryhnma ennen kansainvalisia toimintojen aloittamista.

Kansainvalisten toimintojen aloittaminen on kallista ja voi vieda paljon aikaa. Tunnistamalla
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optimaalinen asiakasryhma ja tdman elementit, yritys voi tehostaa resurssien kaytan muun
muassa optimoimalla markkinointitoimenpiteensa, sdastamalla paaomaa ja aikaa. Oikean-
laisen asiakaskunnan loytadminen, luo yritykselle suunnan ja tavoitteen. Esimerkiksi, jos yri-
tys keskittyy yksityissektorin yrityksiin, olisi hyva selvittéd muun muassa, milla alalla sijaitsee
eniten potentiaalisia yrityksid. Sisdisen vertailun avulla, voidaan sulkea pois ne asiakas-
ryhma, jotka eivat ole kaikkein kiinnostavampia. Toinen vertailu voidaan tehda julkisella sek-
torilla muun muassa kuntien siséalla. Esimerkiksi kunnan sijainti sekd tuotantolaitosten ja
asukasluvun lukuméaara voivat olla kriteereina. Onko jarkevaa kohdistaa markkinointitoimen-
piteitd pieneen kuntaan, jossa sijoitetun paaoman tuottoaste voi olla pienempi kuin isossa

kunnassa?

Kohdeyrityksella on hyvét edellytykset kansainvaliseen toimintaan, silla uniikki palvelu ja
tarve luovat kysyntaa yrityksen palveluille. Kuka tahansa voi perustaa yrityksen, mutta kaikki

eivat voi perustaa menestyvaa yritysta.

Jatkotutkimusta varten suosittelen tekemaan kilpailija -ja asiakasanalyysin. Kartoittamalla
kohdemaassa potentiaalisia asiakkaita kohdeyritys pystyy allokoimaan resursseja parem-
min. Resurssien kustannustehokkuudella voi olla merkittava lisahyoty, joka voi vaikuttaa yri-
tyksen palvelun hinnoittelussa. Kilpailija-analyysilla kartoitetaan mahdollisia uhkia, mita voi
aiheutua. Liian kirea kilpailuymparisto voi luoda kynnyksen kansainvalisten toimintojen aloit-
tamiseksi. Kilpailija-analyysi ei ole pelkastdan uhkia varten. Kohdeyritys voi mahdollisesti
|6ytaa paikallisen yrityksen, jonka kanssa voisi tehda yhteistyota ja néin saada synergiaetua.
Jatkotoimenpiteena suosittelen myos paikallisen agentin palkkaamista, joka voi edes auttaa

paikallisen liikekulttuurin ymmartamisessa.



36

6 Lahteet:

Antell, S. (2010), FinPro - Tanska. [Maaraportti] [Haettu: 25.02.2019] Saatavilla:
https://docplayer.fi/4292722-Tanska-joulukuu-2010.html

Antikainen J. & Sutinen M. Tapahtumajarjestgjan tyokirja. 1.6. Instead Oy Kuopio 1996

Browaeys, M. & Price, R. (2015). Understanding cross-cultural management. 3rd ed. Har-

low: Pearson.

Cameron, K. S. & Quinn, R. E. (2011). Diagnosing and Changing Organisational Culture:
Based on the Competing Values Framework. Jossey-Bass, San Franiso, Calif. 288 p.
[Haettu: 20.3.2019]

Cameron, K. S. & Quinn, R. E. (2005). Diagnosing and Changing Organizational Culture.
Revised edition. San Francisco: Jossey-Bass Inc.

Chatman, J. A., & Eunyoung Cha, S. (2003). Leading by leveraging culture. California Man-
agement Review, 45, 19-34.

Commisceo Global. (2019). Award-Winning Culture Guides. — Sweden Guide. [Verkkodoku-

mentti] [Haettu: 24.02.2019] Saatavilla: https://www.commisceo-global.com/resour-

ces/country-guides/sweden-quide

Commisceo Global. (2019). International Management Guides. — Sweden Management

Guide. [Verkkodokumentti] [Haettu: 24.02.2019] Saatavilla: https://www.commisceo-glo-

bal.com/resources/management-quides/sweden-management-qguide

Commisceo Global. (2019). International Management Guides. — Norway Management

Guide. [Verkkodokumentti] [Haettu: 24.02.2019] Saatavilla: https://www.commisceo-glo-

bal.com/resources/management-quides/norway-management-guide

Dawson, CS. (2010). Leading Culture Change: What Every CEO Needs to Know, Stanford
University Press, Palo Alto, CA, USA. ProQuest.

Dorfman, P. W., & Howell, J. P. (1988). Dimensions of National Culture and Effective Lead-
ership Patterns: Hofstede Revisited. Advances in International Comparative Management,
3, 127-150. [Haettu: 20.03.2019]


https://docplayer.fi/4292722-Tanska-joulukuu-2010.html
https://www.commisceo-global.com/resources/country-guides/sweden-guide
https://www.commisceo-global.com/resources/country-guides/sweden-guide
https://www.commisceo-global.com/resources/management-guides/sweden-management-guide
https://www.commisceo-global.com/resources/management-guides/sweden-management-guide
https://www.commisceo-global.com/resources/management-guides/norway-management-guide
https://www.commisceo-global.com/resources/management-guides/norway-management-guide

37

Europa (2019). Euroopan Unioni — Jasenvaltiot — Ruotsi. [Verkkodokumentti] [Haettu:

23.2.2019]. Saatavilla: https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-

countries/sweden fi#ruotsi-eu:ssa

Euroopan Komissio. (2018). Ruotsi. [Maaraportti] [Haettu: 23.02.2019] Saatavilla:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52018SC0225&from=FI

Europa (2019). Euroopan Unioni — Jasenvaltiot — Tanska. [Verkkodokumentti] [Haettu:

25.2.2019]. Saatavilla: https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-

countries/denmark fi

Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2008/98/EY, annettu 19 paivana marraskuuta
2008, jatteista ja tiettyjen direktiivien kumoamisesta (EUVL L 312, 22.11.2008, s. 3). [Haettu:
29.03.2019)

Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi (EU) 2018/851, annettu 30 paivana toukokuuta
2018, jatteista annetun direktiivin 2008/98/EY muuttamisesta [Haettu: 29.03.2019]

Fang, T. (2003). A Critique of Hofstede’s Fifth National Culture Dimension. International
Journal of Cross-Cultural Management, 3(3), 347-368

Flick, U. (2009). An introduction to qualitative research. 4th ed edn. London: SAGE.

George, J. M. & Jones, G. R. (1996). Understanding and managing organizational behavior.
Reading (MA): Addison-Wesley.

Griffin, R. 2007. Fundamentals of management. Mason, USA. Cengage learning.
Hakala, J & Malmelin, N. (2007). Radikaali brandi. Helsinki: Talentum.

Hill, T. (1997). SWOT analysis: It's time for a product recall. Long Range Planning, 30(1),
pp. 46-52.

Hochschild, A. (2013). The back and forth of market culture. Culture and Organization,
19(4), pp. 368-370.

Hofstede, G. 1984. Cultural dimensions in management and planning. Asia Pacific Journal

of Management, 1(2), pp. 81-99.

Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context. Online
Readings in Psychology and Culture, 2(1). [Haettu: 23.03.2019] Saatavilla:
https://doi.org/10.9707/2307-0919.1014



https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-countries/sweden_fi#ruotsi-eu:ssa
https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-countries/sweden_fi#ruotsi-eu:ssa
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52018SC0225&from=FI
https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-countries/denmark_fi
https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-countries/denmark_fi
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/FI/AUTO/?uri=OJ:L:2008:312:TOC
https://doi.org/10.9707/2307-0919.1014

38

Hofstede, G. (2002). Dimensions Do Not Exist: A Reply to Brendan McSweeney. Human
Relations, 55(1), pp. 1355-1361.

Hofstede Insights (2019). National Culture. [Verkkodokumentti]. [Haettu: 22.3.2019]. Saa-

tavilla: https://www.hofstede-insights.com/models/national-culture/

Hofstede, G. & Minkov, M. (2010) Cultures and Organizations: Software of the Mind: Inter-
cultural Cooperation and Its Importance for Survival. 3. painos. McGraw-Hill, Yhdysvallat

Jalava, U. (2001). Esimiesty0 — valmentaminen ja uudistuminen. Tampere: Tammer-Paino.

Jeroen B. Guinée., Reinout, Heijungs., Gjalt, Huppes., Alessandra, Zamagni., Paolo, Ma-
soni., Roberto, Buonamici., Tomas, Ekvall., & Tomas, Rydberg. Environmental Science &
Technology 2011 45 (1), 90-96

Johansson, K. & Carlsson, K. (2015). Contemporary brand management. Thousand Oaks,
CA: SAGE Publications.

Katz, L. (2017). Negotiating International Business — Finland. [Verkkodokumentti] [Haettu:
24.02.2019] Saatavilla: https://instruction2.mtsac.edu/rjagodka/BUSM_51 Pro-
ject/Negotiating/Finland.pdf

Katz, L. (2017). Negotiating International Business — Norway. [Verkkodokumentti] [Haettu:

25.02.2019] Saatavilla: http://www.leadershipcrossroads.com/mat/cou/Norway.pdf

Katz, L. (2017). Negotiating International Business — Sweden. [Verkkodokumentti] [Haettu:

24.02.2019] Saatavilla: http://www.leadershipcrossroads.com/mat/cou/Sweden.pdf

Kauppalehti. (2019). Kohdeyritys (Taloustiedot) [Haettu: 22.02.2019]

Koivunen, N. (2005). Miten kollektiivinen asiantuntijuus organisoituu? Hallinnon tutkimus 24
(2005): 3. artikkeli. Tampere: Hallinnon tutkimuksen seura. [Haettu: 29.03.2019]

Kumavat, P. P. 2012. A Book Review On Principles Of Marketing Management 14Th Edition
By Philip Kotler And Gary Armstrong. International Journal of Scientific Research, 1(4), pp.
83-85.

Lindner, F. & Wald, A. Success factor of knowledge management in temporary organiza-
tions. International Journal of Project Management. Volume 29, Issue 7, October 2011,
Pages 877-888.


https://www.hofstede-insights.com/models/national-culture/
https://instruction2.mtsac.edu/rjagodka/BUSM_51_Project/Negotiating/Finland.pdf
https://instruction2.mtsac.edu/rjagodka/BUSM_51_Project/Negotiating/Finland.pdf
http://www.leadershipcrossroads.com/mat/cou/Norway.pdf
http://www.leadershipcrossroads.com/mat/cou/Sweden.pdf

39

Ludwig, T. 1995. BUSINESS PSYCHOLOGY AND ORGANIZATIONAL-BEHAVIOR -
MCKENNA, E. Contemporary Psychology, 40(9), pp. 877-878.

Louis, M.R. 1980. Organizations as culture-bearing milieu. In Organizational Symbolism.
Edited by L.R. Pondy, et al. Greenwich, CT: JAI.

MarketLine Advantage: (LUT) — Norja. [Maaraportti] [Haettu: 24.02.2019] Saatavilla:
https://advantage-marketline-com.ezproxy.cc.lut.fi/Product?ptype=Count-
ries&pid=MLERO042CNTRYOQUTLK

MarketLine Advantage: (LUT) — Ruotsi. [Maaraportti] [Haettu: 23.02.2019] Saatavilla:
https://advantage-marketline-com.ezproxy.cc.lut.fi/Product?ptype=Count-
ries&pid=ML00002-034

Mattinen, H. 2006. Asiakkuusosaaminen: Kuuntele asiakastasi. Helsinki: Talentum.

McSweeney, B. (2002). Hofstede’s Model of National Cultural Differences and their Conse-

guences: A Triumph of Faith - a Failure of Analysis. Human Relations, 55(1), pp. 89-118.

Melin, K. 2011. Ulkomaankaupan menettelyt. Vienti ja tuonti. Tampere: Tammertekniikka /

Amk-Kustannus Oy.

Mercieca, M.,Schembri, F., Inglott, A.S & Azzopardi, L.M. 2016. Swot analysis. Pharma-
ceutical Technology, 40(4), p. 40. [Haettu: 04.05.2019]

Minkov, M. (2014) Cross-cultural analysis: The science and art of comparing the world's
modern societies and their cultures. 1. painos. [e-kirja]. [Haettu: 22.3.2019]. SAGE Publica-

tions. Saatavilla: http://methods.sagepub.com.ezproxy.cc.lut.fi/Book/crosscultural-ana-

lysis/nl.xml

Minkov, M. & Hofstede, G. 2012. Hofstede's fifth dimension: New evidence from the world

values survey. Journal of Cross-Cultural Psychology, 43(1), pp. 3-14.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. (2014). Kehittamistydon menetelmat: Uudenlaista

osaamista liiketoimintaan. 3. uud. p. [Helsinki]: Sanoma Pro Oy

Passport to trade 2.0 (2019). Business Communication. [Verkkodokumentti] [Haettu:

26.02.2019] Saatavilla: https://businessculture.org/northern-europe/denmark-business-cul-

ture/business-communication/



https://advantage-marketline-com.ezproxy.cc.lut.fi/Product?ptype=Countries&pid=MLER0042CNTRYOUTLK
https://advantage-marketline-com.ezproxy.cc.lut.fi/Product?ptype=Countries&pid=MLER0042CNTRYOUTLK
https://advantage-marketline-com.ezproxy.cc.lut.fi/Product?ptype=Countries&pid=ML00002-034
https://advantage-marketline-com.ezproxy.cc.lut.fi/Product?ptype=Countries&pid=ML00002-034
http://methods.sagepub.com.ezproxy.cc.lut.fi/Book/crosscultural-analysis/n1.xml
http://methods.sagepub.com.ezproxy.cc.lut.fi/Book/crosscultural-analysis/n1.xml
https://businessculture.org/northern-europe/denmark-business-culture/business-communication/
https://businessculture.org/northern-europe/denmark-business-culture/business-communication/

40

Peltonen, T. (2007). Johtaminen ja organisointi: Teemoja, nakdkulmia ja haasteita. Helsinki:
KY-palvelu.

Pesonen, H. (2007). Laatua! Asiantuntijaorganisaation laatuopas. Juva: Infor Oy

Pickton, D. W. & Wright, S. (1998). What's swot in strategic analysis? Strategic Change,
7(2), pp. 101-109

Pitkamaki, A. 2001. Pk-Yrityksen liiketoimintasuunnitelma. Helsinki: Gummerus Kirjapaino
Oy.

Porter E. Michael. (2014). Norwegian Competitiveness: Where does the nation stand? Insti-

tute for strategy and competitiveness. Harvard Business School. Oslo Business Summit.

Puusa, A., Reijonen, H., Juuti, P. & Laukkanen, T. 2012. Akatemiasta makkinapaikalle: Joh-

taminen ja markkinointi aikansa kuvina. Helsinki: Talentuma [Haettu: 04.05.2019]

Rikama, S. 82/2017. Pk-yritysten kansainvélistyminen — Syksy 2017. TEM-analyysi. [Verk-
kodokumentti] [Haettu: 31.03.2019] Saatavilla: http://julkaisut.valtioneu-
vosto.fi/bitstream/handle/10024/80701/Pk-yritysten%20kansainv%C3%A4listymi-
nen%20syksy%202017.pdf

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. (2006). KvaliMOTYV - Menetelmaopetuksen tie-
tovaranto. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. [Haettu: 21.02.19] Saatavilla:

https://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L5 5.html

Schein, E. (1986). How leaders embed and transmit culture. The Armed Forces Comptroller,
31, p. p. 6.

Schein, E. H. (2010). Organizational culture and leadership. 4th ed. San Francisco: Jossey-

Bass.

Senarathna, I., Warren, M., Yeoh, W., & Salzman, Scott. (2014). The influence of organisa-
tion culture on E-commerce adoption. Industrial Management & Data Systems, 114(7), pp.
1007-1021.

Sistonen, S. (2008). Paranna tuloksia ja palkitse. Helsinki: Talentum.

Soares, A., Farhangmehr, M., & Shoham, A. (2007). Hofstede's dimensions of culture in

international marketing studies. Journal of Business Research, 60(3), p. 277.


http://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/80701/Pk-yritysten%20kansainv%C3%A4listyminen%20syksy%202017.pdf
http://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/80701/Pk-yritysten%20kansainv%C3%A4listyminen%20syksy%202017.pdf
http://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/80701/Pk-yritysten%20kansainv%C3%A4listyminen%20syksy%202017.pdf
https://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L5_5.html

41

Statista. (2019). Media & Advertising. Distribution of advertising and marketing communica-
tions spending in Norway in 2017, by media or activity. [Verkkodokumentti] [Haettu:
24.02.2019] Saatavilla: https://www.statista.com/statistics/572600/distribution-of-ad-and-

marketing-communications-spending-in-norway-by-media-or-activity/

The International Trade Administration (2019). Export.Gov — Denmark Country Commercial
Guide. [Verkkodokumentti] [Haettu: 25.02.2019] Saatavilla: https://www.export.gov/arti-
cle?id=Denmark-Trade-Promotion-and-Advertising

Tolvanen, V. (2013). Millainen on hyvéa brandi? [Verkkodokumentti] [Haettu: 29.3.2019] Saa-
tavilla: https://www.villetolvanen.com/fi/2013/08/11/millainen-on-hyva-brandi/

Triandis, H. C. (1993). Cultures and Organizations: Software of the Mind. Administrative
Science Quarterly, 38(1), p. 132.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2018), Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi, Uudistettu laitos

edn, Kustannusosakeyhtid Tammi, Helsinki.

Uusitalo, V. (2019). Urheilun ja kulttuurin ymparistévaikutuksia minimoidaan elinkaarimallin-
nuksen avulla — LUT selvitti jadkiekon SM-liigan paastét ja auttaa niiden pienentdmisessa -
Uutiset - LUT. [Verkkoteksti] [Haettu: 22.02.2019] Saatavilla: https://www.lut.fi/uutiset/-/as-
set_publisher/h33vOeufOQWn/content/urheilun-ja-kulttuurin-ymparistovaikutuksia-mini-
moidaan-elinkaarimallinnuksen-avulla-%E2%80%93-lut-selvitti-jaakiekon-sm-liigan-paas-

tot-ja-auttaa-niiden-piene

Viitala, R. & Jylha, E. 2006. Liiketoimintaosaaminen: Menestyvan yritystoiminnan perusta.
Helsinki: Edita Publishing Oy. [Haettu: 04.05.2019]

Warburton, K. (2017). World Business Culture - Sweden. [Verkkodokumentti] [Haettu:

04.04.2019] Saatavilla: https://www.worldbusinessculture.com/country-profiles/sweden/cul-

ture/top-tips/

Warburton, K. (2017). World Business Culture - Norway. [Verkkodokumentti] [Haettu:

04.04.2019] Saatavilla: https://www.worldbusinessculture.com/country-profiles/norway/cul-

ture/top-tips/

Warburton, K. (2017). World Business Culture. Norwegian Management Style. [Verkkodoku-
mentti] [Haettu: 25.02.2019] Saatavilla: https://www.worldbusinessculture.com/country-pro-

files/norway/culture/management-style/


https://www.statista.com/statistics/572600/distribution-of-ad-and-marketing-communications-spending-in-norway-by-media-or-activity/
https://www.statista.com/statistics/572600/distribution-of-ad-and-marketing-communications-spending-in-norway-by-media-or-activity/
https://www.export.gov/article?id=Denmark-Trade-Promotion-and-Advertising
https://www.export.gov/article?id=Denmark-Trade-Promotion-and-Advertising
https://www.villetolvanen.com/fi/2013/08/11/millainen-on-hyva-brandi/
https://www.lut.fi/uutiset/-/asset_publisher/h33vOeufOQWn/content/urheilun-ja-kulttuurin-ymparistovaikutuksia-minimoidaan-elinkaarimallinnuksen-avulla-%E2%80%93-lut-selvitti-jaakiekon-sm-liigan-paastot-ja-auttaa-niiden-piene
https://www.lut.fi/uutiset/-/asset_publisher/h33vOeufOQWn/content/urheilun-ja-kulttuurin-ymparistovaikutuksia-minimoidaan-elinkaarimallinnuksen-avulla-%E2%80%93-lut-selvitti-jaakiekon-sm-liigan-paastot-ja-auttaa-niiden-piene
https://www.lut.fi/uutiset/-/asset_publisher/h33vOeufOQWn/content/urheilun-ja-kulttuurin-ymparistovaikutuksia-minimoidaan-elinkaarimallinnuksen-avulla-%E2%80%93-lut-selvitti-jaakiekon-sm-liigan-paastot-ja-auttaa-niiden-piene
https://www.lut.fi/uutiset/-/asset_publisher/h33vOeufOQWn/content/urheilun-ja-kulttuurin-ymparistovaikutuksia-minimoidaan-elinkaarimallinnuksen-avulla-%E2%80%93-lut-selvitti-jaakiekon-sm-liigan-paastot-ja-auttaa-niiden-piene
https://www.worldbusinessculture.com/country-profiles/sweden/culture/top-tips/
https://www.worldbusinessculture.com/country-profiles/sweden/culture/top-tips/
https://www.worldbusinessculture.com/country-profiles/norway/culture/top-tips/
https://www.worldbusinessculture.com/country-profiles/norway/culture/top-tips/
https://www.worldbusinessculture.com/country-profiles/norway/culture/management-style/
https://www.worldbusinessculture.com/country-profiles/norway/culture/management-style/

42
Yuan, H. 2013. A SWOT analysis of successful construction waste management. Journal of
Cleaner Production, 39(C), pp. 1-8. [Haettu: 04.05.2019]

Aijo, T. (2008). Kilpailukyky huippukuntoon: Suomalaisyritys kansainvalistyy. Helsinki:
WSOYpro.



43

7 Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset — Kohdeyritys

1. Kysymys: Miten maarittelisit yrityksen organisaatiokulttuurin, millaisena naet ja koet sen
olevan?

a) Miten organisaatiokulttuuri nakyy yrityksen toiminnassa?

2. Kysymys: Miten kuvallisitte teidan potentiaalisia asiakkaitanne?

a) Mista ja miten te lI6ydatte potentiaalisia asiakkaita?

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

a) Miten teidan potentiaaliset asiakkaanne loytavéat teidat?

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

a) Mité lisdarvoa yritys tuo asiakkailleen kilpailijoihin verrattuna?

5. Kysymys: Mitka ovat yrityksen imutekijoita eli kansainvalistymiseen houkuttelevia teki-
joita?

a) Entéd, mitk& ovat yrityksen painetekijoita eli kansainvalistymiseen painostavia/tytntavia
tekijoita?

6. Kysymys: Mitka ovat yrityksen lyhyen/keskipitkan aikavalin tavoitteet liittyen kansainva-
lisyyteen?

a) Miten luulette padsevanne naihin tavoitteisiin?

7. Kysymys: Mitkd ovat yrityksen pitkan aikavalin tavoitteet liittyen kansainvalisyyteen?

a) Haluatteko saavuttaa minkélaisen markkina-aseman kansainvalisesti ja miksi?

8. Kysymys: Millaisissa asioissa yrityksella voisi olla parannettavaa kansainvélisyyteen liit-
tyen ja miksi?

a) Missa koette olevanne vahvempia ja miksi?



