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1 Johdanto

Tama opinnaytetytn tehtavana on tehda markkinointitutkimusta kohdeyritykselle, joka haluaa
laajentaa toimintaansa kansainvalisille markkinoille. Tassa tydsséa tutkitaan kansainvélisille
markkinoille siirtymisté digimarkkinoinnin avulla ja siihen vaikuttavia tekij6itd. Opinnaytetyo
kéasittelee teemoja markkinoinnista ja kansainvalisyydesta. Tyo siséltdd kohdeyrityksen seka
opinnaytetydn tarkoituksen esittelyn, teoreettisen viitekehyksen, markkinatutkimuksen,
kvalitatiivisen tutkimuksen seka tulosten analyysia, etté johtopaatdkset. Opinnaytetydhén on
keratty kattava méaéaré dataa, jonka avulla voidaan edistaa yrityksen kansainvélisille markkinoille
siirtyminen. Opinnaytetydstd muodostuneet suositukset pohjautuivat tutkimuskysymyksiin,

teoreettisiin malleihin, markkinatutkimukseen seké laadulliseen haastatteluun.

1.1 Kohdeyritys — Partawa Oy

Opinnaytetydn toimeksiantajaksi valikoitui Partawa Oy, joka on suomalainen partatuoteyritys.
Yritys on perustettu vuonna 2017 ja sijaitsee Riihimé&ella, jossa kaikki yrityksen tuotteet, kuten
partadljyt ja —vahat valmistetaan kasityona. Partawalla valmistetaan my6ds muita parta- ja
hiustuotteita kotimaisena tyona. Kaikki tuotteet ovat tehty luontaisista aineksista ja ne sopivat
herkéallekin iholle. Yrityksessa tydskentelee kaksi vakituista tyéntekijaa, pienosakkaita seka
ajoittaisia keikkatyontekijoita. Yritys tarjoaa tuotteitansa seka yritys- etta kuluttaja-asiakkaille.
Talla hetkella myyntia Partawalla on p&&painotteisesti Suomessa, mutta satunnaisia tilauksia
tapahtuu Ruotsista ja Saksasta. Kohdeyritys haluaakin nyt lisata myyntid ulkomaille. Partawan
kanssa on sovittu, ettd kohdemaa tata opinnaytety6té varten on jokin eurooppalainen,
mahdollisesti Pohjoismaa. Opinnaytetyossa tutkitaan, mika olisi paras kohdemaa. Tutkimukseen

kohdistuvia maita ovat Hollanti, Norja, Puola ja Tanska.

Partawa Oy:n liiketoiminta on ollut aktiivista viime vuosina. Liikevaihdon kehitys on ollut
vaihtelevaa vuosina 2020—-2024. Vuonna 2020 liikevaihto oli noin 52 000 euroa, ja se kasvoi
merkittavasti vuoteen 2021 mennesséa, saavuttaen noin 86 000 euroa. Vuonna 2022 liikevaihto
pysyi lahes samalla tasolla, noin 85 000 euroa. Vuoden 2023 aikana liikevaihto kasvoi edelleen,
ollen noin 92 000 euroa. Vuoden 2024 aikana liikevaihto saavutti noin 107 000 euroa. Viime
vuosina yritys on saavuttanut taloudellista tulosta, mika viittaa mahdolliseen liiketoiminnan
vakautumiseen. Yrityksen toiminnan jatkumisen ja mahdollisen kasvun kannalta merkityksellisia
tavoitteita ovat tulevien vuosien tulossuunnitelmat ja liiketoiminnan kehityssuunnat — naita

tavoitteita mahdollistavat muun muassa uusien markkinoiden tutkimus, tuote- ja
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palveluvalikoiman kehittdminen seka yhteistdiden hyddyntdminen asiakaskunnan ja

yhteistybkumppaneiden laajentamiseksi.

Tuote-esittelya

Partawan tuotteet ovat kehitetty hoitamaan partaa ja viiksia seka ihoa, etta hiuksia. Partawan
partadljyt on valmistettu laadukkaista luontaisista oljyista. Oljyt pitavat ihon pehmeana ja auttavat
ihon hilseilyyn ja kutinaan. Oljyissa on pohjana jojoba-6ljya ja hoitavina aineksina arganéljya seka
E-vitamiinia. Valikoimasta I0ytyy useampaa erilaista tuoksua, jotka ovat saaneet inspiraationsa
suomalaisesta luonnosta ja joukosta loytyy myds taysin tuoksuton versio. Kaikki Partawan
partavahat on valmistettu myos luontaisista aineksista ja samoilla tuoksuilla kuin 6ljytkin. Vahat
antavat pidempdaéan partaan pitoa, muotoiltavuutta ja kiiltoa. Kaikissa vahoissa on kaytetty
sheavoita ja suomalaista mehildisvahaa. Hoitavina aineksina toimii myos argandljy seka E-

vitamiini.

Partawan tuotesarjan valikoimasta |0ytyy myds partasaippuaa, shampoota ja hoitoainetta seka
suomalaisesta puusta valmistettuja partakampoja. Partawa on tunnettu heidan yhteistdistaan.
Tuotteita on tehty yhdessd muun muassa Pyynikin Distilling Companyn, Niko Kivelan,
Korpiklaanin ja Turmion Kéatiléiden kanssa. Partawa kehittdé tuotesarjaansa jatkuvasti ja lisdavat
uusia tuotteita valikoimaansa saanndllisesti. Liséksi Partawan tuotteilla on Avainlippu ja Design

From Finland merkit.

Kuva 1. Partawan partaéljyt (Partawa, 2023)

Partaoljyt jalleenmyyntiin

Kaikki Partawan partadljyt on valmistettu luontaisista 6ljyisté ja ne hoitavat niin partaa kuin ihoakin. Oljyt antavat partaan
upean kiillon, pitavat parran pehmeana ja auttavat ihon hilseilyyn. Kaikissa 6ljyissamme pohjana kaytetaan jojoba-6ljya
ja hoitavina aineksina argandljya seka E-vitamiinia. Kaikki tuoksut tulevat luonnondljyista. Pullot ovat 30ml ja tuotteet
sailyvat avaamattomina kolme vuotta ja avaamisen jalkeen kuusi kuukautta.

Kulovalkea
Pehmeaa vaniljan tuoksua ja ripaus mustapippuria

antamassa ﬁiengn mausteisuuden. Kulovalkea on
raikas ja pehmea seka erittain hoitava partadljy.

Metsan Henki

Partawan ensimmainen partadljy — metséinen tuoksu
ja hoitava koostumus. Tuoksuina tassa oljyssa toimii
seetripuu, eucalyptus seka SyPreSSI, Toimil loistavasti

4, ypt %
suomalaisille métsien miehille i i . . X .
INC: jojoba oil, apricot kernel oil, argan oil, vanilla fruit oil, black pepper

INC: jojoba oil, cedarwood oil, cypress oil, vitamin e oil, eucalyptus oil. fruit oil, vitamin e oil

Partawa & Pyynikin Beard Gin

Panawang.Pyynikin tislaamon suunnittelema X
partadljy. Oljyssa on legendaarisia G&T mausteita eli
sitruunaa ja katajanmarjaa. Tama 6ljy on kesaisen
raikas ja samalla todella hoitava.

Yo6ton Yo

Suomen kesayon raikkaus partadljypullossa. Y6ton Y6
on lempean raikas partadljy, joka saa tuoksunsa
mannysta, katajanmarjasta ja jasmiinista.

INC:‘i‘ojoba oil, aé)ricol kernel oil, argan oil, jasmin oil, juniper berry
essential oll, pine essential oil, vitamin e oil INC: jojoba ?il, apricot kernel oil, argan oil, vitamin e oil, juniper berry

oil, lemon oil

Aamukaste

Partawan tuore Aamukaste ﬁartablj y on kuin raikas _
kesaaamu pullotettuna. Tuoksuina tassa partaolgyssa
on lotus, manty ja kuusi. Hoitavuuden takaavat futut
argandljy seka E-vitamiini.

Puhdas Pohjola

Pohjoisen puhtautta ilman sen ihmeem‘?ié tgok§yf'a4‘
Puhdas Pohjola sopii hyvin tuoksuherkille kayttajille ja
niille, jotka eivat kaipaa  hajuaistin varahtelyita.

INC: jojoba oil, argan oil, vitamin e oil INC: jojoba oil, apricot kernel oil, argan oil, vitamin e oil, indian lotus oil,

pine oil, siberian fir oil
PARTAWA




1.2 Opinnaytteen tarkoitus jatavoitteet

Vaikka Partawa on pienen kokonsa puolesta menestynyt, resurssit ovat talla hetkella rajoitettuja.
Taman takia, olemme sopineet kohdeyrityksen kanssa, etta talla opinnaytetyolla edesautetaan
yritysta tutkimaan ja mahdollisesti toteuttamaan ulkomaanmyyntid. Ensisijaisesti opinndytetyon
tarkoituksena on tutkia ulkomaan markkinoita, valikoida maa, johon markkinointia voidaan
kohdentaa, mahdollistaa tehokasta markkinointia orgaanisesti tai vahakustanteisesti ja
hyddyntamaan tehtyja 1oydoksia, analyyseja ja ehdotuksia. Nykytilaa tarkastellaan muun muassa
kohdemaan tarpeen ja myynnin kartoituksen ja markkinointitutkimuksen avulla ja kerataéan dataa,
jonka avulla voidaan tehda kehitysmuutoksia. Lopputuloksena opinnéaytetydn avulla yritys pystyy
muodostamaan uusia asiakassegmentteja ja kansainvalistymaéan seka hyddyntamaan prosesseja
ja tydkaluja tehokkaasti.

Tutkimuksessa pyritdan keradamaéan dataa ja teoriaa yhteen pakettiin ja antamaan
kehitysehdotuksia yritykselle. Opinnaytetydn tyyppi on tutkimuspainotteinen kehityssuunnitelma.
Tarvittavan tiedon keruu muuttuvista markkinoista seka uudesta ymparistosta mahdollistaa
Partawan onnistumisen kansainvélistymisessa. Markkinointisuunnitelma ohjaa tutkimusta ja

kayttoonotettavia toimintoja sek&a avustaa menestyksekkaasti opinnaytetyon ongelmien ratkaisua.

1.3 Opinnaytetydon metodologiset ratkaisut

Opinnaytety®n teoriaperustassa markkinointi on paapainossa. Teoreettinen viitekehys muodostuu
markkinoinnin, tutkimuskysymysten ja opinndytetyon tavoitteiden rajaamien kéasitteiden avulla.
Tyon avainkasitteet maaritellaan kirjallisuuslahteiden avulla. Tydssé kaydaan lapi markkinoinnin
strategioita, teorioita seka kasitteita, joita voidaan kayttaa kansainvalisille markkinoille paésyssa
markkinoinnissa. Opinnaytetydssa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimustapaa ja se
tullaan toteuttamaan teemahaastattelun avulla. Haastateltavat tulevat olemaan markkinoinnin
asiantuntijoita. Resursointia opinnaytetydlle ei ole — kohdeyrityksen asiantuntijat ovat lupautuneet

auttamaan opinnaytetydn toteuttamisessa.

Aikataulu opinnadytety®n toteuttamiseksi kokonaisuudessaan on noin 12 kuukautta.
Tutkimusaikataulu jakautuu kolmeen eri vaiheeseen eli noin neljan kuukauden ajanjaksoihin.
Ensimmaiset nelja kuukautta kuluu tyén suunnitteluvaiheessa, aiheen tutkimisessa ja
kvalitatiivisen haastattelun tyostamisessa. Seuraavat nelja kuukautta kuluu toteutusvaiheessa,
haastattelujen tekemisessa ja vastauksien tydstamisessa seka opinnaytetydn teorian

kirjoittamisessa. Viimeisten neljan kuukauden jakson aikana opinnaytety6té tarkastellaan, hiotaan



ja lisatdan viimeiset muokkaukset ennen opinnaytetydn palauttamista. Jokainen neljan
kuukauden ajanjakso sopii hyvin opinnaytety6ta varten pidettaviin seminaareihin, joten

opinnaytetyon tekijalla on jokaiselle seminaarivaiheelle uutta naytt6a.

1.4 Tutkimuskysymykset

Opinnaytety0 sisaltaa selkean tutkimuskysymyksen, joka ohjaa opinnaytety6téa alusta loppuun.
Olen valinnut kolme alakysymysta, jotka tukevat paakysymysta. Kysymykset tukevat
opinnaytetyon aihetta ja tutkimuksen tavoitetta, ettd miten Partawa Oy paasee uusille

kansainvalisille markkinoille.
Paatutkimuskysymys:

1. Miten orgaanisen ja digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan laajentaa myyntia kansainvalisille

markkinoille?
Alakysymykset:

1. Ovatko uusien asiakkaiden ostopaatokset ja kuluttajanakdkulmat erilaiset uusilla markkinoilla?

2. Miten markkinatutkimusta ja kuluttajandkemyksia voidaan kayttaa ohjaamaan ja optimoimaan
yrityksen kansainvalista laajentumisstrategiaa?

3. Mitéa riskeja ja mahdollisuuksia uusille kansainvalisille markkinoille liittyy ja miten yritys voi

vahentaa naita riskeja ja hydédyntda mahdollisuudet?

2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydssa on erityisesti otettava huomioon kirjallisuuskatsaus, teoreettinen viitekehys,
keskeiset kasitteet ja maaritelmat, asiaankuuluvan kirjallisuuden tarkastelu ja tutkimusaukkojen
tunnistaminen. On my@s valttamatdnta perustaa ty6 vakiintuneisiin teorioihin ja alan nykyisiin
suuntauksiin. Teoreettinen viitekehys toimii perustana tutkimukselle, silla se auttaa maarittamaan
tutkimuksen suuntaa ja kontekstia. Teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa on tarkeda

tarkastella keskeisia teorioita ja malleja, jotka liittyvat tutkimusaiheeseen.

Lisaksi on tarkeaa maaritella keskeiset kasitteet ja termit, jotta lukija voi ymmartaa tutkimuksen

kontekstin ja tulokset. Teoreettisen viitekehyksen tulee olla johdonmukainen ja looginen, mika



edellyttad kriittista lahestymistapaa kirjallisuuteen. On hyva tuoda esiin my6s mahdolliset ristiriidat
ja keskustelut eri teorioiden valilla, silla tama syventaa tutkimuksen analyysia ja avaa uusia
nakokulmia. Hyvin rakennettu teoreettinen viitekehys voi tarjota arvokkaita oivalluksia ja

suosituksia kaytannon kehittamiseksi.

2.1 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on laaja ja pitkdaikainen suunnitelma, joka méaarittelee yrityksen
markkinoinnin suuntaviivat. Markkinointistrategia sisdltdad suunnitelman kohdeasiakkaiden
tavoittamiseksi. Sen avulla yritykset voivat tavoittaa oikeat asiakkaat oikealla viestilla oikeaan
aikaan. Markkinointistrategia sisaltaa tyypillisesti kohdeasiakkaiden tunnistamisen, heidan
tarpeidensa ja mieltymystensd ymmartamisen, erityisten markkinointitavoitteiden asettamisen,
oikean markkinointitaktiikoiden valinnan ja resurssien tehokkaan kohdistamisen.
Markkinointistrategian kehittdminen on tarkeda, koska se auttaa kohdistamaan markkinointia
liiketoiminnan yleisten tavoitteiden kanssa. Hyvin méaéaritelty markkinointistrategia voi myos auttaa
erottamaan yrityksen kilpailijoista, rakentamaan branditietoisuutta ja -uskollisuutta, kasvattamaan

myyntid ja voittoja ja edistaa yrityksen yleistd menestysta. (Varadarajan, 2010, s.119-140)

Kuva 2. Digital Marketing Strategy (Gigde, 2024)
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Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on verkkomainontaa, jossa asiakasta tavoitellaan
digitaalisten kanavien avulla. Digimarkkinointi on elintarke& osa nykyaikaista
markkinointistrategiaa, silla se mahdollistaa kohdennetun ja mitattavan vuorovaikutuksen
asiakaskunnan kanssa, parantaen brandin nékyvyytta ja asiakasuskollisuutta digitaalisessa
ympadristdssa. Digimarkkinointistrategian séanndllinen arviointi ja mukauttaminen ovat tarkeita
tehokkuuden varmistamiseksi nopeasti muuttuvilla markkinoilla. Asiakkaiden kayttaytyminen ja
tarpeet muuttuvat jatkuvasti, joten yritysten on seurattava strategiansa toimivuutta. Tyokalut,
kuten verkkosivustojen analytiikka, sosiaalisen median kampanjat ja séhkdpostimarkkinointi,
auttavat mittaamaan strategian vaikuttavuutta. Analytiikka tarjoaa tietoa kavijoiden
kayttaytymisesta ja kampanjoiden tehokkuudesta, mika mahdollistaa nopean reagoinnin
muuttuviin olosuhteisiin. Asiakaslahtdinen ajattelu ja vuorovaikutus digikanavissa syventavét
asiakasuskollisuutta ja parantavat asiakaskokemusta. Hyvin suunnitellut kampanjat, jotka
perustuvat palautteeseen ja analytiikkaan, voivat kehittd& asiakassuhteita ja vahvistaa
kilpailuetua. Digimarkkinoinnin kyky sopeutua markkinatilanteisiin on ratkaiseva tekija yrityksen

menestykselle ja uusien mahdollisuuksien hyédyntamiselle. (Gigde, 2024)

2.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on kdytannénlaheinen suunnitelma, joka méaarittelee konkreettiset
toimenpiteet lyhyemman aikavdlin strategian tueksi. Se kattaa kampanjat, markkinointikanavat ja
onnistumisen mittarit, sekd mahdollistaa joustavuuden markkinoiden muuttuessa.
Markkinointisuunnitelmassa hahmotellaan kohdemarkkinat, tavoitteet, budjetti, jakelukanavat ja
myyntistrategiat kansainvalisille markkinoille p&asya ja niille laajentumista varten. On hyva
hyodyntaa digitaalisen markkinoinnin tytkaluja, kuten sosiaalista mediaa, hakukoneoptimointia ja
verkkomainontaa kansainvalisten yleistjen tavoittamiseksi. Luomalla lokalisoitua sisaltoa ja

kampanjoita sitoutat asiakkaita eri markkinoilla. (Kamensky, 2015, s.61-70)

Lisaksi markkinointisuunnitelman tulisi sisaltda selkea analyysi kilpailutilanteesta ja markkinoiden
dynamiikasta. TAma auttaa ymmartamaan, mitka ovat kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet seka
tunnistamaan markkinarakoja, joissa yritys voi erottua. Kilpailija-analyysin avulla voidaan myos
kehittda ainutlaatuisia etuja, jotka houkuttelevat asiakkaita ja lisdavat brandin arvoa.
Suunnitelmassa on tarkeaa seurata myos asiakaspalautetta ja markkinatrendeja jatkuvasti ja
reagoida sek& muuntaa suunnitelmia tarpeen tullen. Téllainen jatkuva kehitys ja mukautuminen
varmistavat, etta yritys pysyy kilpailukykyisena ja relevanttina kansainvalisilla markkinoilla.
(Kamensky, 2015, s.61-70)
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2.3 Markkinatutkimus

Markkinatutkimuksen avulla suoritetaan perusteellinen analyysi mahdollisista markkinoista,
kotimaisista tai kansainvalisista markkinoista, sisdisista tai ulkoisista toimintaymparistoista, joiden
avulla selvitetddn missa tuotteillasi tai palveluillasi on kysyntaa. Sen avulla voidaan saada myos
selville, mitkd maat tarjoavat tuottoisimmat laajentumismahdollisuudet, kun dataa kerataan
markkinatutkimuksen avulla. Dataa syntyy monista eri lahteista. Sitd voidaan saada jarjestelmista,
asiakkailta, tutkimuksista, haastatteluista, kyselyista, tutkimuksista, raporteista, trendeista ja
iimididen tulkinnasta. Dataa on maarallisesti olemassa, mutta sen laatua on osattava tulkita.
(Tanner, 2024, s. 75)

Markkinatutkimus ei ainoastaan paljasta nykyisia mahdollisuuksia, vaan se my6s auttaa
ennakoimaan tulevia trendeja ja kuluttajakayttaytymista. Lisaksi markkinatutkimus voi auttaa
tunnistamaan asiakassegmentteja, joihin tulisi kohdistaa markkinointiponnistuksia, seka
kehittAmaan tuotteita tai palveluja, jotka vastaavat paremmin asiakkaiden tarpeita. TAman vuoksi
markkinatutkimus on keskeinen osa liiketoimintastrategiaa, ja se mahdollistaa tietoon perustuvan
paatoksenteon, mikd vahentaa riskeja ja parantaa menestymismahdollisuuksia kilpailussa.
(Tanner, 2024, s. 75)

2.4 Kulttuuri ja lainsdadant6 kansainvalisilla markkinoilla

Kulttuuriset nakokohdat tulee ottaa huomioon kansainvalisille markkinoille siirtyessa. Esimerkiksi,
yritys saattaa joutua mukauttamaan markkinointiaan, viestintaa ja toimintaansa menestyékseen
nailla markkinoilla. Tuotteita tai palveluita voidaan joutua mukauttamaan vastaamaan
kohdemarkkinoiden erityistarpeita ja mieltymyksia. Joissain tapauksissa tdma voi siséltaa
tuotemuutoksia, hinnoittelun muutoksia tai jopa kokonaan uusien tuotteiden kehittdmista
kansainvdlisille markkinoille. Liséksi lakisdateiset vaatimukset on ymmarrettava. Maiden
oikeudelliset ja saantelykehykset, mukaan lukien verot, materiaalioikeudet ja kauppasdanndkset
voivat sadadella myyntia tai markkinointia. On varmistettava paikallisten lakien, maaraysten ja
kulttuuristen normien noudattaminen kohdemarkkinoilla. Tama voi edellyttdd markkinointiviestien,
pakkausten tai kampanjoiden mukauttamista paikallisten standardien mukaisiksi. (Kamensky,
2015, s.178)
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2.5 Makrotalous Suomessa

Makroekonominen kehitys Suomessa on ollut monivaiheista ja se on vaikuttanut merkittavasti
maan kansainvalistymiseen. Suomi on ollut jo pitkdan avoin talous, ja sen taloudellinen kehitys on
ollut tiiviisti sidoksissa kansainvalisiin markkinoihin ja kauppasuhteisiin. Suomi on kokenut
merkittavia taloudellisia sykleja, joista 1990-luvun alun lama oli kddnnekohta, mutta sen jalkeen
talous on elpynyt ja kasvanut erityisesti tietopainotteisten alojen, kuten teknologian ansiosta.
Vienti, erityisesti elektroniikan ja metsateollisuuden kautta, on ollut talouskasvun moottori, ja
kaupankaynnissa Euroopan lisaksi Aasia ja Yhdysvallat ovat olleet tarkeitd markkinoita.
Suomalainen koulutusjarjestelma on tuottanut osaavaa tyévoimaa, mika on houkutellut
kansainvalisia investointeja ja nostanut tyollisyysastetta. Lisaksi Suomi on panostanut kestavaan
kehitykseen ja vihredan talouteen, miké on avannut uusia mahdollisuuksia erityisesti

ympadristéteknologian ja uusiutuvan energian aloilla. (Santalainen, 2009, s.54)

Makroekonomisessa ymparistossa keskeisia teemoja ovat globaalit taloudelliset muutokset, kuten
kauppasodat ja teknologiset innovaatiot, jotka vaikuttavat valtioiden talouksiin. Tydomarkkinoilla
etatyon yleistyminen ja tydntekijoiden vaatimukset paremmista ty6oloista nostavat esiin
kysymyksia tydvoiman saatavuudesta ja osaamisen kehittamisesta. Kestavyys ja
ympadristopolitikka ovat myos keskidssa, kun maat pyrkivat vinreampaan talouteen, mika
vaikuttaa investointeihin. Sosiaalinen epatasa-arvo ja tuloerot ovat keskeisia keskustelunaiheita,
koska ne voivat vaikuttaa taloudelliseen vakauteen. Naiden teemojen vaikutukset nakyvat muun
muassa kotitalouksien ostovoimassa ja yritysten strategisessa suunnittelussa. (Ritakallio & Vuori,
2018, s.51)

Makroekonominen kehitys Suomessa on merkittavasti edistanyt kansainvalistymista, mika on
avannut uusia markkinoita. Suomi on houkutellut ulkomaisia investointeja, ja suomalaiset yritykset
ovat aktiivisesti etsineet kansainvalisia kumppaneita — tama kehitys on parantanut Suomen
kilpailukykya. Lisaksi suomalaiset yritykset ovat muodostaneet vahvoja kansainvélisia verkostoja,
jotka mahdollistavat tiedon ja resurssien jakamisen. Uudet kulttuuriset vuorovaikutukset ovat
vaikuttaneet positiivisesti liiketoimintakulttuureihin. Voidaan todeta, ettd makroekonominen
kehitys on ollut keskeinen tekija suomalaisyritysten kansainvélistymisessa, tarjoten seka

mahdollisuuksia ettd haasteita globaalissa taloudessa.
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25.1 PESTEL

PESTEL-analyysi on tehokas tytkalu, jonka avulla voidaan arvioida makroympariston muutoksia
ja niiden vaikutuksia yritystoimintaan. Akronyymi viittaa kuuteen keskeiseen osa-alueeseen:
poliittisiin (political), taloudellisiin (economical), sosiaalisiin (social), teknologisiin (technological),
ymparistéllisiin (environmental) ja lainsdadanndllisiin (legal) tekijoihin. Analyysin avulla voidaan
tunnistaa ja arvioida erilaisia megatrendejé ja globaaleja muutosvoimia, mutta se soveltuu myés
spesifimpaan tarkasteluun, jolloin voidaan ottaa huomioon toimialakohtaiset muutokset ja niiden
vaikutukset yksittaisen yrityksen toimintaymparistoon. Yhdistamalla eri osa-alueiden havaintoja
voidaan luoda erilaisia tulevaisuuden skenaarioita, jotka auttavat yrityksia valmistautumaan

tuleviin haasteisiin ja mahdollisuuksiin. (PGyhénen ym., 2023, s.74)

Kuva 3. PESTEL Analysis (Ideascale, VanZandt, 2023)
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2.6 Sisaantulostrategia

Kansainvalisille markkinoille padsy vaatii sisdantulostrategian. On olemassa erilaisia markkinoille

paasyn strategioita, jotka keskittyvat kansainvaliseen laajentumiseen, kuten vientiin, lisensointiin,
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yhteisyrityksiin, suoriin sijoituksiin, franchising-sopimuksiin tai tytaryhtididen perustamiseen. On
tarkeaa arvioida kunkin lahestymistavan etuja ja haittoja, jotta voidaan maarittaa optimaalinen
strategia uusille markkinoille. Vienti voi tarjota alhaiset riskit ja kustannukset, kun taas lisensointi
mahdollistaa nopeamman markkinoille paasyn ja paikallisen asiantuntemuksen hyddyntamisen.
Yhteisyritykset tarjoavat mahdollisuuden jakaa resursseja ja riskeja kumppanin kanssa, kun taas
suorat sijoitukset voivat tuoda taydellisen kontrollin ja paremman markkina-aseman. Franchising-
sopimuksissa voidaan hyddyntaa tunnetun brandin etuja ja valmiita toimintamalleja, kun taas
tytaryhtion perustamisessa voidaan luoda ja toteuttaa omia liikketoimintamalleja ja mahdollistaa

joustavampaa tapaa markkinoida. (Watson ym., 2022, s.34-48)

On tarke&d maarittdd, mika lahestymistapa sopii parhaiten yrityksen tavoitteisiin ja miten erottua
kilpailijoista. Kilpailuympariston analysointi kertoo kilpailutilanteesta kohdemarkkinoilla, jonka
avulla tunnistetaan tarkeimmat kilpailijat, markkinatrendit ja mahdolliset haasteet, joita yritys
saattaa kohdata kyseisilla alueilla. Lisaksi branditietoisuuden rakentamiseen mainonnan,
suhdetoiminnan ja muiden markkinointiviestintastrategioiden avulla voidaan mahdollistaa uusille
markkinoille pddsya. Osallistumalla kansainvélisiin messuihin, konferensseihin ja tapahtumiin
voidaan esitella tuotteita ja palveluita maailmanlaajuiselle yleisélle ja luoda uutta

asiakassegmenttia. (Watson ym., 2022, s.34—-48)

2.7 Talous- seka henkildoresurssit

Kansainvalisella liiketoiminnalla on merkittavia taloudellisia vaikutuksia, jotka ulottuvat laajasti
organisaation toimintaan. Ensinnéakin markkinoille tuloon liittyvien kustannusten tarkka
maarittdminen on keskeinen osa strategista suunnittelua, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen
kilpailukykyyn ja kannattavuuteen. Hinnoittelustrategioiden laatiminen on toinen kriittinen osa-
alue, joka edellyttaa syvallistda ymmarrysta paikallisista markkinoista, kuluttajakayttaytymisesta
seka kilpailutilanteesta. (Watson, G., ym., 2022, s.35—-36)

Liséksi tulo- ja voittopotentiaalin ennustaminen uusilla markkinoilla on olennaista, jotta yritys voi
tehda informoituja paatoksia investoinneistaan ja resursseistaan. Taloudellisen suunnittelun
avulla voidaan myds arvioida ja optimoida henkiléresursseja, ottaen huomioon
kansainvalistymisen vaikutukset tydvoimaan. Paikallisten kykyjen palkkaaminen seka
tyontekijoiden kouluttaminen kulttuurieroista on tarkeaa, jotta organisaatio voi toimia tehokkaasti
ja sopeutua kohdemaan erityispiirteisiin. Samalla on varmistettava, etta tylainsaadannon
noudattaminen toteutuu kaikilla toimipaikoilla, mika voi vaatia merkittavia resursseja ja

asiantuntemusta. Kaiken kaikkiaan kansainvalistyminen vaatii huolellista taloudellista ja
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strategista suunnittelua, jotta yritys voi menestya globaaleilla markkinoilla. (Watson ym., 2022,
s.35-36)

2.8 Kansainvéliset kumppanuudet

Kansainvalisten kumppanuuksien luominen voi avata ovia tehokkaalle ja toimivalle
kansainvdlistymiselle. Mahdollisia kumppanuuksia voi tutkia paikallisten yritysten, jakelijoiden tai
toimittajien kanssa kohdemarkkinoilla hyédyntdéksesi heidan asiantuntemustansa, verkostoja ja
resursseja nopeuttaaksesi laajentumista. Tama voi auttaa markkinointi strategioiden

mukauttamisessa paikallisiin mieltymyksiin ja sdadoksiin. (Watson ym., 2022, s.34—44)

Kansainvaliset kumppanuudet mahdollistavat myds markkinointistrategioiden tehokkaamman
mukauttamisen paikallisiin mieltymyksiin ja saadoksiin. Paikallisten kumppanien avulla voidaan
keréata tietoa kuluttajakayttaytymisestd, kulttuurista ja markkinoiden erityispiirteista, mika auttaa
meita raataléimaan tuotteitamme ja palveluitamme vastaamaan tarkemmin asiakastarpeita.
Taman lisaksi vahvat kumppanuudet voivat myds parantaa brandin nakyvyytta ja uskottavuutta
uusilla markkinoilla, mik& edesauttaa pitkdaikaista kasvua ja menestysté kansainvalisessa
liketoiminnassa. Strategisten kumppanuuksien kehittdminen edellyttéa kuitenkin huolellista
suunnittelua ja riskien arviointia. On tarkeda valita kumppanit, joiden arvot ja tavoitteet ovat
linjassa omien liiketoimintatavoitteidemme kanssa, jotta voimme luoda kestavia ja molempia

osapuolia hyoddyttavia suhteita. (Watson ym., 2022, s.34—44)

2.9 Kilpailuymparisto

2.9.1 Kilpailutilanteen analyysi

Kilpailutilanteen analysoiminen kohdemarkkinoilla on tarke&da keskeisten kilpailijoiden,
markkinatrendien ja mahdollisten haasteiden tunnistamiseksi. Monitoroinnin avulla organisaatiot
voivat seurata kilpailijoidensa toimintaa ja tunnistaa heidan strategiansa. Taméan avulla
markkinoijat voivat ennakoida kilpailijoidensa mahdollisia liikkeita tulevaisuudessa ja reagoida
tehokkaasti ja pysya markkinoiden edella kilpailijoiden toiminnan ymmartamisen avulla.
Monitorointi on tarked panos strategiseen suunnitteluun. Se tarjoaa ndkemyksia nousevista
markkinoiden trendeista, kuluttajien kayttaytymismalleista ja muista ulkoisista tekijoista, jotka

voivat auttaa pitkan aikavalin markkinointistrategioiden kehittamisessa. Siséllyttamalla
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ymparistdskannauksen tulokset suunnitteluprosessiinsa yritykset voivat parantaa kykyaan
ennakoida tulevaa markkinadynamiikkaa ja mukauttaa markkinointilahestymistapojaan sen

mukaisesti. (Coresignal, 2023; Rubin, n.d.)

Markkina-asemointi

Markkina-asemointi tarkastelee, kuinka yritykset voivat erottua kilpailijoistaan kuluttajien mielessa
tuotteidensa tai palveluidensa avulla. Monitoroinnissa on monenlaista hyotya markkinoinnin
tulevaisuuden ennakoinnissa. Toimintaymparistén muutosten tarkastelun avulla yritykset voivat
tunnistaa markkinoilla nousevia trendeja. Trendit voivat muokata asiakaskayttaytymista ja -
mieltymyksi&. Monitoroinnin avulla, markkinoijat voivat ennakoida asiakkaiden muuttuvia tarpeita,
tuotemieltymyksia tai sosiaalisen median kasvavaa vaikutusta ostopaatoksiin. Muutoksien
varhaisessa vaiheessa, ennakointi voi edesauttaa yrityksia mukauttamaan
markkinointistrategioitaan vastaamaan asiakkaiden muuttuvia vaatimuksia ja erottumaan

kilpailijoista. (Coresignal, 2023; Rubin, n.d.)

Innovaatio ja markkinoille paasy

Innovaatio on usein keskeinen tekija uusille markkinoille paasyssa, silla yritysten on tarjottava
ainutlaatuisia ja houkuttelevia tuotteita tai palveluita, jotta ne voivat erottua kilpailijoistaan.
Innovaatioiden leviaminen selittdd, miten uudet ideat ja teknologiat leviavat markkinoilla ja mitka
tekijat vaikuttavat niiden kayttéonottoon. Markkinoinnin innovaatioihin liittyvien teorioiden, kuten
innovaatioiden diffuusioteorian tutkiminen voisi tarjota arvokkaita oivalluksia yrityksille, jotka
pyrkivéat laajentamaan toimintaansa uusille markkinoille. Rogersin innovaatioiden
hyvaksymisteoria tarjoaa merkittévia oivalluksia innovaatioprosessin eri vaiheista ja yhteison
roolista niiden levidmisessa. Innovaatio, joka voi ilmeta teknologisena tai sosiaalisena
muutoksena, tarvitsee diffuusioprosessin, jonka kautta se leviaa yksilolta toiselle ja kulttuurista
toiseen. Tassa yhteydessa yhteison sosiaalisilla verkostoilla on keskeinen merkitys, silla
vertaisvaikutus ja johtajuus voivat joko edistaa tai hidastaa innovaatioiden omaksumista.
Viestinnan rooli on keskeinen; tehokkaat markkinointistrategiat, jotka huomioivat innovaation
ominaisuudet ja sosiaalisen todisteen kayton, voivat merkittavasti vaikuttaa innovaation
hyvaksymisprosessiin. Taman vuoksi markkinoinnin asiantuntijat voivat hyédyntdd Rogersin
teoriaa kohdeyleison segmentoinnissa, viestintastrategioiden kehittdmisessa ja strategisen
aikataulun suunnittelussa, jotta he voivat maksimoida innovaatioiden nakyvyyden. (Rogers, 2003,
S.79-88)
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2.10 Riskienhallinta

Digimarkkinointi tarjoaa yrityksille ainutlaatuisia mahdollisuuksia tavoittaa laajoja yleiséja ja
kohdistaa viestintaa tarkasti, mutta se tuo mukanaan my6s merkittavia riskeja. Naiden riskien
hallinta on olennaista onnistuneen markkinointistrategian toteuttamiseksi. Yksi keskeisimmista
riskeista on tietoturva; asiakkaiden tietojen suojaaminen on ensiarvoisen tarkeaa, silla tietovuodot
voivat vahingoittaa brandin mainetta ja aiheuttaa taloudellisia menetyksia. (Kurittu, Rankinen,
2023, s. s5.46-47, 194-198)

Liséksi digitaaliset kampanjat voivat altistua vaarinkaytoksille, kuten hakukoneoptimoinnin (SEO)
algoritmien muutoksille, mik& voi vaikuttaa nakyvyyteen. TAman vuoksi riskien ennakoiva
tunnistaminen, kuten sdénndélliset analyysit ja auditoinnit, ovat ratkaisevia. Yrityksen tulisi myos
kehittda varasuunnitelmia ja reagointistrategioita mahdollisten kriisien varalta, jotta ne voivat
sopeutua nopeasti muuttuviin olosuhteisiin ja sailyttéda kilpailukykynséa digitaalisessa
ympadristdssa. (Kurittu, Rankinen, 2023, s.46-47, 194—-198)

2.11 Asiakassuhteet

Asiakassuhteet ovat liiketoiminnalle elintéarkeitd, silla ne maarittavat kuinka hyvin yritys pystyy
vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin ja odotuksiin. Hyva asiakassuhde rakentuu luottamukseen,
vuorovaikutukseen ja arvonluontiin, mink& vuoksi yrityksen on tarkedd ymmartaa asiakkaitaan
syvéllisesti. Kuluttajien kayttaytyminen on monimutkainen prosessi, joka maaraytyy useiden
tekijoiden perusteella. Ymmarrys siitd, miten kuluttajat tekevat paatoksia, joihin vaikuttavat
psykologiset, sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat, on keskeinen osa asiakassuhteiden hallintaa.
Psykologiset tekijat, kuten henkildkohtaiset arvot ja tunteet, vaikuttavat voimakkaasti
ostokayttaytymiseen. Sosiaaliset tekijat, kuten ystavien ja perheen vaikutus, ohjaavat usein
kuluttajien valintoja. Kulttuuriset tekijat, kuten perinteet, uskomukset ja normit, luovat puolestaan
perustan sille, miten kuluttajat kokevat ja arvottavat tuotteita ja palveluja. Yritykset, jotka pyrkivét
kehittdma&an kestavia asiakassuhteita, on otettava nama tekijat huomioon markkinointi- ja
asiakaspalvelustrategioissaan. Ymmartamalla kuluttajien paatdéksentekoprosessia ja siihen
vaikuttavia elementteja voidaan luoda henkildkohtaisempia ja merkityksellisempid kokemuksia
asiakkailleen. Tallaiset kokemukset eivat ainoastaan paranna asiakastyytyvaisyyttd, vaan myds
lisdavat asiakasuskollisuutta ja edistavat pitkaaikaisia suhteita. (Korkiakoski, 2019; Saloheimo,
n.d., s.)
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Asiakassuhteiden hallinta

Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) liittyy olennaisesti
digitalisuuteen, silla molemmat konseptit keskittyvat teknologian hyddyntamiseen
asiakasvuorovaikutuksen tehostamisessa ja liketoimintaprosessien parantamisessa. Modernin
liiketoiminnan nopeasti kehittyvassa ymparistossa digitalisaatio on noussut kilpailuetua
yllapitavien organisaatioiden kulmakivistrategiaksi. Taman muutoksen ytimessa on CRM,
kriittinen tyokalu, joka ilmentda digitalisaation periaatteita antamalla mahdollisuuden hy6dyntaa
teknologiaa asiakasvuorovaikutusten ja tietojen hallinnassa. Koska yritykset luottavat yha
enemman digitaalisiin viestinta- ja transaktiokanaviin, CRM-jarjestelmat ovat kehittyneet

tukemaan néité siirtymatarpeita. (Lahtinen ym., 2024, s.180-182 ja s.262-276)

Vankka CRM-alusta ei toimi vain asiakastietojen arkistona, vaan kattavana systeemind, jossa
digitaalisesta vuorovaikutuksesta keratyt oivallukset voivat antaa tietoa strategioille, parantaa
asiakastyytyvaisyytta ja edistaa uskollisuutta. Automatisoimalla ja analysoimalla asiakkaiden
kosketuspisteita — olipa kyse sitten sosiaalisesta mediasta, sahképostikampanjoista tai séhkdisen
kaupankaynnin alustoista — CRM-jarjestelmilla on keskeinen rooli tietopohjaisen lahestymistavan
muodostamisessa asiakkaiden sitouttamiseen. CRM:n avulla yritykset voivat saada
mahdollisuuden seurata ja analysoida tehokkaasti asiakkaiden kayttaytymista reaaliajassa,
tunnistaa trendeja ja raataloida tarjouksia vastaamaan erityisia tarpeita. Talla tavoin CRM toimii
siltana, joka yhdistaa perinteiset asiakashallintakaytannot innovatiivisiin digitaalisiin
ominaisuuksiin. (Lahtinen ym., 2024, s.180-182 ja s.262—276)

Asiakaskayttaytymisen mallit

Asiakaskayttaytymismallit markkinoinnissa auttavat ymmartamaan, miten kuluttajat tekevat
ostopaatoksia ja mitka tekijat vaikuttavat heidan kayttaytymiseensa. Naitd malleja voidaan
hyddyntdd markkinoinnissa monin tavoin, kuten kohdentamisessa, viestinnassa ja
asiakaskokemuksen parantamisessa. Kognitiivisessa mallissa keskitytaan siihen, miten kuluttajat
hankkivat ja kasittelevat tietoa. He tekevat paatdksensa loogisuuden ja rationaalisten arvioiden
perusteella. Emootionaalisessa mallissa merkittéava rooli on paatoksenteossa. Kuluttajat saattavat
ostaa tuotteen enemman tunteiden kuin rationaalisten syiden vuoksi, kuten tyytyvaisyyden tai
turvallisuuden tunteen vuoksi. Sosiaalisessa mallissa kuluttajat vaikuttavat toisiinsa, ja heidan
paatoksentekonsa voi perustua sosiaaliseen hyvéksyntaan, ystavien tai perheen suosituksiin
seka trendien seuraamiseen. (Kurittu, Rankinen, 2023, s.22-25, s.71-87; Schiffman, Wisenblit,
1994, s.7-22. s.47-57)
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Asiakaskayttaytymisen mallit ovat hyodyllisia tyokaluja, kun halutaan ymmartad, miten asiakkaat
tekevat ostopaatoksia ja miksi he kayttaytyvat tietylla tavalla. Malleja on lukuisia, joten yrityksen
tulisi valita itselleen sopiva tai sopivat mallit hyddyntadkseen mallien tarjpaman paadmaaran.
Esimerkiksi STP-malli (Segmentation, Targeting, Positioning) auttaa segmentoinnissa
markkinoita, kohdistettaessa viestia oikeille asiakasryhmille ja 16ydettaessa paras tapa asemoida

tuote markkinoilla. Tama on erityisen hyodyllista asiakaskayttaytymisen ymmartamisessa.

Kayttaytymisen malli (Buying Behavior Model) keskittyy ostokayttdytymiseen ja sen eri vaiheisiin,
jotka asiakkaat kayvat lapi ennen ostopaatoksen tekemista. Mukana voi olla tekij6itd, kuten
tunnistaminen, tietojen hakeminen, vaihtoehtojen arviointi, ostopdatos ja jalkikateen arviointi.
AIDA-malli (Attention, Interest, Desire, Action) malli kuvaa asiakastietoisuuden ja ostoprosessin
nelja vaihetta: huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. Se auttaa ymmartamaan, miten
markkinointitoimenpiteet voivat ohjata asiakasta kohti ostopaatosta. (Hubspot, n.d.; Korkiakoski,
2019; Nieminen, 2022; Siitonen, 2021)

2.12 Digitaalisuus

Digitaalisuus viittaa siihen, miten digitaalinen teknologia ja tiedon kasittely vaikuttavat eri
toimialoihin ja elaméan osa-alueisiin. Se kattaa laajan kirjon asioita, kuten internetin kaytto,
sosiaalinen media, pilvipalvelut, tekodaly, big datan ja erilaiset digitaaliset sovellukset.
Digitaalisuuden my6ta on syntynyt uusia lilkketoimintamalleja ja erilaisia tapoja olla
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Voidaan todeta, ettd digitaalisuus on muuttanut
radikaalisti yritysten ja markkinoinnin toimintatapoja, tarjoten uusia mahdollisuuksia ja haasteita
kilpailussa markkinoilla. Digitaalisen muutoksen hyddyntaminen voi auttaa yrityksia kasvamaan,
erottumaan kilpailijoista ja parantamaan asiakaskokemusta. (Aho, ym., 2023, s.123-125;
Eskelinen & Gerdt, 2022, s.238-240)
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Kuva 4. How to Develop a Digital Marketing Strategy for Your Business (Pierpont, Ferris, 2024)
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2.13 Asiakaslahtoisyys

Digitaaliset alustat, kuten sosiaalinen media, verkkosivustot ja séhkdinen kaupankaynti, antavat
mahdollisuuden tavoittaa suuremman yleisén paikallisten markkinoidensa ulkopuolella. Asiakkaat
voidaan tavoittaa paremmin digitaalisten kanavien hyddyntamisella. Digitaalisten tyokalujen avulla
yritys voi my@s tarjota parempaa asiakaspalvelua chatbottien, henkilékohtaisten sahkodpostien ja
vuorovaikutteisten verkkosivustojen avulla. Positiivinen asiakaskokemus voi johtaa toistuvaan
liketoimintaan ja asiakasuskollisuuteen. S&&nndllinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa,
sahkopostilla tai palautekyselyilla auttaa asiakkaita sailyttdmaan ja parantamaan tarjontaa

palautteen perusteella. (Helander, 2013, s.18-21; Saloheimo, n.d.)

Liséksi asiakaslahtoisyys voi vaikuttaa myonteisesti asiakasvaihtuvuuden vahentamiseen. Kun
asiakkaat kokevat, etté heidat otetaan huomioon ja heidan mielipiteensa ovat tarkeita, he ovat
todennakéisemmin uskollisia brandille. Tama voi johtaa myds suosituksiin, jotka ovat yksi
tehokkaimmista markkinoinnin muodoista. Yritysten tulisi myds hyddyntad asiakasdataa
analysoidakseen kayttaytymismalleja ja ostohistoriaa. Tdmé& mahdollistaa personoidun
markkinoinnin, joka resonoi asiakkaiden kanssa ja parantaa asiakasvuorovaikutusta entisestaan.
Loppujen lopuksi asiakaslahtdisyys ei ole vain strateginen valinta, vaan se on elinehto yrityksen

menestykselle nykypdaivan kilpailuymparistdéssa. (Helander, 2013, s.18-21; Saloheimo, n.d.)
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2.14 Toiminnan tehokkuus

Digitaaliset ratkaisut, kuten pilvilaskenta ja verkkomarkkinointi, voivat olla kustannustehokkaampia
perinteisiin menetelmiin verrattuna. Prosessien virtaviivaistaminen kustannusten vahentamiseksi
sdilyttden samalla laadun. Digitaaliset alustat tarjoavat my6s joustavuutta toimintojen nopeaan
skaalaamiseen. Yritys voi laajentaa kattavuuttaan verkkomyynnin ja -markkinoinnin avulla ilman
fyysisia julkisivuja tai laajoja logistiikkaverkostoja. Kasvavan asiakaskunnan ja lisdantyneiden
tietojen hallinta seka sailytys helpottuu CRM:n avulla. CRM-tydkalut voivat myds edesauttaa
seuraamaan liideja myyntiprosessien eri vaiheissa. Nain voidaan tunnistaa toimivat strategiat ja

mahdollistaa tietoihin perustuvaa toimintaa. (Helander, 2013, s.58-62)

Lisaksi digitaalisten ratkaisujen hyédyntdminen voi parantaa asiakaskokemusta tarjoamalla
personoituja ja kohdennettuja palveluita. Automatisoitu viestinta ja asiakaspalveluratkaisut voivat
parantaa asiakasuskollisuutta ja vahentaa asiakaspalvelun kuormitusta. N&in ollen yritys voi
keskittya ydinliiketoimintaansa, samalla kun se parantaa asiakastyytyvaisyytta ja -sitoutumista.
Lopuksi jatkuva analytiikka ja raportointi digitaalisissa ymparistdissa mahdollistavat
tehokkaamman paatoksenteon ja resurssien allokoinnin, mikd entisestdédn parantaa toiminnan
tehokkuutta ja kilpailukykya markkinoilla. Erittdin tarke&a on, etta yritykset investoivat
koulutukseen ja osaamisen kehittamiseen, jotta tyontekijat pystyvat hyddyntamaan néaita tydkaluja

tehokkaasti ja optimoimaan toimintaprosessejaan. (Helander, 2013, s.58—-62)

2.15 Nakyvyys ja lasnaolo markkinoilla

Orgaaninen hakuliikenne on tehokas tapa houkutella asiakkaita. Suurimman osan online-
kokemuksista aloitetaan hakukoneista, joten on tarke&a optimoida sivuston sisalto.
Verkkonakyvyys sosiaalisessa mediassa, hakukoneoptimoinnissa (SEO) ja sisalto-
markkinoinnissa voi lisdtd nakyvyytta. Brandin tunnettavuutta voidaan lisatéa digitaalisten
alustojen kautta sek& varmistaa johdonmukaista viestintad. Esimerkiksi yhteistyd vaikuttajien
kanssa voi laajentaa brandin ndkyvyytta ja tavoittaa uusia asiakkaita, erityisesti nuorten
kuluttajien keskuudessa. Monilla toimialoilla digitalisaatio voi olla erottava tekija. Tehokkaasti
teknologiaa hyddyntavat yritykset voivat erottua Kilpailijoistaan tarjoamalla parempia tuotteita tai

palveluita nopeammin. (Lahtinen ym., 2024, s.197-202)

Sosiaalisen median rooli on keskeinen, silla se ei ainoastaan lisda nakyvyytta, vaan mahdollistaa
myo6s vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Aktiivinen lasnaolo eri alustoilla voi auttaa brandia

luomaan yhteyksid ja ymmartamaan paremmin kohdeyleistnsé tarpeita. Verkkosivusto on
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digitaalisen strategian perusta, ja sen tulee olla turvallinen, kayttajaystavallinen ja nopeasti
latautuva erityisesti mobiililaitteilla. Verkkosivuston suorituskyvyn seuraamiseksi on tarkeéa
hyddyntad analytiikkapalveluja, jotka auttavat ymmartamaan kayttgjien kayttaytymista. (Lahtinen
ym., 2024, s.197-202)

Digitaalinen mainonta tarjoaa monia mahdollisuuksia, kuten maksetut hakutulokset (PPC),
nayttdmainokset, sosiaalisen median mainokset, suoratoistomainokset ja sahkdpostimarkkinointi.
Nama tyokalut voivat lisata tietoisuutta, edistaad harkintaa ja generoida liideja. Tarkeaa on myos
hyodyntad analytiikkaa mainoskampanjoiden tehokkuuden mittaamiseksi ja kehittamiseksi.
Nakyvyyden ja lasnéolon parantaminen markkinoilla vaatii monipuolista lahestymistapaa, joka
yhdistaa hakukoneoptimoinnin, sosiaalisen median strategiat ja asiakaskokemuksen optimoinnin.
Saanndllinen markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden mittaaminen ja analysointi varmistavat,
ettd yritykset pysyvat kilpailukykyisina jatkuvasti muuttuvassa digitaalisessa ympéaristossa.
(Lahtinen ym., 2024, s.197-202)

2.16 Tietojen hydédyntaminen

Digitalisoinnin avulla yritys voi kerata ja analysoida dataa, joka liittyy asiakkaiden
kayttaytymiseen, myyntitrendeihin ja markkinoiden mieltymyksiin. Namé tiedot voivat olla
strategisempia lilketoimintapaétoksia, jotka auttavat yrityksia sopeutumaan muuttuviin
vaatimuksiin ja optimoimaan tarjontaansa. Analytiikan ja datan valjastaminen strategisten
valintojen tueksi ja tulosten parantamiseksi on arvokasta ja yksil6llista tietoa yritykselle. Kun yritys
segmentoi yleisdonsa eri kriteerien perusteella, se mahdollistaa kohdennettua markkinointia ja nain
ollen voidaan personoida sisaltdd asiakkaille. Aloittavalle yritykselle, joka pyrkii kasvattamaan
asiakaskuntaansa ja nakyvyyttaan, segmentointi ei ole vain taktinen lahestymistapa, vaan sen
strategian perusta. Se antaa yrityksille mahdollisuuden ymmartaa kohdeasiakkaitaan ja sitouttaa
niitd paremmin, optimoida resursseja ja lopulta navigoida kilpailuymparistéssa tehokkaammin.
Toteuttamalla harkittua segmentointistrategiaa yritykset voivat sijoittua kestavaén kasvuun ja
pitkan aikavalin menestykseen. (Helander, 2013, s.31-35; Korkiakoski, 2019, s.166-171)

Uusien teknologioiden ja menetelmien omaksuminen nopeasti vastauksena markkinoiden
muutoksiin ja asiakkaiden tarpeisiin. Yritys voi kokeilla uusia tuotteita, palveluita ja
liketoimintamalleja — digitaalisten tydkalujen ketteryys tarkoittaa, etta yritys voi kaéantya ja
mukautua nopeasti markkinoiden muutoksiin. Datan avulla voidaan myds jopa ennustaa

asiakkaiden tulevaisuuden kayttaytymista, trendeja tai tarpeita. (Korkiakoski, 2019, s.141-144)
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2.17 Yhteisty0 ja viestinta

Digitaaliset tyokalut helpottavat viestintda ja yhteisty6ta tiimien sisalla ja asiakkaiden kanssa.
Yllapitamalla suhteita mahdollisiin asiakkaisiin, yritykset voivat luoda mahdollisuuksia esimerkiksi
kumppanuuksiin. Kun yritys saa kasityksen siitd, miten digitalisaatio vaikuttaa liiketoiminnan eri
puoliin voidaan kehittd& hyvin toteutettu digitaalisen markkinoinnin strategia ja nain ollen
houkutella potentiaalisia asiakkaita ja lisdta brandin tunnettuutta. Integroimalla digitaaliset
strategiat taysin liiketoimintamalliin, yrityksilla on suurempi mahdollisuus varmistaa asiakkaiden
sitouttaminen ja oman toiminnan tehokkuus. Data on yrityksille yksil6llista ja sen vuoksi arvokasta
— toinen toiminto toiselle yritykselle voi olla turhaa, kun taas toiselle valttamattémyys. (Lahtinen
ym., 2024, s.193-198)

Lisaksi on tarkeaa huomioida, etta jatkuva koulutus ja osaamisen kehittaminen ovat olennaisia
tekijoita digitaalisten tyokalujen tehokkaassa hyddyntamisessa. Tiimien on pystyttava
omaksumaan uusia tyotapoja ja teknologioita, jotta ne voivat pysya kilpailukykyisina nopeasti
muuttuvassa liiketoimintaymparistdssa. TAman vuoksi yritysten tulisi investoida henkildston
koulutukseen ja kehittdmiseen, jotta he voivat hyddyntaa digitaalisia tydkaluja mahdollisimman
tehokkaasti. Lopuksi viestinnén lapinakyvyys ja avoimuus ovat keskeisia tekij6ita luottamuksen
rakentamisessa niin sisdisesti tiimien valilla kuin ulkoisesti asiakkaiden kanssa. Hyvin toimiva
viestintastrategia edistdd myds innovaatioita, kun tiimit voivat jakaa ideoitaan ja palautettaan
vapaasti. Nain luodaan kulttuuri, jossa jatkuva parantaminen ja oppiminen ovat keskitssa, mika

puolestaan tukee yrityksen pitkan aikavalin menestysta. (Lahtinen ym., 2024, s.193-198)

2.18 Segmentointi

Markkinoiden segmentointi on keskeinen teoria markkinoinnin alalla, joka kasittaa
kohdemarkkinoiden jakamisen pienempiin, tarkemmin maariteltyihin segmentteihin yhteisten
ominaisuuksien, kuten demografisten, maantieteellisten, psykografisten tai kayttaytymiseen
liittyvien tekijoiden, perusteella. Segmentointi mahdollistaa yrityksille syvéllisemman ymmarryksen
asiakaskunnastaan, mika puolestaan voi johtaa uusiin liikketoimintamahdollisuuksiin. Eri
asiakassegmenttien tarpeiden huomioiminen ja niiden mukainen markkinointistrategian raatalointi
on tehokas tapa lisata asiakastyytyvaisyytta ja parantaa yrityksen kilpailukykya. Esimerkiksi, kun
yritykset pystyvét kohdentamaan viestintansa tarkasti tiettyyn asiakasryhmaan, ne voivat

saavuttaa parempia tuloksia kuin yleisella lahestymistavalla. (Nieminen, 2022)
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Kuva 5. Marketing Segmentation (Clever Tap, Banerjee, 2024)
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Globaali tuotebrandays on toinen tarkea nakokulma, joka voidaan yhdistaa markkinoiden
segmentointiin. Eri maiden kulttuurierot ja kulutustottumukset edellyttavat joskus huomattavia
muokkauksia brandin esittelyssa ja markkinointistrategiassa. Maakohtaiset markkinointitaktiikat
tarjoavat mahdollisuuden paasta syvemmalle kuluttajien mieliin ja kayttaytymiseen, mika voi liséata
yrityksen menestysta kansainvalisilla markkinoilla. Markkinoiden segmentointi ei ainoastaan
helpota asiakastarpeiden tunnistamista, vaan se mygs tarjoaa strategisen perustan, jolla yritykset

voivat erottua Kilpailijoistaan muuttuvassa liikketoimintaymparistossa. (Nieminen, 2022)

2.19 Tehokkuuden — seké& suorituskyvyn mittaaminen

On tarkeaa seurata markkinointikampanjoiden tehokkuutta kansainvalisilla markkinoilla ja analysoi
tuloksia tunnistaaksesi kehittdmiskohteita. Datan avulla seurata edistymista kohti markkinoinnin
tavoitteita ja mukauttaaksesi strategioita sen mukaisesti. Esimerkiksi keskeisten
suorituskykyindikaattoreiden avulla (KPI), voidaan seurata kansainvalisten laajentumisten
menestystd, mitata sijoitetun paaoman tuottoa ja tehda tietoihin perustuvia paatoksia yrityksesi
suorituskyvyn optimoimiseksi globaaleilla markkinoilla. KPI-mittareita kaytetdan suorituskyvyn
seurantaan ja edistymisen seuraamiseen kohti strategisten tavoitteiden saavuttamista.
(Paramenter, D., 2010, s.6-7)
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2.19.1 Jalkiseuranta

Datan valvonta tarkoittaa tiedon systemaattista keraamista, analysointia ja tulkintaa
paatoksentekoprosesseja varten. Yritykselle, joka haluaa hankkia uusia asiakkaita, laajentaa
liiketoimintaansa ja saada nakyvyytta, seurantadatan tarkeys voidaan hahmottaa useilla
avainalueilla. Asiakkaiden kayttaytymisen ja mieltymysten ymmartaminen edesauttaa
kohdennetussa markkinoinnissa. Asiakkaiden halujen ja tarpeiden ymmartadminen voi lisata
asiakkaiden sitoutumista ja yritys voi ndin ollen myds personoida ja rdataldida muun muassa
viestintdansa. Jalkiseurannan avulla voidaan myds reaaliaikaisesti tehda tietoisia paatoksia
strategisista toiminnoista. Dataan perustuvien keskeisten suorituskykyindikaattoreiden (KPI)
maadrittaminen voi auttaa kaynnistystd mittaamaan suorituskykyaan tavoitteidensa perusteella.
Nain on helpompi arvioida, toimivatko strategiat vai vaativatko ne mukauttamista. (Helander,
2013, s. 37; Korkiakoski, 2019, s.64—65)

Uudelle yritykselle datan hyddyntaminen ei tarkoita vain nykyisten asiakkaiden ymmartamistg;
kyse on ketteryydesta kilpailuympéaristdssa, tietoon perustuvien paatosten tekemisesta ja
strategisesta asemasta kasvua varten. Kun oikeat tiedot ovat kasilla, yritykset voivat innovoida,
optimoida toimintaansa ja lopulta luoda arvolupauksen, joka resonoi kohdeyleisénsa kanssa.
Tama dataldhtdinen lahestymistapa on elintdrked menestymisen ja kestavyyden saavuttamiseksi

nopeasti kehittyvilla markkinoilla.

2.20 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on strateginen prosessi, joka yhdistaa yrityksen arvot, visuaalisen
identiteetin ja asiakaskokemuksen intohimoiseksi ja erottuvaksi kokonaisuudeksi. Tehokas brandi
vie asiakkaille selkean viestin tuotteiden tai palvelujen ainutlaatuisuudesta ja luo emotionaalisen
yhteyden, joka vahvistaa asiakasuskollisuutta ja edistaa liiketoiminnan kasvua. (Tanner, 2024,
s.196-204)

Brandipddoma on brandin tuotteelle tai palvelulle lisaédma arvo, joka kattaa branditietoisuuden,
uskollisuuden ja koetun laadun. Vahva brandipddoma voi merkittavasti vaikuttaa kuluttajien
ostopaatoksiin ja -kayttaytymiseen, luoden kilpailuetua markkinoilla. Brandin tunnettuuden ja
myonteisten mielikuvien rakentaminen on keskeinen osa strategista markkinointia, silla ne
vaikuttavat suoraan kuluttajien havaintoihin ja kokemuksiin brandista. (Haapala, Lehtipuu, 2021,
s.143-147)
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Brandiin tai yrityksen maineeseen kuuluu myds arvolupaus. Se on lupaus asiakkaalle
toimitettavasta arvosta, joka on ratkaisevan téarkea tarjousten sijoittamiseksi markkinoille. Hyvin
muotoiltu arvolupaus erottaa brandin Kilpailijoistaan, ja se voi siséltaa seka funktionaalisia etta
emotionaalisia elementtejd. Toimiva arvolupaus ei ainoastaan houkuttele asiakkaita, vaan se
my@s sitouttaa heidat brandiin, mika voi johtaa pitkdaikaiseen uskollisuuteen. (Tanner, 2024,
s.142-144)

Brandipddoman ja arvolupauksen valinen suhde on merkittava, silla vahva bréndipddoma voi
vahvistaa arvolupausta ja parantaa asiakkaiden kokemuksia. Kun asiakkaat kokevat, ettd brandi
tayttdd heidan odotuksensa ja lupauksensa, se lisaa brandin arvoa ja uskollisuutta entisestaan.
Taman vuoksi organisaatioiden tulisi investoida brandin kehittdmiseen ja arvolupausten

selkeyttdmiseen, jotta ne voivat menestya dynaamisilla ja kilpailullisilla markkinoilla.

2.21 Tekoaly markkinoinnissa

Tekoaly (Artificial Intelligence, Al) tarkoittaa tietokonejarjestelmien kykya oppia, ymmartaa ja
tehda paatoksia ihmisen kaltaisella tavalla. Se hyddyntaa suuria tietomaaria ja
ongelmanratkaisumenetelmia tarjoamalla ennakoivia analyyseja, personoituja suosituksia ja
automaattista sisalléntuotantoa. Markkinoinnissa tekoéaly tukee strategioita esimerkiksi
asiakaskayttaytymisen analysoinnissa, kampanjoiden optimoinnissa ja kohdennetussa
mainonnassa, mikd mahdollistaa yrityksille tehokkaampia ja kohdennetumpia
markkinointikampanjoita seka parantaa asiakaskokemusta. Al:n avulla yritykset pystyvat
reagoimaan nopeammin muuttuviin markkinointitarpeisiin ja parantamaan kilpailukykyaan.
(Lahtinen, 2024, s. 13-27)

2.21.1 Tekoalyn hyddyt jaroolit markkinoinnissa

Tekoadly, erityisesti generatiivinen tekodly, tarjoaa merkittavia etuja markkinoinnin eri alueilla. Se
tehostaa toimintaa ja prosesseja seka luo uutta arvoa yrityksille. Tekoaly on mullistanut
markkinoinnin siséllontuotannon eri osa-alueita, mahdollistamalla nopeamman ja tehokkaamman
viestinnan. Sen kyky luoda monipuolisia markkinointisiséltoja, kuten artikkeleita ja kuvia, sdastaa
yrityksiltd aikaa ja resursseja. Lisaksi tekoaly analysoi asiakasdataa, jonka avulla se pystyy
raataléimaan mainosviesteja yksilollisesti, mika puolestaan parantaa viestinnan osuvuutta ja
vaikuttavuutta. (Lahtinen, 2024, s. 28-32)
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Monikielisess& markkinoinnissa tekodly auttaa kaantamaan ja tiivistamaan siséltdja nopeasti,
mika helpottaa viestinnan yhdenmukaistamista eri markkina-alueilla. Generatiivinen tekoaly
pystyy myds tuottamaan visuaalista materiaalia, kuten kuvia ja videoita, mika rikastuttaa
mainoskampanijoita ja sosiaalisen median sisalt6ja. Audiosisallon tuotantomahdollisuudet ovat
parantuneet merkittavasti tekoalyn avulla, silla se voi muuttaa tekstit nopeasti audioksi ja tukea
monikanavaista sisalléntuotantoa. Videosisaltdjen tuotanto on tehostunut, mikd mahdollistaa

erikoistehosteiden ja personoinnin helpomman hyddyntdmisen. (Lahtinen, 2024, s. 28—32)

Lisdksi markkinoinnin automaatio on saanut uuden ulottuvuuden tekoalyn myota, silla se pystyy
luomaan ja optimoimaan henkilékohtaisia markkinointiviesteja automaattisesti. A/B-testauksen
avulla voidaan puolestaan nopeuttaa kampanjoiden analyysia ja implementoida parannuksia
lahes reaaliaikaisesti. Generatiivinen tekoaly on myds parantanut asiakaskokemusta alykkaiden
chatbottien avulla, jotka tarjoavat jatkuvaa asiakastukea ja reaktiivista viestintad. Tekoaly
integroituu saumattomasti markkinointiprosesseihin parantaen tehokkuutta, asiakasviestintaa ja
sisaltojen laatua, mika tekee siitd korvaamattoman tydkalun nykypaivan markkinoinnissa.
(Lahtinen, 2024, s. 28-32)

2.21.2 Tekoalyn heikkoudet markkinoinnissa

Tekodalyn kayttd markkinoinnissa tuo mukanaan useita haasteita ja heikkouksia, jotka ovat térkea
ottaa huomioon. Ensinnékin tekoélyn tehokkuus riippuu sille syotetysta datasta. Jos data on
vanhentunutta tai sisaltdd ennakkoluuloja, se voi johtaa harhaanjohtavaan sisaltoon ja virheellisiin
oletuksiin kohderyhmisté. Toinen keskeinen haaste on tekoélyn kyvyn puute luovaan ajatteluun;
se ei pysty keksimaan taysin uusia ideoita, vaan ainoastaan yhdistamaan ja muuntelemaan

olemassa olevaa tietoa. (Lahtinen, 2024, s. 32—-28)

Liséksi tekodalyn kielitaito on rajallinen, miké vaikuttaa sen kykyyn kehittdd uusia kasitteita tai
tunnistaa kulttuurisia ilmiéita. Ymmarryksen ja empatian puute on myds merkittava ongelma, silla
tekodly ei kykene tulkitsemaan asiayhteyksia tai ihmisten tuntemuksia, miké voi johtaa
sopimattomiin markkinointiratkaisuihin. Tekoaly voi my6s jaada jumiin vanhaan dataan, rajoittaen

sen sopeutumiskykya uusiin tilanteisiin. (Lahtinen, 2024, s. 32—-28)

Eettiset kysymykset, kuten tietojen oikeellisuus ja yksityisyys ovat keskeisia huomioitavia tekijoita
tekodlyn kaytdssa. Tekodly voi mahdollistaa manipulaatiota, mink& vuoksi on tarkedd maaritella
selkedasti vastuut ja sédnnot sen kaytolle. Vaikka tekoaly voi tuoda merkittavia etuja
markkinointiin, sen haasteet ja eettiset kysymykset vaativat huolellista harkintaa ja valvontaa.
(Lahtinen, 2024, s. 32-28)
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2.22 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi on nykyaikainen markkinointistrategia, joka keskittyy asiakaskokemuksen
parantamiseen ja asiakassuhteiden syventamiseen. Tama lahestymistapa eroaa perinteisesta
markkinoinnista, joka keskittyy houkuttelemaan asiakkaita itseaan kohtaan sen sijaan, etta yritys
aktiivisesti etsisi asiakkaita. Sen sijaan inbound-markkinointi perustuu asiakkaiden kiinnostuksen
herattamiseen tarjoamalla heille arvokasta ja relevanttia siséltod. Tallaisia sisaltdomuotoja voivat
olla blogikirjoitukset, oppaat, webinaarit seké sosiaalisen median julkaisut. Inbound-markkinoinnin
ydinajatus on auttaa asiakkaita ongelmissaan ja kysymyksissaan, mika puolestaan houkuttelee
heitd tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. TAman strategian avulla yritykset voivat
rakentaa luottamusta ja uskottavuutta kohderyhmassaan, mika lisda todennakdisyyksia
asiakassuhteen syventdmiseen ja myynnin kasvattamiseen. Analyyttisten tydkalujen avulla
markkinoijat voivat mitata inbound-markkinoinnin tehokkuutta ja kehittéda strategioitaan jatkuvasti,
mika tekee tasta l[ahestymistavasta joustavan ja reagoivan markkinointiymparistéssa. (Keronen,
Tanni, 2013, s. 24-27)

2.23 Tarkeita malleja ja kehyksia

Markkinoinnissa voidaan hyddyntaa erilaisia malleja ja kehyksia, joita kaytetaan liiketoiminnan
johtamisessa, strategisessa suunnittelussa ja prosessien parantamisessa. Yhdessa naméa
kehykset auttavat organisaatioita strategisessa suunnittelussa, tavoitteiden asettamisessa,
prosessien parantamisessa, markkinoinnissa ja toiminnan tehokkuudessa. Tassa on lyhyt

yleiskatsaus tdhan ty6hon valituista malleista.

2.24 SWOT

SWOT tarkoittaa vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Se on strategisen
suunnittelun tydkalu, jota kaytetédén tunnistamaan ja arvioimaan organisaation sisdisia vahvuuksia
ja heikkouksia seka sen kohtaamia ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Tama analyysi auttaa
organisaatioita ymmartamaan nykytilannettaan ja kehittdmaéan tulevaisuuden strategioita. Lisaksi
SWOT-analyysi mahdollistaa organisaation resurssien ja kyvykkyyksien optimaalisen
hyddyntamisen, mika on olennaista kilpailukyvyn sdilyttdmiseksi dynaamisilla markkinoilla. Sen

avulla voidaan my6s tunnistaa kriittiset kehityskohteet ja strategiset investointimahdollisuudet,
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jotka voivat edistdd organisaation kasvua ja menestysta pitkalla aikavalilla. (Vuorinen, Huikkola,
2023, s. 97-105)

2.25 SMART

SMART on lyhenne englanninkielisistd sanoista Specific, Measurable, Achievable, Relevant ja
Time-bound. Se on kehys, jota kaytetd&n tehokkaiden paamaarien ja tavoitteiden asettamiseen.
Jokainen SMART-komponentti varmistaa, etté tavoitteet ovat hyvin maariteltyja ja
saavutettavissa, mika lisda onnistumisen todennakdgisyyttd. SMART-malli tarjoaa systemaattisen
lahestymistavan tavoitteiden asettamiseen, mik& auttaa organisaatioita ja yksiloitd keskittyma&an
olennaisiin asioihin ja optimoimaan resurssien kayttéa. Tavoitteiden asettaminen SMART-
periaatteiden mukaisesti mahdollistaa myds tehokkaan seurannan ja arvioinnin, mika on
keskeista jatkuvassa kehittdmisessé ja suorituskyvyn parantamisessa (Lahtinen, ym., 2022, s.
81-85)

2.26 Markkinointi mix (4P)

4P on lyhenne englanninkielisistéa sanoista Product, Price, Place ja Promotion. Sanat tarkoittavat
tuotetta, hintaa, paikkaa ja myynninedistamista. Tama markkinointiyhdistelmakehys auttaa
yrityksia maarittelemaan markkinointistrategiansa, muodostamaan perustan tehokkaalle
markkinoinnille ja asiakassuhteiden vahvistamiselle ottamalla huomioon ndma nelja avaintekijaa:
tuote, hinta, paikka ja myynninedistaminen. Tuote edustaa sita, mita tarjotaan asiakkaille heidan
tarpeidensa tayttamiseksi. Hinta puolestaan maarittelee tuotteen arvon seka siihen liittyvat
hinnoittelustrategiat, jotka voivat vaihdella markkinatilanteen mukaan. Paikka tarkoittaa sit&,
missé ja miten tuotetta jaetaan ja myydaan, mika on olennainen osa tuotteen saatavuutta ja
asiakaskokemusta. Viimeisend, myynninedistaminen kattaa ne menetelmat, joita kaytetaan
tuotteen viestinndssé ja markkinoinnissa kohdemarkkinoille ja se voi vaihdella mainonnasta

suoraan myyntiin erilaisiin promootioihin. (Kenton, W., 2024)
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Kuva 6. Marketing Mix (Pratt, 2022)

MARKETING MIX

PRODUCT PLACE
Features & Location &
product intertaction distribution
PROMOTION PRICE
Marketing channels Price strategy &
& strategy profit margin

2.27 STP-malli (segmentointi, kohdentaminen, paikannus)

STP (Segmentation, Targeting, Positioning) -malli on perustavanlaatuinen markkinointikehys,
jonka avulla organisaatiot voivat olla tehokkaasti yhteydesséa haluttuihin asiakkaisiinsa. Yhdessa
nama elementit luovat puitteet asiakkaiden tarpeiden tehokkaalle kasittelylle,
markkinointistrategioiden optimoinnille ja kilpailuedun parantamiselle. (ITE- wiki, n.d.; Nieminen,
2022)

STP:ssa on nimenséd mukaan kolme vaihetta. Ensimmainen vaihe eli segmentointi sisaltaa
laajojen markkinoiden jakamisen erillisiin kuluttajaryhmiin, joilla on samanlaiset ominaisuudet,
tarpeet tai kayttaytyminen. Segmentointi voi perustua erilaisiin kriteereihin, mukaan lukien
demografiset, maantieteelliset ja kayttaytymiseen liittyvat tekijat. Segmentoinnin jalkeen tulee
kohdistaminen, jossa organisaatiot arvioivat kunkin segmentin houkuttelevuuden ja valitsevat
yhden tai useamman segmentin, johon keskittyvat. Tama kohdistusprosessi auttaa yrityksia

keskittamaan markkinointiponnistelunsa segmentteihin, jotka todennakdisimmin reagoivat
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positiivisesti, mika maksimoi strategioidensa tehokkuuden. Viimeisessa vaiheessa
paikannuksessa kehitetdan selkea kuva ja identiteetti tuotteelle tai palvelulle kohdennettujen
kuluttajien mielessa. Tehokas paikannus erottaa tarjonnan Kilpailijoista ja korostaa sen
ainutlaatuisia arvolupauksia ja etuja, jotka resonoivat voimakkaasti kohdeyleisén kanssa.
(ITEwiki, n.d.; Nieminen, 2022)

2.28 Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Michael E. Porterin kehittdma Porterin viiden kilpailuvoiman malli on strateginen tydkalu, jota
kaytetddn analysoimaan alan kilpailuympéristbd. Siind on viisi avainvoimaa, toimittajien ja
asiakkaiden neuvotteluvoima, uusien tulokkaiden uhka, korvaavien tuotteiden uhka ja kilpailun
intensiteetti. Porterin viiden kilpailuvoiman malli on keskeinen alan kilpailun dynamiikan
ymmartamiseksi, strategisen paatdoksenteon ohjaamiseksi ja markkinasegmenttien pitkan

aikavalin kannattavuuden arvioimiseksi. (Business Makeover, n.d.)

Uusien tulokkaiden uhka: Taméa voima tutkii markkinoille paasyn esteita, joita uudet kilpailijat
kohtaavat alalla. Markkinoille paésyn suuret esteet, kuten merkittédvat padomavaatimukset tai
nykyisten asiakkaiden vahva merkkiuskollisuus vahentavat uusien tulokkaiden uhkaa ja suojaavat
siten vakiintuneita yrityksia mahdolliselta kilpailulta.

Toimittajien neuvotteluvoima: TAma voima arvioi toimittajien tehoa materiaalien tai palvelujen
hintaan ja laatuun. Kun toimittajat ovat keskittyneet tai tarjoavat kriittisia tuotantopanoksia, niilla
voi olla suurempi vaikutusvalta, mika saattaa supistaa kyseisista panoksista riippuvaisten
yritysten marginaaleja.

Ostajien neuvotteluvoima: Taéméa voima arvioi asiakkaiden vaikutusta hinnoitteluun ja laatuun. Jos
asiakkailla on paljon vaihtoehtoja tai alhaiset vaihtokustannukset, he voivat vaatia parempia
hintoja tai laatua, mika voi heikentéa yritysten kannattavuutta.

Korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka: TAma voima tutkii todennakoisyytta, etta asiakkaat
|oytavat toisen tavan vastata tarpeisiinsa. Korvaavien tuotteiden korkea saatavuus voi rajoittaa
hinnoitteluvoimaa ja kannattavuutta, mika pakottaa yritykset innovoimaan ja eriyttdmaan
tarjontaansa.

Kilpailu olemassa olevien kilpailijoiden vélilla: Tama voima analysoi alan kilpailun voimakkuutta.
Korkea kilpailu voi johtaa hintasotiin, lisd&ntyneisiin markkinointikustannuksiin ja kannattavuuden

heikkenemiseen, kun yritykset pyrkivat markkinaosuuteen.

(Business Makeover, n.d.)
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2.29 Lahde kritiikkia

Nama eri markkinoinnin mallit, SWOT, SMART, 4P, STP ja Porterin viiden kilpailuvoiman malli,
jakavat useita samankaltaisuuksia, vaikka ne palvelevat erilaisia tarkoituksia. Niissa kaikissa on
keskeisena elementtina strateginen ajattelu, joka perustuu ympariston ja organisaation sisaisten
tekijoiden perusteelliseen analysointiin. Mallit pyrkivat antamaan selkean rakenteen ja
ohjeistuksen tavoitteiden asettamiseen ja saavuttamiseen, ja niiden avulla organisaatiot voivat
optimoida liiketoimintaprosessejaan ja vastata tehokkaasti asiakkaidensa tarpeisiin. Nain ollen eri
mallit voivat tdydent&a toisiaan, kun organisaatiot suunnittelevat ja toteuttavat

markkinointistrategioitaan.

Voidaan todeta, etta markkinoinnin strategioissa ja malleissa tunnistetaan yhteisia piirteitd seka
haasteita. Esimerkiksi SWOT-analyysi ja Porterin viiden kilpailuvoiman malli tarjoavat molemmat
nakokulman ympardivan liiketoimintaympariston ymmartamiseen, vaikka niissé keskityttavat
yksityiskohdat vaihtelevat; SWOT-analyysissa keskitytaan esimerkiksi sisdisten ja ulkoisten
tekijoiden arvioimiseen ja Porterin viiden kilpailuvoiman mallissa kilpailuasemaan markkinoilla.
Liséksi subjektiivisuus voi jaada taka-alalle SWOT-analyysissa tai SMART-tavoitteita kehittdessa
voi esiintyd mahdollista rajoittavuutta esimerkiksi mittauksien ja joustavuuden suhteen. Kritiikkia
voidaan lisdksi esittaa siitda, ettd monet mallit, kuten 4P ja STP, voivat olla liian geneerisia, eivatka
ne valttamatta ota huomioon yksittaisten toimialojen erityispiirteita tai dynaamisia
markkinatilanteita. Toisaalta mallien kayttd voi johtaa siihen, etta syvallinen ymmarrys asiakkaista

ja markkinoista jaa pinnalliseksi, jos niité ei sovelleta huolellisesti.

Yritykselle, joka haluaa laajentaa myyntiadn ulkomaan markkinoille, voitaisiin suositella STP-
mallin ja SWOT-analyysin hyédyntamistd. STP-mallin avulla voidaan systemaattisesti
segmentoida markkinat, kohdistaa markkinointitoimenpiteet tehokkaasti valittuihin asiakasryhmiin
ja kehittaa selkea paikannus kilpailijoista erottumiseksi. Tama lahestymistapa voi auttaa yritysta
ymmartamaan kansainvalisia asiakkaita paremmin ja kehittamaan raataldityja
markkinointistrategioita, mika on elintarke&dé ulkomaisilla markkinoilla menestymisessa. SWOT-
analyysi tarjoaa selkean nakemyksen kilpailutilanteesta ja markkinatrendeista, mika mahdollistaa
tehokkaamman strategian luonnin ulkomaan myynnin ja markkinoinnin edistdmiseksi. Liséksi se
auttaa yritysta keskittymaan resursseihinsa ja kehittdmaan ainutlaatuista myyntiehdotusta, joka
resonoi kohdemarkkinoiden tarpeiden kanssa. Nain yritys voi parantaa mahdollisuuksiaan

menestya globaalissa kilpailussa.
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Lahdekritiikki on olennainen osa tutkimusty6ta, silla se mahdollistaa lahteiden luotettavuuden,
relevanssin ja ajankohtaisuuden arvioimisen. Hyvat léhteet tarjoavat monipuolisia nakékulmia
liiketoimintaan, markkinointiin, asiakaskokemukseen ja strategiaan, mika rikastuttaa tutkimuksen
sisaltéa. Erityisesti ajankohtaiset julkaisut vuodelta 2023 ja 2024 vahvistavat niiden merkitysta
nykyisessa liiketoimintaymparistéssa. Lahteet yhdistavat akateemisia tutkimuksia ja kaytannon
nakokulmia, mika lisda tutkimuksen syvyyttd. Monet kdytannon sovellukset, kuten HubSpot ja
Coresignal, tarjoavat tyokaluja ja malleja, joita voidaan hyddyntaa liikketoimintakéytanndissa,
tehden tutkimuksesta entista soveltavampaa. Tietyt tutkimuslahteet, kuten "Business Makeover"
ja "ITEwiki", eivat ole akateemisesti vertaisarvioituja. Verrattuna tieteellisiin julkaisuihin lahteiden
uskottavuutta saatetaan siitd syysta epailld. Liséaksi jotkut sivustot saattavat keskittyda enemman
markkinointisisaltdon kuin tieteelliseen tietoon, mika rajoittaa niiden akateemista arvoa. Lahteiden
saatavuus voi myds olla ongelmallista, silla osa niista on kaytettavissa vain tietyissa palveluissa,
kuten Alma Talentissa, mik& voi hankaloittaa lukijoiden p&asya niihin. Lahteet tarjoavat
monipuolisen ja ajankohtaisen ndkdkulman liiketoimintaan ja markkinointiin, mutta on tarkeaa olla

kriittinen ja tarkastella lahteiden taustoja, luotettavuutta ja soveltuvuutta omaan tutkimukseen.

2.30 Aiempia tutkimuksia

Orgaaninen ja digitaalinen markkinointi ovat keskeisia tytkaluja, joiden avulla yritykset voivat
laajentaa myyntidéan kansainvalisille markkinoille. Tutkimukset digitaalisen markkinoinnin
tehokkuudesta eri kulttuurisissa konteksteissa tarjoavat arvokkaita ndkemyksia. Tahan kenttaan
liittyvia asiantuntijoita ovat muun muassa Philip Kotler, joka on tunnettu markkinoinnin asiantuntija
ja on kirjoittanut laajasti kansainvélisestd markkinoinnista. Myds David Aaker, brandin
rakentamisen ja markkinoinnin asiantuntija tarjoaa syvallista tietoa brandistrategioista. Kulttuuriset
erot vaikuttavat voimakkaasti kuluttajakayttaytymiseen, joten tutkimukset, jotka kasittelevat naita
eroja, ovat erityisen tarkeitd. Tdman aiheen tutkimiseen liittyva asiantuntija on Geert Hofstede,
jonka kulttuuriteoria on laajalti kaytetty tyokalu kansainvalisten markkinoiden ja niiden erojen
ymmartamisessa. Markkinatutkimus on keskeinen elementti kansainvalisessa liikketoiminnassa.
Liséksi suositeltuja tutkijoita ovat Michael Porter, tunnettu kilpailu- ja strategiatutkija, jonka teokset
tarjoavat syvallistéa analyysia markkinatutkimuksesta, seké jalleen Philip Kotler, jonka teoksissa

on kaytannon esimerkkeja markkinatutkimuksen soveltamisesta.

Kansainvalisen markkinoinnin saralla on tutkittu keskeisia aiheita, jotka liittyvat tAman
opinnaytetyon aiheeseen, kuten kulttuuristen tekijoiden vaikutusta mainontaan ja élykasta

myyntia kansainvalisessa kasvussa. Nostan esille kaksi tutkimusta, jotka ovat vain osa laajempaa
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kansainvalisen markkinoinnin tutkimusta, johon kuuluu myds muita relevantteja teemoja. Teokset

ovat saatavilla Theseuksessa.

Aino Nurmisen opinnaytetydssa tarkastellaan kansainvalistd mainontaa ja siihen liittyvia
kulttuurisia tekijoita, jotka ovat olennaisia mainosten onnistumisen kannalta. Tydssa on kaytetty
hyvéaksi Geert Hofsteden ja Edward T. Hallin teorioita kulttuurien valisista eroista seka kehitetty
opas, joka auttaa yrityksia kohdentamaan mainontansa tehokkaasti uusiin markkinoihin.
Samankaltaisia teemoja kasitelladan Nurmisen tyéssa, jossa tarkastellaan kulttuuristen tekijoiden

vaikutusta mainontaan. (Nurminen, 2021)

Toisessa opinnaytetyssé, jonka ovat laatineet Pia Hautaméki ja Malla Mattila, kasitellaan aihetta,
joka on samankaltainen kuin oma tutkimukseni. Tama tyo, nimeltaan 'Alykkaalla myynnilla
kansainvéliseen kasvuun', on osa ROBINS-tutkimushanketta, joka keskittyy alykk&aan B2B-
myynnin kehittdmiseen. Tutkimuksessa on tarkasteltu digitaalisia myyntiprosesseja, ekosysteemi-
ja alustamalliajattelua seké myynnin johtamista digitaalisessa ymparistossa. Tavoitteena on ollut
parantaa suomalaisten pk-yritysten myynti- ja markkinointiosaamista, jotta ne voisivat hyddyntaa

digitalisaation tarjoamia mahdollisuuksia kansainvélisessa kasvussa. (Hautamaki & Mattila, 2022)

3 Markkinatutkimus ja myyntitoimenpiteet

3.1 Markkinatutkimuksen ja tavoitteiden laatiminen

Markkinatutkimuksen laatiminen perustuu tutkimuksen tavoitteisiin. Tavoitteet voivat vaihdella sen
mukaan, pyritaanko tuotteiden myyntiin yksityishenkil6ille vai jalleenmyyijille, ja kohdistuuko
tutkimus kaupallisiin tiloihin vai esimerkiksi partureihin. Tutkimuksessa hyddynnetaan laadullisia
tiedonkeruumenetelmid. Tutkimuksen paatavoitteen tarkoituksena on tutkia ulkomaan
markkinoita, valikoida maa, johon markkinointia voidaan kohdentaa, mahdollistaa tehokasta
markkinointia orgaanisesti tai vahakustanteisesti. Sivutavoitteet, kuten yrityksen tunnettuuden ja
maineen kasvattaminen ulkomailla, uusien yhteistydmahdollisuuksien luominen seké erottuminen
kilpailijoista, voidaan maarittdaa ennen tutkimuksen kaynnistamista, sen edetessa ja tutkimuksen

jalkeen.

Tydn tavoitteita luodessa on muistettava, etta niiden tulee olla mitattavissa. N&in yritys

mahdollistaa saavutettuja tuloksia, joita voidaan seurata ja tehda tarpeellisia muutoksia, jotka



34

tukevat yrityksen tavoitteita. Tavoitteiden mittaamiseen voidaan kayttéaa keskeisia
suoritusindikaattoreita (KPI, Key Performance Indicators), jotka auttavat arvioimaan tuloksia ja
voittoja. Suorituskyvyn seuraamiseen voidaan soveltaa SMART-mallia, joka tarkoittaa, etta

tavoitteiden tulee olla: spesifisia, mitattavia, saavutettavia, relevantteja ja aikaan sidottuja.

3.2 Markkinatilanne — Partawan asemointi

3.2.1 Kilpailijat ja erottuminen

Kilpailutilanne on monivaiheinen, ja tarkein kysymys, johon yrityksen tulee vastata, on se, miten
se voi erottua muista alan toimijoista. Yksi keskeinen nékokulma erottautumiseen on tunnettuuden
rakentaminen. Kilpailusta erottuminen partaéljymarkkinoilla, erityisesti kansainvalisille markkinoille
siirtyessa, edellyttaa huolellista strategista suunnittelua. Ensinnakin on tarkeaa kayttaa
korkealaatuisia ja luonnollisia ainesosia, silla ne voivat houkutella asiakkaita, jotka arvostavat
kestavyytta ja terveytta. Lisaksi brandin tarinan luominen, joka resonoi kohdeyleison kanssa, on
avainasemassa. Tama tarina voi liittya tuotteiden alkuperaéan, valmistusprosessiin tai yrityksen

arvoihin, ja sen avulla voidaan luoda syvempi yhteys asiakkaisiin.

On myds olennaista maaritella tarkasti kohderyhma ja raataloida markkinointiviestit heidan
tarpeidensa ja mieltymystensa mukaan. Tama henkilokohtaisuus auttaa luomaan kestavampia
asiakassuhteita. Innovatiivisten tuotteiden tarjoaminen, kuten erilaiset tuoksuvaihtoehdot tai
erityiset hoidolliset ominaisuudet, voi lisaksi erottua Kilpailijoista. Visuaalinen ilme, kuten
houkutteleva pakkaus ja markkinointi, on myds tarkea tekija; hyva design voi herattaa

kiinnostusta ja luoda positiivisen ensivaikutelman.

Kansainvalisilla markkinoilla on tarkeaa ottaa huomioon kulttuurierot ja paikalliset mieltymykset.
Markkinointistrategian ja viestinndn mukauttaminen paikallisiin arvoihin on ratkaisevaa.
Verkostoituminen paikallisten vaikuttajien ja parta-alan asiantuntijoiden kanssa voi tarjota
nakyvyytta ja lisata uskottavuutta uudella markkinalla. Lisdksi erinomainen asiakaspalvelu ja tuki
ovat olennaisia, silld ne voivat johtaa pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin ja suosituksiin. Kaiken
kaikkiaan kilpailusta erottuminen vaatii ainutlaatuisuutta, asiakaslahtoisyytta ja kykya mukautua

eri markkinoiden vaatimuksiin.
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Asiakasléahtoinen sisélté (CGC)

Asiakaslahtoinen sisaltd (Customer Generated Content, CGC) tarjoaa mahdollisuuden integroida
asiakkaat osaksi yrityksen tarinankerrontaa. Tama lahestymistapa luo yhteisollisyyden tunnetta ja
osoittaa asiakkaille, ettd heidan mielipiteensa ja osallistumisensa arvostetaan. Asiakaspalautteen
huomioiminen ja siihen perustuvat muutokset, kuten kommenttien, kuvien ja arvosteluiden
jakaminen, ovat tarkeita elementteja asiakassuhteiden vahvistamisessa. Sosiaalisen median
alustat tarjoavat myds erinomaisen mahdollisuuden rakentaa yhteis64, jossa asiakkaat voivat
keskustella partadljyistd, jakaa vinkkeja ja suosituksia. Tama yhteiséllinen lahestymistapa

houkuttelee uusia asiakkaita ja pitda vanhat asiakkaat sitoutuneina.

CGC:n tyyppinen sisaltd voi merkittavasti vahvistaa brandiyhteyttd ja lisata asiakasuskollisuutta
kansainvalisilla markkinoilla; Asiakastarinoiden jakaminen on yksi tehokas tapa hyddyntaa
CGC:ta. Innokkaita kohdeasiakkaita kannustamalla kertomaan omia kokemuksiaan partaéljyn
kaytdsta voidaan luoda autenttisia kertomuksia, jotka resonoivat kohdeyleison kanssa. Lisaksi
asiakkaat voivat jakaa kayttdjakuvia ja -videoita, joissa he esittelevat partadljyn kayttdéa ja sen
tuottamia tuloksia. Tama visuaalinen sisélt6 lisda luottamusta ja tarjoaa aitoja suosituksia, jotka

voivat vaikuttaa ostopaatoksiin.

Kansainvalisille markkinoille laajentaminen vaatii ymmarrystéa paikallisista mieltymyksista.
Asiakaspalautteen ja kyselyiden kerddminen auttaa muokkaamaan tuotteita ja
markkinointistrategioita eri markkinoilla. Asiakaslahtdinen sisalto ei siis ainoastaan lisaa brandin

nakyvyyttd, vaan myods syventaa asiakassuhteita ja parantaa asiakaskokemusta.

Hakukoneoptimointi (SEO)

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization, SEO) on keskeinen strategia, jonka avulla
voidaan ohjata asiakkaita verkkosivuille ja lisata likennettd. Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan
parantaa verkkosivujen siséltda ja rakennetta niin, ettd ne tayttavat hakukoneiden algoritmien
vaatimukset. Tavoitteena on optimoida avainsanoja, jotka liittyvat yrityksen tuotteisiin ja
palveluihin. Tama tarkoittaa, etté yrityksen verkkosivuille tulee luoda relevanttia ja informatiivista
sisaltod, joka houkuttelee seké asiakkaita ettd hakukoneita. Esimerkiksi blogikirjoitukset, tuote-

esittelyt ja asiakaskokemukset voivat kaikki parantaa sivuston nakyvyytta ja houkuttelevuutta.

Verkkosivujen tulee sijoittua korkealle hakukoneiden tuloksissa, erityisesti ensimmaiselle sivulle,
silla tutkimukset osoittavat, etta asiakkaiden kiinnostus laskee nopeasti tuloslistan syvemmilla

sijoituksilla. Esimerkiksi Partawa saavuttaa nakyvyytta myymalla tuotteitaan Dick Johnsonin
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verkkosivuilla, mika helpottaa uusia asiakkaita tutustumaan tuotteisiin. Dick Johnsonin brandin

luotettavuus lisda myos asiakkaiden luottamusta heidan tarjoamiinsa tuotteisiin.

Liséksi on tarkeaa seurata ja analysoida verkkosivujen likennetta ja kayttajien kayttaytymista.
Tama voi auttaa tunnistamaan, mitka strategiat toimivat ja missa on parantamisen varaa. Ajan
myo6ta jatkuva optimointi ja paivitys voivat johtaa parempiin sijoituksiin hakutuloksissa seka
suurempaan asiakasmaaraan. Hyvin toteutettu hakukoneoptimointi ei ainoastaan lisda
nakyvyyttd, vaan myo6s parantaa asiakaskokemusta ja -tyytyvaisyytta, mika puolestaan voi johtaa

uskollisempaan asiakaskuntaan ja kasvavaan myyntiin.

Sosiaalisen median rooli

Sosiaalinen media, kun sitd hyddynnetaan tutkimuksen ja tiedon ohella, voi olla tehokas tydkalu
tunnettuuden rakentamisessa. Sosiaalisen median kaytto tarjoaa pienille yrityksille
mahdollisuuden tavoittaa laajempia markkinoita, kasvattaa branditietoisuutta ja kilpailla
kansainvalisesti muiden alan toimijoiden rinnalla. Nykymaailmassa, kun uusi asiakas tutustuu
yritykseen, yksi kriteeri tuotteiden tai palveluiden ostamiselle voi olla sosiaalisen median lasnaolo
— kun yrityksella on sosiaalisen median alustoilla tili, se luo varmuutta asiakkaalle, etta yritys on

aito ja nain ollen luottaa varmemmin yritykseen.

Sosiaalinen media on erityisen tarkeé tytkalu yritykselle, joka pyrkii kansainvaliseen kasvuun.
Partadljy on tuote, joka vaatii usein asiakkailta tietoa ja ymmarrysta sen kaytosta seka hyoddyista.
Sosiaalisen median kautta yritys voi jakaa arvokasta sisaltoa, kuten opasvideoita,
asiakasarvosteluja ja vinkkeja partadljyn kayttéon liittyen. Tama ei ainoastaan lisaa brandin
tunnettuutta, vaan myos kasvattaa asiantuntevuuden ja luotettavuuden tunnetta asiakkaiden
keskuudessa. Kansainvalistyminen tuo mukanaan haasteita, mutta sosiaalinen media voi toimia
siltoina eri markkinoiden vélilla. Esimerkiksi, kun partadljyfirma laajentaa toimintaansa ulkomaille,
se voi hyodyntaé sosiaalisen median alustoja kohdentamalla mainontaa ja sisaltéa paikallisille
markkinoille. Tama mahdollistaa asiakassuhteiden luomisen ja syventamisen eri
kulttuuritaustoista tulevien kuluttajien kanssa. Paikallisten vaikuttajien ja asiakasryhmien kanssa

tehtava yhteisty6 voi vield vahvistaa brandin asemaa uudessa ymparistossa.

Liséksi sosiaalisen median analytiikka tarjoaa yritykselle arvokasta tietoa asiakkaiden
kayttaytymisesta ja mieltymyksista eri maissa. Tama tieto voi auttaa muokkaamaan
markkinointistrategioita ja tuotevalikoimaa, jotta ne vastaavat paremmin eri markkinoiden tarpeita.
Sosiaalisen median avulla yritys voi my6s kerata palautetta asiakkailtaan nopeasti ja tehokkaasti,

mika mahdollistaa nopean reagoinnin markkinoiden muuttuviin vaatimuksiin. Sosiaalinen media
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toimii dynaamisena tyokaluna, joka tukee kansainvalisen kasvun strategioita ja vahvistaa
asiakassuhteita maailmanlaajuisesti. Tallbin sosiaalisen median rooli on keskeinen elementti
menestyvan liiketoimintamallin rakentamisessa ja vakiinnuttamisessa kansainvalisilla
markkinoilla.

Kohdistettu markkinointi

Tehokas markkinointi keskittyy pitkdaikaisten ja pysyvien asiakassuhteiden luomiseen.
Sahkopostimarkkinointi, joka kohdistuu tuotteista kiinnostuneille asiakkaille, on esimerkki tasta
lahestymistavasta, mutta sen tulee tapahtua GDPR-s&é&nnoksia noudattaen. Hyvin toteutettu
markkinointi parantaa tuotemerkin tunnettuutta ja vaikuttaa positiivisesti asiakasuskollisuuteen ja -
luottamukseen. Aktiivinen lasnéolo sosiaalisessa mediassa on ollut yhteydessa tehokkaaseen

ostopaatoksentekoon.

Markkinoinnin kohdistamisessa voidaan tunnistaa kolme keskeistd komponenttia, jotka yhdessa
luovat perustan menestyksekkaalle liiketoimintastrategialle. Ensinnékin laadullinen komponentti
korostaa kestavan toiminnan tarkeytta suhteissa jalleenmyyijiin ja yhteistydkumppaneihin, kuten
kauppaketjuihin ja partureihin. Téllaiset suhteet eivat ainoastaan paranna brandin nakyvyytta,
vaan my0s vahvistavat asiakasuskollisuutta. Toiseksi maarallinen lahestymistapa keskittyy uusien
asiakkaiden hankintaan ja asiakaskunnan laajentamiseen, mik& on elintarkeda yrityksen kasvulle.
Kolmanneksi toiminnalliset toimenpiteet varmistavat saanndllisen viennin ja yrityksen osuuden
kansainvalisiltd markkinoilta. Yhdistamalla nama kolme komponenttia yritys pystyy luomaan
kestavaa kilpailuetua ja saavuttamaan korkeammalle kilpailutasolle, mik& puolestaan edistaa sen

pitkdaikaista menestysta.

3.3 Asiakkaat

Asiakasprofiili on hyva tehda, kun yritetdan paasté uusille markkinoille. Kuka on asiakas, onko
kyseessa kuluttaja vai yritys, miten tavoitetaan asiakkaat ja kuka olisi ihanneasiakas? Partawan
kohderyhma koostuu paaasiassa parranhoitotuotteita itselleen hankkivista 20—60-vuotiaista
miehistad. Partawan tuotteita voidaan myds suunnata henkiléille, joilla on herkka tai atooppinen
iho. Lisaksi kohderyhméaan voidaan sisallyttad naispuolisia ostajia, kuten vaimoja, tyttdystavia,
tyttarid ja aiteja, jotka saattavat ostaa parranhoitotuotteita lahjaksi miespuolisille lI&aheisilleen.

Talléin naiset voivat samalla hankkia itselleen saippuaa tai muita oheistuotteita, kuten vaatteita.
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3.4 Miesten partakosmetiikan markkinoiden uusi tuleminen

Parta ei ole enaa vain hygienian tai laiskuuden merkki, vaan se on muodikas ilmaisumuoto, jossa
yhdistyvat tyyli, kaytannollisyys ja kulttuuriset muutokset. Trendi on myds heijastanut laajempia
yhteiskunnallisia muutoksia, kuten maskuliinisuuden uudelleentarkastelua ja luonnollisen lookin
arvostusta. Miesten hiustyyleja ja karvoitusta voidaan tutkia historiallisesta nakékulmasta seka

nykykulttuurissa. (Sillantaus, 2018)

Trendit ja muoti on aina vaikuttanut populaarikulttuurissa. Parta ja viikset ovat olleet suosittu
miesten ulkondon osa eri aikakausina ja niiden suosio on liittynyt poliittisiin ja kulttuurisiin
iimidihin. 1800-luvulla ja 1900-luvun alussa parrat olivat yhteiskunnallisesti ja poliittisesti
merkittavia, symboloiden miehisyyttad ja yhteiskunnallista asemaa. 1900-luvun lopulla ja 2000-
luvulla trendit ovat vaihtuneet, ja nykydan nakyy monenlaisia tyyleja ja partojen ja viiksien
kasvatus on enemman henkilokohtainen tyyli- ja identiteettivalinta. Lisdksi armeijan ja
teollistumisen vaikutus nékyy myds miesten ulkonddssa. Ihokarvojen ja parranhoidon merkitys on
siis kasvanut, ja partaa kaytetddn yha monipuolisemmin muoti-elementtind. Miesten hiustyylit ja
karvoituksen kasvattaminen ovat olleet ja ovat edelleen yhteiskunnallisia, poliittisia ja kulttuurisia
iimiodita, joiden muodistuminen ja muutos heijastavat laajempia yhteiskunnallisia ajattelutapoja ja

arvoja eri aikakausina. (Sillantaus, 2018)

Miesten parran kayton lisaantyminen lansimaissa 2010-luvulta lahtien voidaan selittda
monipuolisesti kulttuurisilla, sosiaalisilla ja markkinoinnillisilla tekij6illa. Muodin ja tyylin muutokset
ovat vaikuttaneet merkittavasti, erityisesti hipster-kulttuurin suosio, jonka piirteisiin kuului
luonnollinen ja rennosti kasvatettu parta. Tdma suuntaus vastakohdaksi perinteisemmalle,
hiottujen ja sileiksi ajeltujen kasvojen ilmeelle, ja korosti aitoutta ja luonnollisuutta. Samalla tavalla
julkisuuden henkiléiden, kuten nayttelijdiden Chris Hemsworthin ja Jason Momoan, seka
sosiaalisen median vaikutus on inspiroinut monia. Sosiaaliset mediat ovat tayttyneet parranhoito-
oppaitsta, tyyleista ja inspiraatiokuvista, jotka ovat helpottaneet parran kasvattamisen trendin
omaksumista. Tassa "beardspiration” eli partainspiraatio on saavuttanut suosiota ja normalisoinut
parran kantamisen osaksi arkipaivaa. 2000-luvun alussa sileét kasvot olivat enemman
yritysmaailman ja muodin normi, mutta nyt parta voidaan ndhda usein myg6s protestina tata

perinteistd keskiluokkaista arkkityyppié vastaan. (OpenAl, 2023)

Markkinointi on my6s vaikuttanut suuresti parran suosioon. Partaéljyt ja hoitotuotteet ovat tulleet
laajemmin saataville, mika on helpottanut parranhoitoa ja tehnyt siitd entista tyylikkdampaa.
Brandit kuten Dollar Shave Club ja Beardbrand ovat osaltaan normalisoinnin edist&jid. Lis&ksi

koronapandemia on vauhdittanut parran kasvattamisen trendia. Karanteenien ja parturien
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sulkujen aikana monet miehet ovat kokeilleet parran kasvattamista kotonaan, koska ympariston ja
sosiaalisen kanssakaymisen rajoitukset alkoivat muuttaa kasityksia miehen ulkonadsta ja itsensa
iimaisusta. N&ain ollen miesten parran suosio on kasvanut monien eri tekijéiden vaikutuksesta,
joihin kulttuurinen muutos, julkisuus, somevaikuttajat, markkinointi ja viime vuosien poikkeusolot

ovat kaikki osaltaan vaikuttaneet. (OpenAl, 2023)

3.5 Kohdemaiden tutkinta

3.5.1

Tutkittavana kohdemaita opinnaytetyéta varten olivat Hollanti, Norja, Puola ja Tanska.
Kohdeyrityksen kanssa oli sovittu, ettd kohdemaa tét& opinnaytetyota varten on jokin
eurooppalainen, mahdollisesti Pohjoismaa. Vaikka Hollanti ja Alankomaat tarkoittavat samaa
aluetta, mutta kaytannossa Hollanti viittaa vain kahteen provinssiin (Pohjois- ja Etela-Hollanti),
kun taas Alankomaat tarkoittaa koko valtioaluetta. Tutkimukseen valittiin Hollanti Alankomaiden
sijaan, koska se voi tarjota tarkemman, alueellisesti rajatun nakokulman tai erityisen taloudellisen
kontekstin. Eli valinta perustuu siihen, ettd Hollanti on tarkemmin rajattu alue, mika helpottaa
analyysia ja vertailua, kun taas Alankomaat siséltaa koko maan eri provinssit ja taloudelliset
alueet. Kun arvioimme, mik& maa olisi paras kohdemarkkina suomalaiselle pienelle partadljy
yritykselle, on tarkeda ottaa huomioon useita tekijoita, kuten markkinoiden kysynta, kilpailutilanne,
lainsdadanto, kulttuuri ja logistiikka. Lisaksi on tarkeda kartoittaa jokaisen kohdemaan tilannetta ja
maan valintaan liittyvid etuja ja haittoja.

Markkinakysynta

Markkinakysynta partaéljyille Euroopan markkinoilla on viime vuosina kasvanut voimakkaasti.
Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut merkittavasti COVID-19:n, taloudellisen epdvarmuuden ja
sosiaalisen median vaikutuksesta. Kuluttajat ovat yha vaativampia, ja he arvostavat kestavaa
kehitysta. Liséksi kuluttajat ovat entista tietoisempia luonnollisista ja laadukkaista
ihonhoitotuotteista, mika on lisdannyt kiinnostusta korkealaatuisiin tuotteisiin. Kysynté ohjaa
markkinoita, ja kuluttajat suosivat tuotteita, jotka tayttavat tiukat turvallisuus- ja sisaltdvaatimukset

seké ovat helposti saatavilla vahittdiskaupoissa ja verkkokaupoissa.

Hollanti tarjoaa useita etuja liiketoiminnalle, erityisesti partadljyjen myynnille. Vuosi 2023 oli
Hollannin kosmetiikkateollisuudelle haastava, mutta mahdollisuuksia tarjoava. Kuluttajien
ostokset hoitotuotteisiin ylittivat 3 miljardia euroa, ja keskimaarainen vuosittainen kulutus oli noin

167 euroa henkea kohti. Myynti kasvoi 9,5 %, ja positiivista kehitysta néhtiin erityisesti
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koristekosmetiikassa, deodoranteissa ja tuoksuissa. Myds miesten kosmetiikka ja tuotteiden
edulliset vaihtoehdot ja luksustuotteet, kasvoivat suosiota. Kuluttajat etsivat pienia, arjen
luksuksen kokemuksia kohtuuhintaan. Maan korkea kuluttajakysynta osoittaa, etta hollantilaiset
ovat erityisen kiinnostuneita hoitotuotteista, mika luo erinomaisen mahdollisuuden I6ytaa
sitoutunut asiakaskunta. Kuluttajat etsivét tuotteita, jotka ovat laadukkaita, luonnollisia ja
ekologisia. Suomalaisilla tuotteilla on hyva maine puhtaudestaan ja laadustaan, mika voi
houkutella hollantilaisia asiakkaita. Lisaksi Hollannissa on vahva verkkokauppa, ja alustat kuten
Bol.com voivat huomattavasti helpottaa tuotteiden myyntia ja jakelua. (NCV Cosmetica, n.d,;

Ulkoministerio, n.d.-a)

Norjan markkinoilla on kysyntaa miesten grooming-tuotteille, kuten partadljylle. Yha useammat
miehet panostavat ulkonakdonsa ja kayttavat erilaisia hoitotuotteita. Norjassa on myos vahva
luonnontuoteteollisuus, ja kuluttajat arvostavat erityisesti luonnollisia ja ekologisia tuotteita.
Kuluttajakysynta kasvaa, ja ekologisuus seka puhtaus ovat tarkeitd myyntia edistavia tekijoita.
Kosmetiikkamarkkinat Norjassa ovat kokeneet jatkuvaa kasvua vuosina 2010-2022, jolloin
markkinan arvoksi arvioitiin noin 16,2 miljardia Norjan kruunua. Markkina koostuu useista
tuotekategorioista, kuten ihonhoidosta, auringon suojasta, hiustenhoidosta, meikeista, hajuvesista
ja hygieniatuotteista. Naistd suurimman osan kuluttajat kayttivat ihonhoitotuotteisiin, joiden myynti
oli noin 4,55 miljardia kruunua, seuraten muita suosittuja kategorioita kuten hiustenhoitoa,
hygieniatuotteita ja meikkeja. Kuluttajahintaindeksien osalta Norjassa personal grooming -
palveluiden ja hiustenhoitolaitosten hinnat ovat kasvaneet viime vuosina, saavuttaen
ennatyksellisen tason 133,5 vuonna 2023. Kansainvélisessa kaupassa Norjassa on myds nahty

merkittavaa kasvua tuontipuolella. (Statista, 2025-a; Ulkoministeri6, n.d.-b)

Vuonna 2025 Puolassa kosmetiikkamarkkinan liikevaihto saavuttaa arviolta 682,39 miljoonaa
Yhdysvaltain dollaria. Markkina kasvaa keskimaaraisella vuosivauhdilla 3,38 % vuosina 2025—
2030. Globaalisti suurimman tuloksen tuottaa Yhdysvallat, jonka markkinat ovat 21 miljardia
dollaria vuonna 2025. Per capita -tulojen osalta suomalainen kuluttaja kdyttda noin 17,22 dollaria
vuonna 2025. Lisdksi noin 76 % Puolan kosmetiikkamarkkinan myynnisté tulee ei-
luksustuotteista. Markkinassa nakyy selva trendi, jossa kuluttajat suosivat yha enemmaéan
luonnonmukaisia ja ekologisia tuotteita, mika osoittaa kasvavaa kiinnostusta kestavyyteen ja
ymparistoystavallisyyteen. Puolassa on huomattavia etuja, jotka tekevat siitéd houkuttelevan
markkinan kauneustuotteille, kuten partadljylle. Markkinat ovat edelleen kehittyvat, ja kilpailu on
suotuisampi verrattuna moniin Pohjois- ja Lansi-Euroopan maihin. Kuluttajat arvostavat korkeaa
laatua ja luonnollisia ainesosia, ja suomalaiset tuotteet voivat menestya korostamalla

pohjoismaista puhtautta ja kestavaa kehitysta. (Statista, n.d-a.; Ulkoministerid, n.d.-c)
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Tanskan kosmetiikka- ja ihonhoidon markkinat ovat viime vuosina kasvaneet tasaisesti, ja vuonna
2021 niiden liikevaihto oli noin 1,4 miljardia euroa. Alaa odotetaan jatkavan laajentumistaan, ja
erityisesti henkilokohtaisenhoidon segmentti pysyy erittdin kannattavana. lhonhoito, yhdessa
tuoksujen ja kosmetiikan kanssa, on perinteisesti ollut merkittavassa roolissa markkinan
liikevaihdossa, ja tata trendia odotetaan jatkuvan. Vuoden 2021 viimeisella neljanneksella
kosmetiikan ja hygieniatuotteiden vahittadismyynti oli noin 2,9 miljardia Tanskan kruunua, kun taas
saippuoiden, pesuaineiden ja puhdistustuotteiden myynti saavutti 603 miljoonaa Tanskan
kruunua, ja tuoksut tuottivat 405 miljoonaa Tanskan kruunua. Tanskassa kysynta luonnollisille ja
ekologisille tuotteille kasvaa nopeasti. Vahva trendi henkilokohtaisen hoidon ja
luonnonlédheisyyden suuntaan tekee markkinasta houkuttelevan. Kuluttajat arvostavat kestavaa
kehitysta ja vastuullisia brandeja, ja ymparistdystavallisyys on tarkea valintaperuste. (Statista,
2025-b; Ulkoministerid, n.d.-d)

Kilpailutilanne

Hollannin markkinoilla kilpailu on erittéin kovaa, silla siella toimii runsaasti paikallisia ja
kansainvalisia kosmetiikkabrandeja, kuten L'Oréal, Nivea ja Rituals. Erottuminen vaatii laadukasta
ja ainutlaatuista tarjontaa seka tehokasta markkinointia, kuten kohdennettua digitaalista
markkinointia ja yhteistyota vaikuttajien kanssa. Esimerkiksi brandit, jotka korostavat kestavaa
kehitysta ja luonnollisia ainesosia, voivat saavuttaa kilpailuetua Hollannissa, jossa kuluttajat

arvostavat ymparistévastuullisuutta. (Statista, n.d.-b)

Norjassa sektoreiden valilla eroja, mutta kulutustavara -sektorin tuotanto pysyy vakaana tai
hieman vahvistuu. Kuitenkin kustannusten nousu vaikuttaa kannattavuuteen ja on raportoitu, etta
materiaalien hinnat ja osaajapula voivat hidastaa kehitysta. Kilpailu on my6s tiukkaa, mutta
markkinoilla on viela tilaa uusille ja erottuville tuotteille, erityisesti ekologisille ja innovatiivisille
kauneudenhoitotuotteille. Uusien brandien on tarkeaa kehittda selkea ja vahva myyntiehto USP
eli "Unique Selling Proposition” seka tarinallinen brandi, joka resonoi norjalaisten arvojen kanssa,
kuten luonnonléheisyys ja yhteisollisyys. UPS-myyntiehto viittaa siihen erityiseen ominaisuuteen
tai etuun, joka erottaa tuotteen tai palvelun kilpailijoista ja tekee siita houkuttelevan asiakkaalle.
Myyntiehto puolestaan tarkoittaa ehtoa, jonka myyja asettaa myynnille tai tarjoukselle, kuten
toimitusajat, hinnat tai muut sopimusehdot. Norjan kosmetiikkayrityksistéa johtavan aseman
saavutti tammikuussa 2024 Normal Norge AS, jonka liikevaihto oli 1&hes 3,3 miljardia kruunua.
Toiseksi eniten liikevaihtoa kerési Essity Norway AS, jonka tulot olivat noin 1,7 miljardia kruunua.
(Business Finland, n.d.-a; Maeland, 2025; Statista, 2025-a)
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Puolassa on vahva laaketeollisuus, johon kuuluu seka kotimaisia ettd monikansallisia yrityksia,
seka merkittdva kosmetiikkasektori. Puolassa on yhé kasvava trendi miesten
kauneudenhoidossa, miké tarjoaa mahdollisuuksia uusille markkinoille erityisesti edullisemmalla
hintatasolla ja kohdennetulla markkinoinnilla. Kilpailu on suhteellisen kohtuullista, mutta
paikallisten kuluttajien mieltymykset voivat vaihdella suuresti, joten kohdennetut strategiat ovat
tarkeitd. Puolassa on tietyissa tapauksissa byrokratiaa ja rekisteréintivaatimuksia, jotka voivat

hidastaa markkinoille p&&sya. (Business Finland, n.d.-b)

Tanskan johtavista yrityksistéd Matas A/S erottuu merkittavana toimijana. Ranskalaiset merkit
Lancéme ja Clarins olivat my6s merkittavia markkinaosuuksia hallitsevia. Tuoksujen osalta
Elizabeth Arden oli naisten keskuudessa suosituin merkki, kun taas miesten keskuudessa
suosituin oli Hugo Boss, jonka myynti oli noin 23 miljoonaa Tanskan kruunua. Tama
vakiintuneiden kansainvalisten brandien suosio korostaa globaalin vaikutuksen merkitysta
tanskalaisissa kuluttajamieltymyksissa kauneudenhoitoalalla. Tanskassa kilpailua on, mutta
menestysta voi saavuttaa korostamalla korkealaatuista ja innovatiivista tuotetarjontaa, erityisesti
luonnollisten ja kestavan kehityksen mukaisten arvojen kautta. Tanskalaisten kuluttajien
arvostamia arvoja ovat esimerkiksi ekologisuus ja eettisyys, joten brandin tarina ja vastuullisuus

ovat avainasemassa. (Statista, 2025-b)

Partawan tulee huomioida, ettd EU:n aktiivinen saantely ja yhteisty® vaikuttavat sen toimintaan.
EU osallistuu kilpailun, kuluttajansuojan ja teknisen harmonisoinnin paatéksentekoon, ja yhteistyd
eri EU-instituutioiden kanssa on tiivista. Yrityksen on téarkeédé seurata kilpailulainsdadantoa ja
kuluttajansuojalakia, sekéa osallistua alan tapahtumiin pysyakseen ajan tasalla. EU:n kilpailu- ja
kuluttajaverkostot valvovat lainsdadantda, ja mahdolliset rikkomukset voivat johtaa
seuraamuksiin. Yhteisty0 ja tiedonvaihto naissa verkostoissa auttavat ymmartamaan vaatimuksia.
Yrityksen tulisi myds seurata saantelyn muutoksia, jotka voivat vaikuttaa markkinointiin ja
turvallisuusvaatimuksiin. (Business Finland, n.d.-c; Danish Competition and Consumer Authority,
n.d.)

Lainsdadanto ja saadokset

Tuotteen on taytettava EU-markkinoille paasyyn liittyvat vaatimukset, kuten pakkaus-, etiketti-,
kayttoohje- ja sisaltdvaatimukset. Jos tuotteelle ei ole EU-tason s&adoksia, tuotetta voi silti myyda
muissa EU-maissa, mikali se tayttaa toisen maan vaatimukset, kayttden "Declaration of mutual
recognition” -lomaketta. On tarkedéd huomioida kunkin maan kielivaatimukset etiketeissa,
kayttoohjeissa ja pakkauksissa. Lisdksi valmistajana olet vastuussa siita, etta tuote on turvallinen

eika aiheuta vaaraa kuluttajille, ja se tulee merkita asianmukaisesti, esimerkiksi "Made in" -
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merkinn@illa. Tietyt tuoteryhmaét, kuten kosmetiikka, kemikaalit ja elektroniikka, vaativat CE-
merkinnan, joka todistaa vaatimusten tayttymisen, seka vaadittavan teknisen dokumentaation.
Kosmetiikkatuotteet ja kemikaalit ovat myds alisteisia sisalto- ja turvallisuusvaatimuksille, kuten
REACH- ja CLP-asetuksille. Etiketeissa ja pakkauksissa on oltava tarvittavat tiedot, kuten
kayttoohjeet, sisalto ja alkuperdmaa, ja néita tulee noudattaa kunkin maan erityisvaatimusten
mukaisesti. On suositeltavaa olla yhteydessa asiantuntijoihin tai EU:n ja kohdemaan
tuotepalvelupisteisiin saadakseen tarkkaa tietoa vaatimuksista ja varmistaakseen vaatimusten

tayttyminen ennen markkinoille tuloa. (RVO, n.d.)

Lainsdadannon osalta kaikki maat noudattavat EU:n kosmetiikkadirektiivia (Regulation (EC) No
1223/2009), joka asettaa vaatimukset tuotteiden turvallisuudelle, merkinnéille ja koostumukselle.
Norjassa, vaikka ei olekaan EU-maa, sovelletaan samaa saantelyd EU-lainsdddannon kautta,
mutta sielld on my6s omia sdadoksidan, kuten Norjan kosmetiikkalainsaadanto, joka sisaltaa
tiukkoja vaatimuksia turvallisuudesta ja markkinointia koskevista rajoituksista. Hollannissa ja
EU:ssa kosmetiikkatuotteet, kuten partadljyt, on noudatettava EU:n kosmetiikkadirektiivia, joka
saatelee tuotteiden turvallisuutta, merkint6ja ja ainesosien ilmoittamista. Hollannissa tama on
valttamatonta, ja tuotteet on testattava ja hyvaksytettéava viranomaisten toimesta. Norjassa,
vaikka ei ole EU:n jasen, on noudatettava EU:n saantoj4, ja tuotteiden on oltava turvallisia ja
oikealla tavalla merkityt. Puolassa ja Tanskassa on myos tiukat sdddokset, ja tuotteiden
rekisterdinti seka dokumentointi ovat valttamattéomia. Tanskassa on erityisen tarkeda varmistaa,
ettd kaikki tuotteet ovat EU:n sdantdjen mukaisia ja etta ainesosat ovat hyvaksyttyja. Tuotteiden

merkinta- ja kayttdohjeiden tulee olla selkeita ja lokalisoituja. (European Comission, 2022)

Kulttuuri ja markkinointi

Hollannissa kuluttajat arvostavat korkealaatuisia, luonnollisia ja ekologisia tuotteita, mika
heijastuu my6s markkinointiviestinnassa. Digitaalinen markkinointi, kuten sosiaalisen median
kampanjat ja vaikuttajayhteisty6t, ovat tehokkaita tapoja tavoittaa hollantilaisia kuluttajia. Lisaksi
paikallisuus ja ekologisuus ovat tarkeita arvoja, joita korostetaan usein branditarinoissa ja
tuoteviestinnassa. Hollannissa myos kestavan kehityksen teemat ovat keskeisig, ja kuluttajat

odottavat yrityksiltd vastuullista toimintaa. (RVO, n.d.; U.S. Department of Commerce, 2024-a)

Norjassa korostetaan luonnollisuutta, ekologisuutta ja paikallisuutta. Norjalaiset arvostavat
luonnonléheisyytta ja kestavaa elaméntapaa, mika nakyy myos markkinointiviestinnassa.
Ymparistoystavallisyys ja eettisyys ovat keskeisia arvoja, ja nAma teemat ovat usein esilla

brandien tarinoissa. Norjassa kuluttajat suosivat tuotteita, jotka heijastavat kestavaa kehitysta, ja
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paikallisuuden korostaminen lisaa luottamusta brandiin. Digitalisaatio on my6s tarkea kanava

tavoittaa nousevia ekologisia kuluttajia. (U.S. Department of Commerce, 2024.-b)

Puolassa arvostetaan korkeaa laatua, luonnollisuutta ja pohjoismaista puhtautta. Markkinoinnissa
on tehokasta korostaa suomalaisia arvoja kuten kestéavia ja luonnollisia ainesosia seké puhtaita
luonnon elementteja. Puolalaiset kuluttajat arvostavat myds brandeja, jotka viestivat
vastuullisuudesta ja ekologisuudesta, ja tdma korostuu erityisesti kauneus- ja terveystuotteissa.
Suomessa ja Pohjoismaissa syntyneet tuotteet voivat resonoi hyvin puolalaisessa kulttuurissa,

jossa arvostetaan aitoutta ja luonnonlaheisyytta. (U.S. Department of Commerce, 2024-c)

Tanskassa korostuvat yksinkertaisuus, kestava kehitys ja vastuullisuus. Tanskalaisten kuluttajien
keskuudessa suositaan selkeitd branditarinoita, jotka painottavat pohjoisia, puhtaita aineksia ja
vastuullista tuotantoa. Vastuullisuuden voi korostaa myds kierratyksen ja kestavan pakkauksen
avulla. Tanskassa markkinointi keskittyy usein tarinankerrontaan, joka korostaa brandin
alkuperaé ja ekologisia arvoja, mika resonoi hyvin paikallisten kuluttajien kanssa. (U.S.

Department of Commerce, 2024-d)

Logistiikka ja jakelu

Hollannissa logistiikka on yleisesti ottaen sujuvaa ja yhteydet toimivat hyvin, miké edistaa
liiketoiminnan tehokkuutta ja asiakastyytyvaisyytta. Hollannissa on mahdollisuus hyddynt&aéa
vahvoja jakelukanavia, kuten laajoja verkkokauppaverkostoja ja paikallisia jakelutahoja, jotka
mahdollistavat nopean ja kustannustehokkaan toimituksen asiakkaille. N&in ollen yritykset voivat
saavuttaa laajemman asiakaskunnan ja parantaa toimitusnopeutta. Norjassa, suuren maan ja
syrjaseutujen vuoksi, on erityisen tarkeda valita luotettavat ja kokeneet logistiikkakumppanit seka
suunnitella jakelureitit huolella. Tehokas logistiikka on avainasemassa, silla pitkét etaisyydet ja
haastavat maasto olosuhteet voivat vaikuttaa toimitusaikoihin. Verkkokaupan kasvu Norjassa
lisda painetta logistiikkapalvelujen kehittdmiselle, ja sujuva toimitusketju on kriittinen
asiakastyytyvaisyyden ja kilpailukyvyn kannalta. (U.S. Department of Commerce. 2024-e; U.S.

Department of Commerce. 2024-f)

Puolassa ja Tanskassa tehokas logistiikka ja luotettava jakelu ovat keskeisia kilpailutekijoita.
Puolassa, jossa verkkokauppa kasvaa nopeasti, on kehittyneité jakelukanavia ja monipuolisia
toimitusvaihtoehtoja, jotka mahdollistavat nopean ja kustannustehokkaan jakelun. Tanskassa,
jossa kuluttajat odottavat korkeaa palvelutasoa ja nopeita toimituksia, on tarkeaa varmistaa, etta
logistiikkaketju toimii saumattomasti, ottaen huomioon mahdolliset tullimuodollisuudet ja

logistiikan kustannukset. Naiden pohjoismaiden ja Keski-Euroopan maiden tehokkaat
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logistiikkaratkaisut tukevat kansainvalisté kauppaa ja kasvua. (U.S. Department of Commerce.
2024-g; U.S. Department of Commerce. 2024-h)

3.6 Kohdemaan valinta ja syvéllisempi tulkinta

Silla Partawa tarjoaa luonnollisia ja ekologisia partaéljyja, Tanska ja Hollanti ovat parhaimmat
vaihtoehdot kohdemaaksi, kun taas Norja voi olla haastavampi paésy markkinoille
lainsaadanndllisten esteiden vuoksi. Puola voisi olla mielenkiintoinen vaihtoehto, jos yritys haluaa
hyodyntaa kehittavia markkinoita, mutta lainsdadannon kanssa on talldin oltava tarkkana. Naiden

neljan eri kohdemaan tutkimuksen jalkeen, kohdemaaksi valikoitui Tanska.

On tarke&a varmistaa, ettei yrityksen tai tuotteiden nimet tarkoita loukkaavia tai ei-toivottuja
asioita uudessa maassa. Tama voi ehkaista useita mahdollisia ongelmia, kuten kulttuurinen
sensitiivisyys, bréndin maineen suojeleminen, lainsdadanto ja saadokset sekd markkinoinnin ja
viestinnan tehokkuus. Eri kulttuureissa ja kielissa tietyt sanat saattavat olla loukkaavia, epasopivia
tai hairitsevia, ja vaarin tulkittu nimi voi loukata paikallisia ihmisia ja aiheuttaa ei-toivottua
julkisuutta. Nimi, joka tarkoittaa sopimatonta tai loukkaavaa asiaa, voi vahingoittaa yrityksen
mainetta ja vaikeuttaa asiakassuhteiden rakentamista uudessa markkinassa. Joissakin maissa
tiettyjen sanojen tai ilmaisujen kaytto voi olla rajoitettua tai kiellettyd, ja vaaran nimen kayttaminen
voi johtaa oikeudellisiin seuraamuksiin. Liséksi nimi, joka on taas helposti ymmarrettava ja
myonteinen paikallisella kielelld, auttaa tavoittamaan kohdeyleison paremmin ja rakentamaan
positiivisen mielikuvan tuotteesta tai palvelusta. Sana "partawa" ei tarkoita mitdan tanskan
kielessa eli yrityksen nimi ei ole huonossa asemassa uusille markkinoille siirtyessa nimensa

perusteella.

Tanskalaiset kuluttajat suosivat erityisesti verkkokauppoja kosmetiikka- ja parranhoitotuotteiden
hankinnassa. Merkittévia alustoja ovat esimerkiksi Matas, joka tarjoaa laajan valikoiman
ihonhoitotuotteita ja parranhoitotuotteita seka myy tuotteitaan omassa verkkokaupassaan ja
apteekeissa. Magasin ja Nicehair.dk ovat suosittuja verkkokauppoja, jotka tarjoavat
monipuolisesti erilaisia brandeja, mukaan lukien parranhoitotuotteita, ja mahdollistavat helpon
verkosta tilaamisen. Lookfantastic.dk on kansainvalinen verkkokauppa, joka tarjoaa laajan
valikoiman kosmetiikkaa ja miehille suunnattuja tuotteita. Perinteiset fyysiset liikeketjut, kuten
Skjold Burne, yhdistavat kivijalkamyymalat ja verkkokaupan, ja tarjoavat myés miesten tuotteita.
Amazon.dk on kasvava ostospaikka, josta I6ytyy laaja valikoima parranhoitotuotteita, vaikka se ei
ole viela yhté suosittu kuin Suomessa. Kansainvélisesti tunnetut ketjut kuten Sephora ovat

laajentuneet Tanskaan ja tarjoavat korkealaatuisia tuotteita, myds miehille ja parranhoitoon.
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Lisaksi paikalliset ja pienemmat bréandit, kuten Urtegaarden ja Handveerkerens Olje, arvostetaan
luonnollisuutta ja kasitydlaisyytta korostavina vaihtoehtoina. Yleisesti ottaen verkkokaupat ovat
suosituin ostotapa, koska ne tarjoavat laajan valikoiman ja katevan ostokokemuksen. Miesten
parranhoitotuotteiden, kuten &ljyjen, vahojen ja shampoot, suosio kasvaa jatkuvasti, ja kuluttajat

etsivat erityisesti laadukkaita ja luonnollisia vaihtoehtoja. (OpenAl, 2023)

Markkinatilanne Euroopan tasolla on kohtuullisen hyva, mutta Suomessa ja Tanskassa markkina
on keskitasoa ja kilpailu maltillista. Markkinoilla on vahvoja brandeja, mutta samalla kasvava
kiinnostus kestavaan ja ekologiseen tuotteeseen avaa mahdollisuuksia niche-markkinoille. Alaa
odotetaan kasvavan noin 1,5 prosenttia vuosivauhtia Euroopassa, ja Tanskan markkinan koko
arvioidaan nousevan lahes 782 miljoonaan euroon vuoteen 2025 mennessa. Suomessa ja
muissa Pohjoismaissa kasvupotentiaalia on erityisesti ekologisten ja luonnonmukaisten tuotteiden
osalta. Kuluttajat ovat yha tietoisempia tuotteiden ekologisuudesta ja kestavista pakkauksista, ja
hygienian sek& hyvinvoinnin kasvava trendi, erityisesti pandemia-ajan jalkeen, lisda kiinnostusta

tuotteisiin kuten partadljyihin. (IBISWorld, n.d.)

Toukokuuhun 2022 mennessa Matas Operations A/S ja Normal A/S olivat liikevaihdon perusteella
kolmen suurimman yrityksen joukossa kosmetiikan, hajuvesien ja kampaamotoimialan alalla.
Matas perustettiin vuonna 1949, ja sen liikevaihto oli noin 3,8 miljardia Tanskan kruunua.
Yrityksen taloudellinen suorituskyky on pysynyt suhteellisen vakaana viimeisen vuosikymmenen
ajan. Vuoden 2021/22 talousvuoden bruttokate oli lahes kaksi miljardia Tanskan kruunua, mika
kuvastaa sen vahvaa markkina-asemaa. Kuluttajien mieltymysten osalta tanskalaiset ostajat
suosivat padasiassa kansainvalisid kauneusmerkkeja. Vuoden ensimmaisella puoliskolla 2022
Clinigue nousi suosituimmaksi meikkibrandiksi, myynti ylitti 24 miljoonaa Tanskan kruunua.
(Statista, 2025-b)

Saantely ja ymparistdvaatimukset ovat tarkeitd, silla tuotteiden valmistus edellyttaa EU:n
saadosten kuten REACH:n ja CLP:n noudattamista, jotka liittyvat kemikaalien kayttéon ja
merkintdihin. Kestavyys ja ymparistoystavallisyys ovat entista tarkedmpia kil pailutekijoita.
Innovaatiot ja tuotekehitys, kuten luonnolliset ja biohajoavat pakkaukset, voivat auttaa erottumaan
kilpailussa. Uusien, kestavien tuotteiden lanseeraaminen vastaa kuluttajien muuttuvaan
kysyntaan. (IBISWorld, n.d.)

Tulevaisuuden nakymissa alalla on odotettavissa jatkokehitysta, ja pienemmilla, kestavaan
suuntautuva yrityksilla on mahdollisuus kasvaa. Vahva brandinrakennus ja markkinointi kestavista
arvoista voivat lisata markkinaosuutta. Markkina-alueiden osalta Suomen ja Pohjoismaiden

markkinat ovat pienid, mutta kasvumahdollisuuksia l6ytyy erityisesti verkkokaupan ja niche-
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markkinoiden kautta. Perinteiset vahittaiskauppaketjut hallitsevat edelleen suurta osaa myynnista,

mutta pienemmaét ekologiset brandit voivat |6ytaa oman paikkansa. (IBISWorld, n.d.)

3.7 Myyntitoimenpiteet

Viennin avaamisessa on keskeista asettaa realistiset tavoitteet, jotka ohjaavat
markkinointistrategiaa. Huolellisesti laadittu markkinointisuunnitelma on avain menestykseen ja
onnistumiseen. Markkinointi on olennaisen tarke& osa uuden tuotteen ja yrityksen néakyvyytta.
Sosiaalinen media toimii tehokkaana vélineend sanoman levittdmisessa, ja trendikkaat hashtagit
seké englanninkieliset julkaisut voivat helpottaa viestin perille menemista kielimuurien vuoksi.
Suuri osa kuluttajista tutkii uusia tuotteita ja brandeja sosiaalisten medioiden kautta, mika tekee
viestin ymmarrettavyydestd ja saatavuudesta erityisen tarkead. Mikali tiedonkeruussa ilimenee
haasteita, voi se vaikuttaa ostopaatoksiin; siksi tiedon on oltava mahdollisimman selkeéasti esitetty

ja kuluttajille helposti I6ydettavissa.

Messut tarjoavat erinomaisen foorumin sanoman levittamiselle ja uusien kontaktien luomiselle.
Ne mahdollistavat kohderyhmien tavoittamisen seka tietoisuuden lisdamisen uusista
markkinoista. Taman lisaksi ne antavat mahdollisuuden arvioida kilpailutilannetta ja tunnistaa
potentiaalisia uusia asiakkaita. On tarkeaa miettid, kuinka uusi yritys voi erottua perinteisista ja

tunnettujen brandeista messuymparistossa.

4 Kvalitatiivinen tutkimus — haastattelu

4.1 Haastattelun tausta ja toteutus

Markkinointiammattilaisten haastattelu eli kvalitatiivinen tutkimusmetodi valikoitui tahan
opinnaytetyohon. Ammattilaiset tuovat mukanaan syvallista tietoa ja kokemusta alalta, mika
mahdollistaa kattavampien tietojen saamisen ilmidista ja kaytannoista. Kvalitatiiviset haastattelut
tarjoavat myds mahdollisuuden esittdd avoimia kysymyksia, mika voi johtaa yllattaviin ja

arvokkaisiin nakokulmiin, joita kvantitatiiviset menetelmaét eivat valttamatta saavuta.

Ammattilaiskontaktit voivat puolestaan avata ovia muille tutkimusmahdollisuuksille ja verkostoille,
mika voi olla hyddyllista tutkimuksen edetessa. Lopuksi ammattilaiset tarjoavat arvokkaita
nakemyksia asiakkaiden ajattelusta ja kayttaytymisestad, mika on keskeistd markkinoinnin

kannalta. Haastattelun kysymykset kehitettiin tukemaan opinnaytetyon tekoa ja helpottamaan
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opinnaytetydn ongelmien ja tutkimuskysymysten ratkaisua. Kaikki haastattelut toteutettiin yksittain
online-muodossa ja haastateltava lahetti kysymykset sdhkdpostilla haastateltaville etukateen.

Haastattelut jarjestettiin marras — seka joulukuussa 2024.

4.2 Haastateltavien esittelyt

Haastateltavia tata tutkimusta varten on viisi henkil6a, joista kaikki ovat markkinoinnin
ammattilaisia sek& markkinoinnin parissa téissa. Jokainen haastateltava samasta taustasta
huolimattaan toi omanlaisen aanen haastatteluun seka arvokkaita ndkemyksia, joita haastateltava

pystyy hyddyntamaan tydéssaan.

Henna Kari toimii markkinointip&allikkén& Avant Tecno UK:lla. H&n on toiminut erilaisissa
markkinointitehtavissa, paaosin projekti- ja suunnittelupaallikkbna suomalaisille brandeille. Kari on

tehnyt myds kansainvalistéd markkinointia niin mainostoimistossa kuin in-housenakin.

Mikko Koskinen on Partawan yksi perustajista ja vastannut markkinoinnista vuodesta 2017 asti.
Koskinen on tehnyt paaosin digimarkkinointia ja hallinnoinut yhteistydkumppanuuksia ja han
vastaan Partawan some-kanavista. Markkinointikokemus Koskisella on perdisin Partawan

toiminnasta.

Suvi Mikkonen on markkinointiasiantuntija ja han on tydskennellyt markkinoinnin parissa
vuodesta 2019. Mikkonen on tehnyt aiemmin verkkokaupan markkinointia ja muun muassa seka
verkkokauppa- ettd somemarkkinointia Ruotsiin. Talla hetkella Mikkonen vastaa paikallisen

kiinteistonvalityslikkeen markkinoinnista ja viestinnasta.

Anu Nieminen on markkinointi- ja viestintasuunnittelija. Nieminen on tyéskennellyt markkinoinnin
ja viestinnan tehtavissa neljan vuoden ajan, ja kokemusta on kertynyt seka in-house -rooleista
ettd markkinointitoimiston puolelta. Paaosin yritykset ovat keskittyneet Suomen markkinoihin,
mutta Nieminen on paassyt seuraamaan laheltd myos erdan IT-alan kasvuyrityksen laajentumista
Iso-Britannian markkinoille, joten jonkin verran kosketuspintaa Niemiselta 16ytyy myos

kansainvaliseen markkinointiin.

Mira Oravamaki tydskentelee markkinoinnin ja viestinnan strategina B2B:hen keskittyvassa
markkinointitoimistossa. Koulutukseltaan Oravamaki on FM ja han on opiskellut organisaatioiden

viestintad ja kansainvalista markkinointia. Markkinoinnin ja viestinnan tehtavissé Oravamaki on
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tydskennellyt nyt noin kahdeksan vuotta ja pdépaino on erityisesti ymparistdasioihin ja

kiertotalouteen liittyvissa teemoissa ja yrityksissa.

4.3 Haastattelun kysymykset

1. Uusi kulttuuri: Mita asioita tulisi huomioida, kun aloitetaan markkinoimaan uudessa maassa?
Onko valttamatonta mukauttaa markkinointiviestit sopimaan kohdemaan kulttuuriseen
savyyn?

2. Digitaalisen markkinoinnin trendit: Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia suosittelet
priorisoimaan kuluttajien tavoittamiseksi?

3. Tuotemerkin paikannus: Mitka ovat tarkeimmat tekijat, jotka tulisi ottaa huomioon sijoittaessa
bréndia uusille kansainvélisille markkinoille?

4. Markkinoille paasyn strategiat: Mit& tehokkaita markkinoille paésyn strategioita ehdottaisit
yrityksille, joka haluaa laajentaa myyntid EU:n tai Pohjoismaiden markkinoille?

5. Saantelyyn liittyvat nakdkohdat: Onko olemassa erityisia saantelyyn tai
vaatimustenmukaisuuteen liittyvia seikkoja, joita tulisi ottaa huomioon markkinoidessa
tuotteita kansainvélisesti?

6. Kilpailuanalyysi: Kuinka yritys voisi tehokkaasti analysoida ja ymmartéaa kilpailua uusilla
markkinoilla?

7. Kuluttajien kayttaytyminen: Mita tytkaluja tai resursseja voidaan kayttdd ymmartddksemme
paremmin kuluttajien kayttaytymista kohdemaassa?

8. Menestyksen mittaaminen: Mihin keskeisiin suorituskykyindikaattoreihin (KPI) yrityksen tulisi
keskittya arvioidakseen kansainvélisen markkinointistrategian onnistumista?

9. Tekoadly: Voidaanko tekoalyd hytdyntéaé uusille markkinoille siirtyessa? Miten?

10. Liidien generointi: Miten tekodly voi parantaa liidien generointiprosessia kansainvalisilla
markkinoilla?

11. Yleiset sudenkuopat: Mitk& ovat yleisia virheitd, joita pienyritykset tekevat tullessaan uusille

markkinoille, ja niité voidaan valttaa?

4.4 Haastattelun tulokset

1. Uusi kulttuuri

Uuden kulttuurin ymmartaminen ja huomioiminen on ensiarvoisen tarkeaa, kun aloitetaan

markkinointia uudessa maassa ja haastatteluissa asiantuntijat toivat esiin keskeisia seikkoja,
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jotka tulisi ottaa huomioon kansainvalistymisessa. Kaikki painottivat kohdemaan markkina — ja
kilpailutilannetta kartoittamista, jonka jalkeen yritys voi vasta asettaa tavoitteet ja laatia
suunnitelmaa kansainvalistymiselle. Kulttuuristen erityispiirteiden ymmartaminen ja
markkinointiviestien mukauttaminen ovat keskeisia tekijéitd onnistuneessa kansainvalistymisessa,
viestien mukauttamisen tarkeytta korostettiin, jotta ne sopivat kohdemaan kulttuuriin ja kuluttajille
sopiviksi. Asiantuntijoiden nédkemykset korostavat huolellisen tutkimuksen ja lokalisaation

merkitysta, jotta markkinointi resonoi kohdemarkkinassa ja saavuttaa halutut tulokset.

Kari toi esiin, ettd on tarkeaa tutkia, ovatko kohderyhmét samat kuin lahtémaassa.
"Markkinointiviestit tulisi aina resonoida kuuntelijassa, joten on valttdmaténta ainakin osaltaan
mukauttaa viesteja sopimaan kohdemaan kulttuuriseen savyyn”, han huomautti. Koskinen
puolestaan nosti esiin kielellisten ilmausten merkityksen. Han painotti, etté kulttuurin
huomioiminen on erityisen tarkead, ja ettd on hyva varmistaa, voiko markkinointia toteuttaa
esimerkiksi englanniksi. "Brandin jo olemassa oleva paikallinen ilme ja ilmaisu tulisi sopia myds

kohdemarkkinaan, jotta isoja muutoksia ei tarvitsisi tehda", Koskinen selventéa.

Mikkonen jakoi nékemyksid kansainvalisen markkinoinnin haasteista ja mahdollisuuksista. Hanen
mukaansa on ensiarvoisen tarkeda ottaa huomioon kohdemaan lainsdadanto, erityisesti
markkinoinnin nakékulmasta, silla se voi poiketa merkittavasti suomalaisista kaytanngista.
Nieminen ehdotti, ettd Team Finlandin asiantuntijoita kannattaa hy6dyntaa, silla he tarjoavat apua
kotimaisten yritysten kansainvalistymiseen ja heidan avullaan voidaan syventad ymmarrysta
kohdemarkkinoista ja laatia tehokas markkinointistrategia. Oravamaki mainitsi, ettd kohderyhman
ostokayttaytyminen, motiivit ja tarpeet tulisi selvittda ensimmaisena. "Markkinaa kannattaa myds
tutkia laajemmin, esimerkiksi selvittaa kovimmat kilpailijat ja mahdolliset markkinoilla olevat
tayttamattomat tarpeet”, hén totesi. Oravamaki suositteli viestinnan lokalisoimista tarpeen

mukaan.

"Kielenmuutoksella pédésee jo pitkalle, mutta kannattaa my6s miettid asiaa vastaanottajan
kannalta — mika juuri h&nen kulttuurissaan puhuttelee tai millaisia oston esteité tulisi taklata?"
(Oravamaki, 2024)

2. Digitaalisen markkinoinnin trendit

Kaikki asiantuntijat korostivat monikanavaista lahestymistapaa digitaaliseen markkinointiin, jossa
verkkosivuston optimointi, sosiaalinen media ja sdhkdpostimarkkinointi ovat keskeisia elementteja
kuluttajien tavoittamiseksi. Asiantuntijat painottivat, etta digimarkkinoinnissa on otettava huomioon

kohderyhma, jonka mukaan suunnata ja linjata markkinointi.
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Kari painotti, ettd markkinointikanavien valinta riippuu paljon kohderyhmésta ja tuotteesta. Han
mainitsi, ettd Facebookin mainonta toimii hyvin yli 30-vuotiailla, kun taas alle 30-vuotiaille
Instagram voi olla tehokkaampi vaihtoehto. Kari korosti, ettd uudelleenkohdistamista (retargeting)
voidaan tehdd mydhemmin muissa mainospinnoissa, jotka ovat enemman kohderyhmille sopivia.
Koskinen nosti esiin Metan kanavien, kuten Facebookin ja Instagramin tehokkuuden. Ha&n mainitsi
my6s Googlen markkinoinnin ja YouTuben mahdollisuudet, seka paikallisten digitaalisten
kanavien, kuten digilehtien, hyddyntédmisen. Koskisen mukaan some-vaikuttajat ja some-ryhmaét

voivat myos olla tehokkaita tytkaluja kuluttajien tavoittamisessa.

Mikkonen nostaa esiin useita tarkeitd markkinointikanavia, joista sosiaalinen media ja maksettu
mainonta ovat keskeisia. Han huomauttaa, ettd sosiaalinen media on erityisen tarkea kanava,
koska monet viettavat siella aikaa paivittéain. Esimerkiksi TikTok voi tarjota mahdollisuuden
tavoittaa laaja yleis6 nopeasti. Nieminen korosti verkkosivuston ja verkkokaupan merkitysta. Han
painotti, ettd sivuston tulee olla visuaalisesti houkutteleva ja sisall6llisesti kohdemarkkinoille
lokalisoitu. Erityisesti konversio-optimointi ja hakukoneoptimointi ovat avaintekijoita, jotka auttavat
verkkokauppaa saavuttamaan orgaanista nakyvyytta. Nieminen suositteli myds useiden
sosiaalisen median kanavien, erityisesti Metan, hyddyntamista uusasiakashankinnassa, koska
visuaalinen sisaltd heréttda kuluttajien kiinnostusta. Han ehdotti Googlen Performance Max -
kampanjoita, jotka tarjoavat mainontaa kaikilla Googlen alustoilla sek& uutiskirjetilaajien listan

kasvattamista sahkopostimarkkinoinnin avulla.

"Sivustolla on tarkeaa olla toimiva konversioseuranta, jotta maksetun mainonnan tulokset

saadaan optimoitua eivdtkd mainosrahat mene hukkaan.” (Nieminen, 2024)

Oravamaki totesi, ettd markkinan kayttaytyminen maarittaa, mitka kanavat ovat tehokkaimpia. Han

mainitsi, ettd B2C-puolella sosiaalisen median kanavat toimivat hyvin myynnin edistamisessa.

3. Tuotemerkin paikannus

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd uusille kansainvalisille markkinoille sijoittaminen on monivaiheinen
prosessi, joka vaatii huolellista suunnittelua ja syvéllistd ymmarrysta kohdemarkkinoista.
Asiantuntijat totesivat, ettd bréndin onnistunut paikannus kansainvalisilla markkinoilla edellyttéa
syvdllista kilpailija-analyysia, kohderyhman ymmartamistd, seka huolellista brandiviestin

suunnittelua ja lokalisoimista.

Kari painotti kohderyhmé&n ymmartamisté ja kilpailijoiden analysointia. On tutkittava kilpailijoiden

paikannukset markkinoilla, kohderyhmien kuluttamaa mediaa ja kohderyhméan viestinnan kielta,
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Kari kertoo. Mainonnassa kaytetyn kielen on resonoitava — on erotuttava kilpailijoista, mutta
pitden silti kiinni kohderyhmalle resonoivasta viestinndsta. Koskinen toi esiin markkinoiden
kilpailutilanteen ja logistiikan merkityksen. Han mainitsi, ettd on otettava huomioon kilpailijoiden
maara markkinoilla ja miten he viestivat seka markkinoivat. On otettava selvad, etté onko tuotteille
kysyntaa markkinassa eli miten kilpailijoilla menee taloudellisesti, Koskinen kertoo. Han myos
mainitsi potentiaalisten jalleenmyyijien l10ytymisen tarpeesta seka siita, etté logistiikka vaikuttaa

uusille markkinoille paasya.

Haastattelussa Mikkonen mainitsi, etta kielen ja viestinn&n erot ovat asioita, joihin on syyta
kiinnittdd huomiota. "Valtytddn hammentaviltd kd&dnnoksiltd", han toteaa. Liséksi kuluttajien
ymmartadminen ja heidan arvostuksensa brandissa ovat tarkeité tekijoitd. Nieminen korosti
brandin asemoinnin (positiointi) merkitysta kilpailijoinin ndhden. Han totesi: "Alkuvaiheessa on
hyva pohtia brandin positiointi kilpailijoihin ndhden, eli mihin yritys haluaa markkinoilla asettua.
Mika on tavoiteltu kohderyhma, asiakaslupaus ja kilpailuetu? Brandin tulee olla huolella
konseptoitu, jotta tunnistettavuus ja brandiviesti sailyy, vaikka markkinointiviestintda lokalisoidaan
kohdemaan markkinoihin sopivaksi." Oravamaéki keskittyi kohdemaan tarpeisiin ja brandin
asemoitumiseen: "Miten asemoidumme muihin ndhden? Onko tuote markkinoilla uusi vai onko
silla paljon kilpailua? Brandi-ilmeeseen kannattaa myos kiinnittd& huomiota — eihé&n brandi
muistuta liikaa jotain jo markkinoilla olevaa brandia tai eih&n nimi ole jo kdyttssa tai omaa jotain

negatiivista merkitysta maan kielella?"

4. Markkinoille paasyn strategiat

Haastatteluissa nousi esille useita yhteisia teemoja, jotka liittyvat kansainvaliseen markkinointiin
ja liiketoiminnan kehittdmiseen. Yhteistytn ja kumppanuuksien merkitys on korostunut ja
haastatteluissa painotettiin sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamista. On
olennaista tuntea markkinoiden nykytilanne seka tulevat trendit, jotta liiketoimintastrategiat

voidaan suunnitella tehokkaasti. Brandin rakentaminen nousee myds keskeiseksi teemaksi.

Kari mainitsee, etta strategiat riippuvat taysin tuotteesta. Kuitenkin kaikissa toimii sama
lainalaisuus eli tutkitaan kohdemaan potentiaalisia kuluttajia, ostovoimaa ja alan tilannetta silla
hetkella.

“On tarkeaa myos tutkia tulevia trendeja ja kuinka taman maan oma tilanne voi vaikuttaa niiden

trendien toteutumiseen.” (Kari, 2024)
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Koskinen mainitsee mainosten kohdennuksen tarkeyden, mika viittaa tarkasti suunnatun
markkinoinnin tarpeeseen tietylle yleisélle tai alueelle parhaiden tulosten saavuttamiseksi.
Koskisen mielesta sopivien paikallisten some-vaikuttajien kayttdminen ja mahdollisten
jalleenmyyjien l6ytaminen on tarkeaa, jotta tuotteet nousevat nakyville oman markkinoinnin
lisdksi. Kun aloitetaan mainosten kohdennus tietystéa alueesta ja kaupungista, saadaan selville,
toimiiko markkinointi kyseisessa kohteessa, Koskinen toteaa. Liséksi han mainitsi, etta

logistiikkakumppanin hankinta paikallisesti voi edesauttaa yritystd huomattavasti.

Markkinatutkimuksen tekeminen ja kulttuurin ymmartdminen ovat Mikkosen mukaan
valttamattomid. Tama tieto on ratkaisevaa strategisten paatdsten, kuten hinnoittelun,
jakelukanavien ja markkinointiviestinnan, tekemisessa. Naiden asioiden ymmartaminen auttaa
yritysta tunnistamaan ja valttdmaan mahdollisia riskej, kuten vaarinkasityksia, tuotevirheita tai
kulttuurisia loukkauksia, jotka voivat vahingoittaa brandia ja lilkketoimintaa. Nieminen toteaa, etta
oman verkkokaupan liséksi on hyva kartoittaa myds muita vaihtoehtoja, esim. jalleenmyyntia tai
paikallista yhteisty6kumppania. Menestyksekas kansainvalinen liiketoiminta perustuu paikallisten

kumppanien kanssa tehtavaan yhteistyohon.

Oravamaki kertoo, ettd panostaisi ensisijaisesti brandin nakyvyyteen ja tunnettuuden luomiseen.
Han jatkaa, etté rahallinen panostus tulisi aluksi ottaa kayttoon tdhdan markkinoinnissa. Oravamaki
mainitsee, etta sosiaalisen median maksullinen mainonta toimii tassa hyvin ja esimerkiksi

vaikuttajamarkkinointi voi antaa tarvittavaa buustia alkuun.

5. Saantelyyn liittyvat nakdkohdat

Haastatteluissa esiin nousseet ndkemykset korostavat lainsdddannén monimuotoisuutta eri
maissa. Asiantuntijat olivat kaikki samaa mielta siita, ettd EU-maiden markkinoinnissa on
samankaltaisuuksia tai jopa samoja saadoksia kaytdssa. Kuitenkin voidaan todeta, etta
kansainvdlisessa markkinoinnissa on olennaista olla tietoinen kohdemaan lainsdadannésta ja

saantelyvaatimuksista, jotta voidaan varmistaa vaatimusten mukaisuus ja suojata kuluttajia.

Kari huomauttaa, etté jokaisessa maassa on omia lakeja liittyen mainontaan, erityisesti lapsille.
Han korostaa, ettéd korkean riskin tuotteiden markkinoinnissa on syyta tutkia lainsdadantoa
tarkemmin, kun taas matalan riskin tuotteiden osalta on silti tarke&& perehtyd vaatimuksiin ennen
markkinoinnin aloittamista. Koskinen mainitsee, ettd saantely on hyvin maa- ja tuotekohtaista,
mutta EU-maissa on pddosin samat lainalaisuudet. Han tuo esiin, ettd kosmetiikkatuotteiden
osalta on tarkeaa, etta turvallisuusselvitykset on tehty. Mikali tuotteita jo myydaan EU-maassa,

samoilla ehdoilla yleensa parjaa muissakin maissa.
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Mikkonen mainitsee, etta tuoteturvallisuus ja standardit tuotteiden, markkinointikaytantdjen seka
kuluttajansuojan kannalta on tarkeda ottaa huomioon, kun puhutaan saantelysta. Nieminen
toteaa, ettd Suomessa mainontaa saatelee kuluttajansuojalaki, mutta kohdemaissa on omat
lainsaadantdnsa, jotka on syyta huomioida. Han mainitsee myds EU:n yleisen tietosuoja-
asetuksen (GDPR), joka rajoittaa henkilttietojen keraamista ja kayttoa, vaikuttaen siten
markkinointikaytantdihin. Vaikka GDPR on voimassa my6s Suomessa, sen tulkinnassa saattaa
olla eroja eri maiden vélilla. Lisaksi Nieminen nostaa esiin EU:n uuden saavutettavuusdirektiivin
(WCAG), joka velvoittaa verkkokauppoja olemaan digitaalisesti saavutettavia kesakuusta 2025
eteenpain. Oravamaki toteaa, ettd on aina hyva varmistaa voimassa olevat saadokset ja
mahdolliset patentit. Han kertoo, etta usein EU-maissa patevat samat saadokset, mika helpottaa

siirtymista eri markkinoille.

6. Kilpailuanalyysi

Kilpailuanalyysi on keskeinen osa yrityksen strategista suunnittelua, erityisesti uusilla
markkinoilla. Kaikki asiantuntijat korostivat kilpailijoiden perusteellista tutkimista,

markkinointistrategioiden analysoimista ja kuluttajien mielipiteiden kartoittamista.

Kari mainitsee, etta tutkimus yrityksen liiketoimintamallista on olennaista. Karin mukaan on myoés

eduksi kartoittaa, ettéd onko kilpailijoilla jalleenmyyjaverkosto vai myyké yritys suoraan kuluttajille.

"Liikevoiton ja sen historian tarkastelu auttaa ymmartdmaan kilpailijan menestystéa. Liséksi on
tarkeaa analysoida kilpailijoiden printti- ja digitaalista mainontaa, somemarkkinointia seka sita,

miten oma sisaltd voisi erottua." (Kari, 2024)

Koskinen kertoo, ettd ensimmainen askel on kartoittaa Kilpailevat brandit ja tarkastella alan
taloustietoja. Hinen mukaansa on tarkeada selvittad, kuinka monta kilpailijaa markkinoilla on ja
mink& kokoisia ne ovat. Eri kanavien avulla kilpailijoiden markkinointistrategioita ja hinnoittelua
kannattaa my6s analysoida, Koskinen kertoo. Nieminen: "Kilpailija-analyysissa on tarkeaa
kartoittaa kohdemarkkinoilla toimivat kilpailijat ja tutustua siihen, miten he ovat asemoineet oman
brandinsa. Tekoalytydkalut voivat olla hyodyllisia kilpailija-analyysin laatimisessa, mutta myos

Team Finlandin asiantuntijapalvelut tarjoavat arvokasta tukea."

Mikkonen korostaa, etta on tarkeda tunnistaa ja analysoida kilpailijat esimerkiksi SWOT -analyysin
avulla— SWOT-analyysi tarjoaa kattavan nakemyksen liiketoimintaympadristosta ja auttaa yrityksia
strategisessa suunnittelussa ja paatoksenteossa. Oravamaki toteaa, etta kilpailijakartoituksen voi

toteuttaa tehokkaasti itse. Han suosittelee selvittimaan suurimmat kilpailijat ja analysoimaan
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heidan tuotteitaan seka markkinointiaan. Oravamaki kertoo, etté lisdarvoa saisi toteuttamalla
kuluttajille kyselyita, joissa selvitetdan suosituimpia brandeja ja ostopaatoksiin vaikuttavia

tekijoita.

7. Kuluttajien kayttaytyminen

Kuluttajien kayttaytymisen ymmartdminen on keskeinen osa markkinointistrategian kehittamista
kansainvdlisilla markkinoilla. Asiantuntijoiden mielestd, kuluttajien kayttaytymisen ymmartamiseksi
kohdemaassa on kaytettavissa monia eri tyokaluja, kuten markkinatutkimukset, ostajapersoonat,

hakusanatiedot, myyntitrendit, testiymparistét seké asiakashaastattelut.

Kari mainitsee, etté yritys voi itse rakentaa testiympéristoja kuluttajille, tehda kuluttajatutkimuksia
ulkopuolisen yrityksen kanssa ja tutkia kuluttajaraportteja alalta kohdemaassa. Héan lisaa, etta
kohderyhman taloudellisen tilanteen tutkiminen on myds tarkeaa. "Kyselytutkimuksia kannattaa
tehda esimerkiksi kilpailuanalyysin kanssa siitd, miten hyvin kuluttajat tuntevat kilpailijat ja mitk&
ovat kuluttajan ndkdkulmat heidan brandeistaan” Kari kertoo. Koskinen mainitsee, etta on
hyddyllista tarkastella Googlen hakusanatietoja, eli kuinka paljon kyseisia tuotteita tai palveluita
etsitddn. Myods alan vuosittaiset myyntitrendit paikallisista yritystietokannoista ovat tarkeita

Koskisen mukaan.

“Ostajaprofiilien luominen sopivista kuluttajaprofiileista ja selvittdminen, kuinka paljon
potentiaalisia asiakkaita on eri markkinointikanavissa demograafisten muuttujien ja kiinnostuksen

kohteiden perusteella, tarjoaa arvokasta tietoa." (Koskinen, 2024)

Mikkonen kommentoi, etta kaytadnnon keinoja markkinatutkimuksessa ovat muun muassa oman
kohderyhman haastatteleminen ja yhteydenotto paikallisiin asiantuntijoihin. Niemisen mukaan,
yritys voi teettda markkinatutkimuksen tai hyddyntéa verkosta |6ytyvaa markkinatietoa ja Team
Finlandin sivuilta 16ytyy erilaisia markkinakatsauksia. Nieminen korostaa, ettd markkinoihin ja

kohderyhmaan kannattaa tutustua huolellisesti.

Markkinointitydn avuksi kannattaa luoda ostajapersoonat, eli kuvata ihanneasiakkaat, joita
markkinoinnissa tavoitellaan seké aitoja asiakashaastatteluja voi hyddyntda ostajapersoonien
taustamateriaalina. "Esimerkiksi messut ovat hyva tapa esitella omia tuotteita suoraan asiakkaille
ja paasta suoraan vuoropuheluun asiakkaiden kanssa, joten kannattaa tutustua myos
kohdemaassa jarjestettaviin oman alan messutapahtumiin”, Nieminen toteaa. Oravamaki kertoo

jo aiemmin vastanneen tdhén, mutta painostaa, etta kyselyn lisdksi kannattaa hyédyntéé avointa
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tutkimusdataa ostokayttaytymisesta. "Tuotetta voi myds markkinoida Iahettamalla pienen eran

iimaiseksi testiryhmalle ja pyytamalla heiltd palautetta”, Oravamaki toteaa.

8. Menestyksen mittaaminen

Menestyksen mittaaminen kansainvalisesséa markkinoinnissa edellyttdd monipuolista
lahestymistapaa, jossa yhdistyvat sekd myynnilliset mittarit ettd asiakaskayttaytymiseen liittyvat
indikaattorit. Asiantuntijoiden nakemysten mukaan, mittarit antavat arvokasta ja ainutlaatuista
tietoa yritykselle siitéq, mitk& mittarit voivat auttaa yrityksia arvioimaan strategioidensa tehokkuutta

ja kohdistamaan resurssejaan oikein.

Kari toi esiin kampanjakohtaiset mittarit, kuten CTR (Click-Through Rate), Engagement,
konversioprosentti, CAC (Customer Acquisition Cost) ja ROI (Return on Investment). Han
huomautti, ettd PR-kampanjoissa paikallisen mediapeiton analysointi on tarkeaa. Lisaksi han piti
hyvia jatkuvia mittareita NPS (Net Promoter Score) ja branditietoisuus, sekd markkinaosuuden
kehityksen mittaamista vahintéd&n vuosittain. Koskinen puolestaan mainitsi useita keskeisia KPI-
mittareita, joista tarkeimpia ovat myynnin kehittyminen, asiakashankinnan hinta per asiakas,
uusien asiakkaiden méaara tietylla aikavalilla ja palaavien asiakkaiden osuus. Han myoés nosti

esille verkkosivuvierailut tarkeana mittarina.

Mikkonen listaa myds mittareita, joilla markkinoinnin onnistumista voidaan arvioida: "Liikevaihdon
kasvu, brandin tunnettuuden kasvu someseuraajien muodossa, asiakastyytyvaisyys (NPS) seka
konversioaste”. Nieminen korosti myynnin, verkkosivuliikenteen ja konversioprosentin merkitysta.
Han nosti esiin, etté verkkokaupassa keskiméaarainen ostoksen arvo ja ostoskorin
hylkaysprosentti ovat erityisen tarkeitd mittareita. Nieminen ehdotti myds, etta
markkinointikanaville tulisi asettaa omat mittarinsa, jotta tuloksia voidaan seurata tarkemmin.
Oravamaki keskittyi ROI:n ja ROMI:n (Return on Marketing Investment) mittaamiseen,
verkkosivujen tai verkkokaupan kavijamaaran kasvun ja konversioiden kasvun seuraamiseen.
Han mainitsi myos liidien maéaréan ja yleison sitoutumisen mittaamisen, miké on erityisen tarkeaa,

jos sosiaalisen median kanavia kaytetdaan markkinoinnissa.

9. Tekoaly

Haastatteluissa asiantuntijat totesivat, etta tekoalylla on merkittava rooli uusille markkinoille
siirtymisessa, erityisesti markkinakartoituksessa, personoidun sisallén luomisessa ja

markkinoinnin optimoinnissa. Kaikki olivat sitd mieltd, etta tekoalya kannattaa ehdottomasti
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hyddyntaa apuvalineena. Asiantuntijat korostavat kuitenkin, etta tekoalyn tuottamaa sisaltoa on

syyta arvioida kriittisesti ja tarkistaa tekoalyn tuottama sisalto.

Kari korostaa myos tekoalyn kaytén hyddyntamista. "Tekoalya kannattaa ehdottomasti hyddyntaa
varsinkin personoidun sisallon luomisessa, kuten sdhkopostimarkkinoinnissa ja nettisivujen
aloitussivuilla (landing page). Se voi olla myos avuksi uuden kampanjan suunnittelussa ja antaa

syvempaa tietoa markkinasta, jolle ollaan menossa”, Kari kertoo.

“Tekodly toimii parhaiten apurina, joka tehostaa sisallén luomista ja suunnittelua.” (Kari, 2024)

Koskinen kertoi tekodlyn olevan hyddyllinen tydkalu markkinoinnissa. "Markkinakartoitusta voi
tehda tekoélyn avulla, markkinointiviestinnan sanoitusta voi myds tehda tekoalylla, ja
kaannostyota voi tehdd@”, Koskinen toteaa. Mikkonen on my6s samaa mielta tekoélyn
kayttdonoton hyddyista. Han kuitenkin huomauttaa ja korostaa, etta vaikka tekodly voi olla
hyodyllinen apuvdline viestinndn suunnittelussa ja kdannoksissa, suoraan kddnnettyjen tekstien
tarkistaminen kielen osaajalla on silti suositeltavaa. Nieminen kertoi, etta tekoalytydkaluja voi
hyddyntdd kohdemarkkinan kartoituksessa, markkinointistrategian suunnittelussa ja
markkinoinnin operatiivisessa tekemisessa. Monet markkinoinnin tytkalut hyddyntavat tekoalya ja
koneoppimista ja esimerkiksi maksetussa mainonnassa tekodly kokeilee automaattisesti erilaisia
mainosvariaatioita ja kohdennuksia ja optimoi mainonnan sen mukaan, mikéa tuo eniten
konversioita, Nieminen toteaa. Han kertoi, etté tekodaly tarjoaa mytés mahdollisuuden generoida
markkinoinnin tarpeisiin helposti sopivaa kuvamateriaalia, mikali tekoalykuvien kaytté sopii

yrityksen brandiin.

"On kuitenkin tarkedd muistaa, ettd generatiivinen tekodaly perustuu kielimalleihin eik& oikeaan
alyyn, joten vastauksiin kannattaa suhtautua terveelld kriittisyydella. Tekoaly on hyva

sparrailukaveri ja assistentti myds markkinointityéssa!” (Nieminen, 2024)

Oravamaki: "Tekoalya voidaan hyddyntaa varauksella esimerkiksi markkinan kulttuurin
ymmartamisessé, markkinoinnin suunnittelussa ja kdannoésten tekemisessa. On kuitenkin tarkeaa,

ettd natiivin puhujan on aina hyva tarkastaa sisallét ennen kayttoa."

10. Liidien generointi

Asiantuntijat nakevéat tekoalyn moninaiset mahdollisuudet liidien generoinnissa. Olipa kyseessa
chatbotit, hakusanojen ehdottaminen tai markkinoinnin automaatio, tekodaly tarjoaa tydkaluja, jotka

voivat merkittavasti parantaa liidien hankintaprosessia kansainvalisilla markkinoilla.
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Kari keskittyy persoonallisten viestien lahettamiseen. Han huomauttaa, etté tekodly voi
merkittavasti vaikuttaa liidien pisteyttamiseen ja ennakoimiseen, mika puolestaan auttaa
ymmartamaan, mitka liidit todennékdisesti konvertoituvat. Kuitenkin Kari lisdé, ettd hdn enemman
pistaisi naita toimintoja automaatiotyokalujen puoleen, kuin puhtaan tekoalysta ja liidien
generoimisesta. Koskinen tuo esiin useita tarkeita seikkoja tekoalyn hyddyntamisesta
markkinoinnissa: "Tekoaly voi ehdottaa sopivia hakusanoja markkinointikampanjoihin, mika
auttaa kohdistamaan viestit paremmin. Se voi my6s optimoida verkkosivujen teksteja, mika
parantaa nakyvyytta ja houkuttelevuutta.” Lisaksi Koskinen kertoo, etta tekodalylla voidaan

kartoittaa markkinoinnin kohderyhmia, miké& tehostaa kampanjoiden suunnittelua.

Mikkonen sekd Oravamaki kommentoivat, etta tekoalyn avulla voidaan toteuttaa tehokasta
markkinoinnin automaatiota, mik& parantaa liidien hoitamista ja sitoutumista. Oravamaki liséksi
nostaa esiin liidien hoidon (nurturointi) merkityksen. Nieminen korostaa tekoalypohjaisten
chatbotien merkitystéa verkkosivuilla. Han nékee, ettd nama tyokalut voivat olla tehokas apu liidien
generoinnissa, silla ne pystyvét vuorovaikuttamaan kavijoiden kanssa reaaliaikaisesti ja

kerddmaan tietoa potentiaalisista asiakkaista.

11. Yleiset sudenkuopat

Naiden asiantuntijoiden ndkemykset korostavat huolellisen suunnittelun ja markkinatutkimuksen
merkitysta kansainvalistymisessé, silla virheiden valttdminen voi olla avain menestykseen uusilla

markkinoilla.

Kari toi esiin mainonnan tarkeyden. Yritykset saattavat laittaa mainostuksen péaalle ilman, etta
ovat tutkineet aidosti heidan omia tulevia asiakkaitaan ja heidan mielenmaisemaansa; mainonta
ei toimi, jos se ei kuluttajallensa resonoi, joten on tarkedd ymmartaa, missa, milloin ja miten
markkinoidaan ja kelle, Kari toteaa. Koskinen mainitsi useita keskeisia virheita: "Ensinnakin
markkinoidaan liian laajasti ja yleisesti ennen kuin on kokeiltu pienemmalla mittakaavalla. Toinen
virhe on se, etté ei olla selvitetty markkinan kilpailutilannetta. Liséksi logistiikka uudelle

markkinalle ei ole mietitty eikéa sopimuksia ole valmiina."

"Voisin kuvitella, etta liian vdhédinen markkinatutkimus sekéd kohdemaan kulttuurin ja sen

lainsdadantdihin tutustuminen ovat niité virheita, jota yritykset tekevét.” (Mikkonen, 2024)

Nieminen korosti resurssien ja budjetin merkitysté: "Veikkaisin, etta resurssit ja budjetti lasketaan
helposti alakanttiin. On tarkeaa tehda taustaty6 huolella ja tarkastella kansainvélistymisen

edellytyksia kriittisesti ennen kohdemarkkinoille ryntddmisté.” Oravamaki varoitti liian nopeista
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paatoksista: "Yleensa lahdetdan markkinoille ilman, etta tutustutaan siihen riittavasti. Ensin
kannattaa kartoittaa vaihtoehtoja, ennen kuin paatetaan, ettd mihin markkinaan olisi 'kiva' menna.
Toinen sudenkuoppa on, etté tehdaan liian nopeita johtopaattksia markkinan osuvuudesta;
alkuun tarvitaan paljon aikaa, jotta voidaan paatelld, lahteeké homma todellisuudessa toimimaan.

Markkinointi vaatii aluksi my¢s rahallista panostusta, jotta voi odottaa tuloksia."

4.5 Haastattelun analysointia ja havaintoja

Vastausten keskeiset teemat tarjoavat syvallista tietoa ja kdytannon neuvoja yritykselle, joka
haluaa laajentaa toimintaansa kansainvélisesti. Asiantuntijat korostavat kulttuuristen
erityispiirteiden merkitystd markkinoinnissa. Tamé on erityisen tarkeaa, silla kulttuuriset erot voivat
vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen ja brandin vastaanottoon. Yrityksen on kuitenkin
huomioitava, ettd vaikka kulttuurin huomioiminen on tarkeaa, liiallinen mukauttaminen voi johtaa
brandin identiteetin heikentymiseen. On tarkeaa l6ytaa tasapaino paikallisten tarpeiden ja
globaalin brandin vélilla, mika voisi sisdltaa brandin ydinarvojen maarittelyd ja viestinnan

raatalointia paikallisten kulttuurien mukaan.

Monikanavainen lahestymistapa digitaaliseen markkinointiin on ajankohtainen ja tarkea.
Asiantuntijoiden mainitsema sosiaalisen median rooli on merkittava — on kuitenkin hyva muistaa,
etta eri kanavien tehokkuus vaihtelee kohderyhman mukaan. Asiantuntijat mainitsivat, etta
perusteellinen tutkimus mahdollisista kaytettavistd kanavista on tarke&a. Brandin viestinnan on
resonoitava paikallisesti. Kilpailijoiden tutkiminen on keskeinen osa strategista suunnittelua.
Yrityksen ei tule vain seurata kilpailijoitaan, vaan myds kehittdd omaa ainutlaatuista arvoaan.
Kritiikkind voidaan huomauttaa, etta liiallinen keskittyminen kilpailijoihin voi estaa yritysta
innovoimasta omia tuotteitaan ja palveluitaan — joissain tapauksissa voi esiintya kilpailusta mallia
ottamista, joka puolestaan kumoaa tarkoitetun toiminnan ytimen. Kuluttajien kayttaytymisen
ymmartaminen on avain menestykseen. Vastausten mukaan erilaiset tutkimusmenetelmat, kuten
kyselyt ja haastattelut, ovat tarkeita. Yrityksen on myds huomioitava, etté kuluttajien

kayttadytyminen voi muuttua nopeasti, joten jatkuva tutkimus on tarpeen muutosten seuraamiseksi.

Yhteistyon ja kumppanuuksien merkitys korostuu, mika on jarkevaa kansainvélisessa
markkinoinnissa. Kumppanit ja yhteistydkumppanit on valittava huolellisesti, silla vaara kumppani
voi aiheuttaa ongelmia markkinoille paésyssa. Sdantely on monimutkainen kenttd, joka vaihtelee
eri maissa. Vaikka EU-maissa on samankaltaisia saantdja, paikallisten lakien ja maaraysten
tunteminen on elintarke&a. Yrityksen ei tule ainoastaan mukauttaa markkinointiaan, vaan myos

varmistaa, ettd kaikki toiminnot noudattavat paikallisia saantoja. Yrityksen tulisi investoida
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paikallisten lakien ja maaraysten tuntemiseen ja varmistaa, etta kaikki toiminnot noudattavat

paikallisia saantdja, mika voi sisaltda asiantuntijoiden palkkaamista tai koulutusta henkilékunnalle.

Menestyksen mittaaminen vaatii monipuolista l[Ahestymistapaa. Asiantuntijat mainitsevat useita
mittareita, mutta on hyva pitdd mielessa, etta mittareiden valinta riippuu liikketoimintamallista ja -
strategiasta. Liiallinen fokus vain myynnillisiin mittareihin voi myos johtaa siihen, etté
asiakaskokemuksen merkitys unohtuu ja jaa taka-alalle. Tekodalyn rooli markkinoinnissa on
kasvava, ja asiantuntijat ovat yksimielisia sen hyddyista. Kuitenkin on tarked&a muistaa, etta
tekodly ei voi tdysin korvata ihmisen asiantuntemusta, ja sen tuottamaa sisaltéa on nain ollen
arvioitava kriittisesti. Tekoalyn mahdollisuudet liidien generoinnissa ovat merkittavia. Kuitenkin
liidien hoito ja nurturointi ovat myos tarkeit prosesseja, joita ei saa unohtaa. Tekodalyn kaytto
tukee liidien generointia, mutta se ei kuitenkaan korvaa sitéd — on muistettava

automaatiotydkalujen hdydyt ja niiden toiminta.

Haastatteluissa esiin nousseet sudenkuopat, kuten riittdméaton markkinatutkimus ja kulttuurin
ymmartaminen, ovat tarkeitd huomioida. Yrityksille suositellaan huolellista valmistautumista ja
tutkimusta uusille markkinoille siirtymisessé, mika voi siséltaa paikallisten asiantuntijoiden
konsultointia ja markkinatutkimuksen syventamista. Kaiken kaikkiaan asiantuntijoiden
nakemykset tarjoavat arvokasta tietoa kansainvalisesta markkinoinnista. On kuitenkin tarkeaa,
ettd yritys ei vain seuraa ndita suosituksia passiivisesti, vaan kehittdvat omia strategioitaan ja
mukauttavat niitd markkinatilanteeseen, asiakaskuntaan ja kulttuurin ominaisiin piirteisiin ndhden.
Liiallinen mukauttaminen tai lilan nopea paattksenteko voivat johtaa ongelmiin, joten tasapaino ja

harkinta ovat avainasemassa.

5 Johtopéaatdkset ja suositukset

5.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin
Paatutkimuskysymys:

1. Miten orgaanisen ja digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan laajentaa myyntia kansainvalisille

markkinoille?

Orgaanisen ja digitaalisen markkinoinnin avulla kansainvélisille markkinoille laajentaminen
edellyttad strategista suunnittelua ja tehokasta toteutusta. Eri markkinoinnin osa-alueita voidaan

hyodyntdd myynnin kasvattamiseksi kansainvélisesti. Ensimmaiseksi on tarkeaa tunnistaa ja
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analysoida kohdemarkkinat. Segmentointi auttaa maarittelemaan erilaisia asiakasryhmia ja
heidan tarpeitaan. STP-malli puolestaan ohjaa valitsemaan potentiaalisimmat segmentit ja
muokkaamaan viestintda ja tarjontaa kullekin ryhmalle sopivaksi. Tdma lisdad markkinoinnin
tehokkuutta ja parantaa konversiota. Orgaanisessa markkinoinnissa avain voi olla laadukkaan ja
arvokkaan sisallon luomisessa ja sen jakamisessa. Kohdemarkkinatutkimuksen pohjalta,

markkinointia voidaan raataldida vastaamaan kohdeyleison tarpeita ja kiinnostuksen kohteita.

Sosiaalisen median aktiivisuus on tarkeaa; osallistumalla keskusteluihin ja vastaamalla
kommentteihin eri alustoilla seka julkaisemalla sédnndéllisesti relevantteja siséltdja, voit kasvattaa
nakyvyytta. Yhteisdjen ja foorumien, kuten LinkedIn-ryhmien, hyddyntaminen on myds tehokasta.
Vahva ja yhtenainen brandi auttaa erottumaan kilpailijoista ja luo luottamusta uusiin asiakkaisiin.
Digitaalinen markkinointi, kuten siséltémarkkinointi ja sosiaalisen median aktiviteetit, tukevat
brandin nakyvyytta ja arvon rakentamista globaalisti. Kulttuuriset tekijat vaikuttavat merkittavasti
kuluttajakayttaytymiseen ja mainonnan onnistumiseen. Esimerkiksi Geert Hofstede’'n
kulttuuriteoria auttaa yrityksia tunnistamaan maiden valisia kulttuurieroja, jolloin markkinointiviestit

voidaan kohdentaa tehokkaasti.

4P-mallin mukaan Partawan tulisi mukauttaa tuotteita ja palveluita paikallisiin tarpeisiin ja
maaritelld kilpailukykyiset hinnat ottaen huomioon paikallinen ostovoima. Liséksi tulisi hyodyntaa
digitaalista myyntia ja paikallisia jakelukanavia ja kayttaa tehokkaasti digitaalisia kanavia, kuten
sosiaalista mediaa, hakukonemarkkinointia ja sisaltomarkkinointia. Hakukoneoptimointi eli SEO
auttaa parantamaan verkkosivujen ja siséltdjen nakyvyyttd hakukoneissa. Oikeiden avainsanojen
kayttd ja omien nettisivujen nopea latautuminen, sivujen selkeys seka ovat mobiiliystavallisyys
mahdollistavat lisda kavijoita sivuille. Tekodly mahdollistaa personoidun viestinnan ja
automaatioiden kayttamisen, mikéa parantaa asiakaskokemusta ja liséa konversioita
kansainvdlisilla markkinoilla. Esim. chatbotit ja suosittelualgoritmit voivat auttaa sitouttamaan
asiakkaita tehokkaasti. Inbound-strategia houkuttelee asiakkaita siséltdjen ja arvolupauksen
avulla, mika sopii hyvin kansainvaliseen kasvuun. Jalkiseuranta ja analytiikka mahdollistavat
markkinoinnin tulosten arvioinnin ja jatkuvan optimoinnin. Tehokkuuden ja suorituskyvyn
mittaaminen esim. KPI:t, SMART-tavoitteet auttavat tunnistamaan parhaat kdytannot ja

skaalaamaan onnistuneita kampanjoita.

On tarke&a arvioida vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kansainvalisilla markkinoilla.
Tama auttaa suunnittelemaan realistisia strategioita ja varautumaan kilpailutilanteeseen.
Analysoimalla kilpailukenttaa paikallisilla markkinoilla ohjaa markkinointity6ta ja hinnoittelua.
Tahan vaikuttavat kilpailijoiden maara ja voimakkuus, asiakkaiden neuvotteluasema, uusien

tulokkaiden uhka, korvaavien tuotteiden uhka ja toimittajien valta. Partawan tulisi keskittda
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markkinointiviestinta kohdemarkkinoiden segmentteihin, rakentaa vahva brandi ja hyddyntaa
analytiikkaa ja tekoalya tulosten seuraamiseen ja optimointiin. SMART -tavoitteiden asettaminen
ja jalkiseuranta varmistavat, etta kansainvalistymisen toimenpiteet ovat tavoitteellisia ja
mitattavissa, mika tehostaa myynnin kasvua uusilla markkinoilla. Asiakaspalautteen ja
suositusten kerddminen on tarkeaa, silla tyytyvaiset asiakkaat voivat auttaa vahvistamaan
yrityksesi uskottavuutta verkossa. Lisaksi kilpailut ja haasteet voivat innostaa kayttajia jakamaan

siséltba ja osallistumaan aktiivisesti, miké lisé& nakyvyyttasi.

Alakysymykset:

Ovatko uusien asiakkaiden ostopaatokset ja kuluttajanakokulmat erilaiset uusilla markkinoilla?

Markkinatutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta kuluttajakayttaytymisessa on paljon
samanlaisuuksia Suomen ja Tanskan valilla. Suurimpana erona on, etta tanskalaiset painottavat
enemman ymparisto- ja eettisia arvoja, kun taas suomalaiset painottavat kaytanndllisyytta ja
paikallisuutta kuluttajamieltymyksisséaan. Suomessa on vahva brandiarvo pohjoismaisesta
puhtaudesta ja innovatiivisuudesta, mika houkuttelee myds ulkomaisia asiakkaita. Verkkokauppa
on kasvanut, ja suomalainen tuotteiden maine puhtaudesta ja laadusta tukee myyntia

kansainvalisesti.

COVID-19, taloudellinen epavarmuus ja sosiaalinen media ovat muokanneet
kuluttajakayttaytymistd merkittdvasti. Kuluttajat arvostavat entistd enemman kestavyytta,
luonnollisia ja ekologisia tuotteita. Laadun, turvallisuuden ja helposti saatavuuden merkitys on
kasvanut, ja kuluttajat ovat vaativimpia yrityksia ja heidan tuotteitansa kohtaan. Markkinoiden
erojen vuoksi ostopaatoksiin vaikuttavat suurelta osin hinnat, saatavuus, tarinankerronta ja
bréndin vastuullisuus. Yrityksen menestyksen kannalta on tarkedd ymmartaa kunkin maan

erityispiirteet ja korostaa niitd markkinointiviestinnassa seka tuotteiden kehityksessa.

Miten markkinatutkimusta ja kuluttajanakemyksia voidaan kayttaa ohjaamaan ja optimoimaan

yrityksen kansainvdlista laajentumisstrategiaa?

Markkinatutkimus edesauttaa tekemaan tietoon perustuvia paatoksia ja vahentamaan
kansainvdlistymisen riskeja. Markkinatutkimuksen avulla yritys voi tunnistaa potentiaaliset maat ja
alueet, joissa kysynta tuotteille tai palveluille on kasvanut tai kasvaa tulevaisuudessa.
Kuluttajandkemykset auttavat ymmartamaan paikallisia tarpeita, mieltymyksia ja
ostokayttaytymistd, mika auttaa valitsemaan kohdemarkkinat, jotka vastaavat parhaiten yrityksen

tarjontaa.
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Markkinatutkimukseen kuuluu myos Kilpailija-analyysi, ja sen avulla saadaan selville, ketka ovat
paikallisen kilpailun johtavat toimijat ja millaisia strategioita he kayttavat. Lisaksi kuluttajien
palautteet ja mielipiteet voivat paljastaa palveluiden tai tuotteiden puutteita, joita yritys voi
hyoddyntaa erottuakseen kilpailussa. Kuluttajandkemykset mahdollistavat raataléida tuotteita tai
palveluita paikallisten mieltymysten ja kulttuuristen eroavaisuuksien mukaan, mika lisaa

menestymisen mahdollisuuksia.

Markkinatutkimus auttaa maarittamaan, millainen hinnoittelupolitiikka on sopiva kullekin
markkinalle. Ennakkomarkkinatutkimuksen avulla voidaan tunnistaa mahdolliset kulttuuriset,
taloudelliset tai lainsaadanndlliset riskit. Markkinatutkimus auttaa yritysta tekemaan strategisia
paatoksia, kohdentamaan resurssejaan tehokkaasti ja sopeuttamaan tarjontaansa paikallisiin
olosuhteisiin. Tama lisda kansainvalisen laajentumisen onnistumisen todennakdisyytta ja auttaa

yritystad saavuttamaan kestavan kilpailuedun uusilla markkinoilla.

Mit& riskeja ja mahdollisuuksia uusille kansainvalisille markkinoille liittyy ja miten yritys voi

vahentaa naita riskeja ja hydédyntda mahdollisuudet?

Haastattelujen vastauksien seka tutkittujen teorioiden perusteella voidaan todeta, ettd uudet
kansainvdliset markkinat avaavat monia mahdollisuuksia yritykselle. Uudet markkinat voivat
tarjota merkittavia kasvumahdollisuuksia, esimerkiksi talouskasvun myo6ta. Uudet
liketoimintamahdollisuudet avautuvat uusilla markkinoilla. Esimerkiksi kansainvalinen lasnaolo
voi lisata yrityksen tunnettuutta ja kilpailuasemaa. Kansainvalisille markkinoille siirtymista voi
kuitenkin my6s rajoittaa riskit. Yrityksella voi olla rajallinen ymmarrys paikallisesta
kuluttajakayttaytymisesta, kilpailutilanteesta ja kulttuurisista eroista. Lainsdadanto, tullit,
kauppasopimukset ja poliittinen vakaus voivat muuttua ja vaikuttaa lilkketoimintaan. Kulttuurierot,
kuten kielimuuri, erilaiset liikketoimintatavat ja kuluttajien odotukset voivat vaikeuttaa markkinoille
paasya ja menestymista. Lisaksi logistiikka ja toimitusketju voi tuottaa haasteita. Kuljetus ja jakelu

voivat olla monimutkaisempia ja kalliimpia kuin kotimarkkinoilla.

Yrityksen on myds mahdollista vahentaa riskeja ja hyddyntaa mahdollisuuksia. Ennakointi on
avainasemassa. Markkinatutkimus ja paikallistuntemuksen lisddminen ja markkinatrendien
ymmartaminen auttavat tekemaan parempia paatoksia. Kansainvalistymista varten tehty joustava
liketoimintamalli auttaa yritysta sopeutumaan paikallisten tarpeiden mukaan ja lisdidméaan
menestymisen mahdollisuuksia. Kumppanuudet ja paikalliset yhteisty6t voivat auttaa
navigoimaan markkinoilla ja vahentamaan riskeja. Lisaksi asteittainen laajentuminen ja

pienimuotoiset kokeilut mahdollistavat riskien arvioinnin ennen laajempaa panostusta.
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Uusille kansainvalisille markkinoille siirtyminen siséltéa seka riskeja ettd mahdollisuuksia.
Menestys edellyttdd huolellista suunnittelua, paikallistuntemuksen kartuttamista ja
riskienhallintakeinojen kayttéonottoa. Samalla yrityksen on oltava joustava, valmis oppimaan ja
sopeutumaan paikallisiin olosuhteisiin, jotta se voi hyédyntdaa kasvumahdollisuudet ja minimoida

mahdolliset tappiot.

5.2 Keskeiset |10ydbdkset ja suositukset

Tutkimus osoitti, ettd ennakointi on téarkeda ja sen avulla yritys voi valttyd monilta virheaskelilta.
On selvad, etta huolellinen valmistautuminen ja tarkka tutkimus voivat estdd monia virheita uusille
markkinoille siirtyessa. Naiden havaintojen perusteella voidaan todeta, etté kaikista
markkinointistrategiaan liittyvista asioista on pidettava ylla jatkuvaa tutkimusta muutosten

seuraamiseksi ja oikeiden toimintojen Igytamiseksi.

Opinnaytetydssa nousi keskeisia 16ydoksia, jotka ovat nousseet esiin aineiston analyysin,
markkinatutkimuksen seké haastattelujen myo6ta. Ensimmaiseksi yrityksen tulisi investoida
paikallisten lakien ja maaraysten tuntemiseen. On tarked varmistaa, etté kaikki toiminnot
noudattavat paikallisia sdantoja, silla lakien laiminlydmisesta voi tulla seuraamuksia. Maineen
vahingoittuminen on yksi suuri syy sille, miksi yrityksen pitdd noudattaa saadoksia tarkasti, silla
vaikuttaa asiakassuhteisiin ja liiketoimintamahdollisuuksiin. Lakien rikkominen voi johtaa
oikeudellisiin toimenpiteisiin, kuten sakkoihin, rangaistuksiin tai jopa rikosoikeudellisiin
seuraamuksiin. Viranomaiset voivat estaa yritysta toimimasta markkinoilla, mikali se ei noudata

saadoksia. Tama voi johtaa liiketoiminnan menetyksiin ja asiakkaiden haviamiseen.

Suosituksena yritykselle olisi kehittéd kulttuurista herkkyytta markkinointistrategioissaan.
Kohdennettuja tutkimuksia toteuttamalla voidaan seurata tilannetta ennen oikeiden kampanjoiden
lanseeraamista. Kuitenkin liiallinen fokus vain myynnillisiin mittareihin voi my6s johtaa siihen, etta
asiakaskokemuksen merkitys unohtuu ja jaa taka-alalle. Kulttuuriset erot voivat vaikuttaa
kuluttajien kayttaytymiseen ja bréandin vastaanottoon. Partawan tulisi ottaa kulttuuri huomioon
uusille markkinoille siirtyessa, mutta kuitenkin, brandin liiallinen mukauttaminen voi johtaa brandin

identiteetin heikentymiseen.

Partawan on tehtava perusteellista tutkimusta kanavien valinnasta, jotta markkinointi on
kohdennettua ja tehokasta uusilla markkinoilla. Tassa apuna yritys voi hyédynt&a tekoalyd. On
kuitenkin muistettava automaatiotytkalujen hdydyt ja niiden toiminta. Tekoaly voi edesauttaa,

muttei tdysin korvata ihmisen asiantuntemusta, ja sen tuottamaa sisaltéa on nain ollen arvioitava
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kriittisesti. Liséksi bréandin onnistunut paikannus vaatii kilpailija-analyysia ja kohderyhman
ymmartamista. Kilpailija-analyysi auttaa yritystd ymmartdmaan markkinoita, asiakkaita ja
kysyntad, mutta yrityksen tulisi kuitenkin kehittdd omaa ainutlaatuista arvoaan; liiallinen
keskittyminen kilpailijoihin voi estaa yritysta innovoimasta omia tuotteitaan ja palveluitaan.

Kuluttajien kayttaytymisen ymmartdminen on avain menestykseen.

Kansainvalistyessa yrityksen on tarkedd huomioida kulttuuriset erot markkinoinnissa, mutta
samalla l16ytaa tasapaino paikallisten tarpeiden ja globaalin brandin valilla, jotta brandin
identiteetti sdilyy vahvana. Digitaalisen markkinoinnin monikanavainen lahestymistapa ja
sosiaalisen median rooli ovat keskeisia, mutta kanavavalinnat tulee tehda huolellisen tutkimuksen
perusteella kohderyhmén mukaan. Kilpailija-analyysi ja kohderyhman ymmartaminen ovat
tarkeitd, mutta yrityksen tulisi keskittyd myds oman ainutlaatuisen arvonsa kehittdmiseen, jotta
erottautuu markkinoilla. Kuluttajakayttaytymisen seuraaminen ja jatkuva tutkimus ovat
valttamattomia nopeiden muutosten vuoksi. Digimarkkinointistrategian jatkuva arviointi,
analytiikan hyédyntaminen ja asiakaslahtéinen lahestymistapa ovat avaimia menestykseen.
Yritysten on oltava valmiita mukautumaan ja kehittdmaéan strategiaansa jatkuvasti, jotta ne voivat

vastata muuttuvan markkinan haasteisiin ja asiakastarpeisiin tehokkaasti.

Yhteistyon ja kumppanuuksien valinta on olennaista, mutta on tarke&da tuntea paikalliset saantelyt
ja varmistaa, ettd toiminnot ovat lainsaadannén mukaisia. Menestyksen mittaaminen vaatii
monipuolista lahestymistapaa, jossa huomioidaan myds asiakaskokemus, ei vain myyntiluvut.
Tekodly tarjoaa merkittdvia mahdollisuuksia, mutta sen sisaltdé ja toimintaa tulee arvioida
kriittisesti, ja ihmisen asiantuntemusta on edelleen tarpeen liidien generoinnissa ja
asiakassuhteiden hoidossa. Lopuksi huolellinen markkinatutkimus ja valmistautuminen ovat
avainasemassa, jotta virheita uusilla markkinoilla voidaan valttaa. Yrityksen on tarkedd mukauttaa
strategioitaan joustavasti ja tasapainoisesti, valttden liian nopeita paatoksia tai liiallista

mukautumista, jotta se voi menestya kansainvalisessa toimintaymparistossa.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset

Opinnaytetyon tutkimuksen rajoitukset voivat vaihdella tutkimusmenetelmasta ja aiheesta
riippuen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on usein tunnistettavissa joitakin yleisia rajoituksia —
tutkimuksen rajoitukset ovat tarkeé tunnistaa, jotta voidaan ymmartaa tutkimuksen vahvuudet

mutta myds rajallisuudet.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa analyysi ja tulkinnat voivat olla subjektiivisia, mik& voi vaikuttaa

muun muassa tutkimuksen objektiivisuuteen. Syvallisen aineiston keruu opinnaytety6ta varten ja
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sen analysointi vie paljon aikaa ja resursseja, mika voi rajoittaa tutkimuksen laajuutta tai
kattavuutta. Laajemman aineiston keraaminen esimerkiksi eri kohderyhmista tai eri alueilta voisi
edesauttaa tutkimuksen syvallista ja asiallista kokonaisuutta. Erilaisten menetelmien tutkiminen ja
hyédyntadminen voisi tuoda opinnaytetython uutta ndkokulmaa seké ohjata tydta eri suuntaan.
Liséksi haastattelujen tai havainnoinnin rajoitukset voivat vaikuttaa aineiston laajuuteen ja
syvyyteen.

5.4 Tulevaisuuden tutkimusmahdollisuudet

Jatkotutkimuksen avulla pyritaan laajentamaan ja syventamaan alkuperéisen tutkimuksen tuloksia
ja loytamaan uutta tietoa. Suosituksena jatkotutkimukselle olisi kerata laajempaa aineistoa —
kohdeasiakkaiden haastatteluja kohdemaasta. Paikallisen nakemys voi antaa tutkijalle enemman
konkreettista apua siihen, kuinka kuluttajat ajattelevat ja toimivat.

Erilaisten menetelmien kayttdminen mahdollistaisi tutkimuksen syventamisen ja datan keraamista
laajemmilta osa-alueilta. Lisaksi tutkimuksen tulosten soveltamista kaytant66n automaattisesti
ohjaa mahdollisen jatkotutkimuksen suuntaa. Kun yritys lahtee laajentumaan kansainvalisesti —
tutkimussuunnitelman kanssa tai ilman — saa yritys pian selville, onko kaikki tarpeellinen tutkimus
jo tehty.

5.5 Yhteenveto tutkimuksesta

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittaa miten orgaanisen ja digitaalisen markkinoinnin
avulla voidaan laajentaa myyntid kansainvalisille markkinoille. Tama opinndytetyon tehtavana oli
tehda markkinointitutkimusta kohdeyritykselle, Partawa Oy:lle, joka haluaa laajentaa toimintaansa
kansainvalisille markkinoille. Ty6ssa tutkittiin kansainvalisille markkinoille siirtymista
digimarkkinoinnin avulla ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Tama opinnaytetyd oli tutkimuspainotteinen

kehityssuunnitelma.

Opinnaytetyon avulla pyrittiin edesauttamaan yritysta tutkimaan ja mahdollisesti toteuttamaan
ulkomaanmyyntid. Taman tyon avulla yritys pystyisi muodostamaan uusia asiakassegmentteja ja
kansainvalistymaan seka hytdyntamaan prosesseja ja tydkaluja tehokkaasti. Opinnaytetyéhén on
kerétty tarvittavaa dataa ja teoriaa seka tutkimuksiin pohjautuneita kehittdmisehdotuksia
Partawalle, joka mahdollistaisi yrityksen onnistumisen kansainvélistymisessa. Tutkimus
toteutettiin kvalitatiivisen tutkimusmenetelman avulla, ja aineiston keruu suoritettiin haastattelun

avulla, joka jaettiin viidelle eri markkinoinnin ammattilaiselle. Asiantuntijahaastattelut toteutettiin
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Karin, Koskisen, Mikkosen, Niemisen ja Oravaméen kanssa ja haastattelut tarjoavat ensikaden

tietoa, joka voi syventdd ymmarrysta aiheesta.

Tutkimuksen perusteella voidaan suositella, etta yritykset suuntaavat markkinointistrategiansa
yha enemman digitaalisten kanavien hyddyntamiseen, erityisesti sosiaalisen median kautta. On
myos tarkeda keskittyd tuoteviestintdén, joka korostaa luonnollisuutta ja ekologisuutta tuotteissa,
silla ndma arvot puhuttelevat suurta osaa Tanskan markkinoilla. Tama tutkimus tarjoaa arvokasta
tietoa kohdeyritykselle Partawalle seka markkinoinnin asiantuntijoille, jotka haluavat laajentaa
toimintaansa kansainvalisille markkinoille. Jatkotutkimuksena suosittelen syvempaa kvalitatiivista
tutkimusta, jossa voitaisiin tarkastella kuluttajien reaktioita eri markkinointiviestien sisalté6n ja
muotoon. Myo6s kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén avulla olisi mahdollista keraté tarvittavaa
dataa kuluttajilta ja tarkentaa kohdeasiakkaiden ja -markkinan ymmarrysta syvemmaélle tasolle.

Kohdennetun tutkimuksen avulla, yritys voi ymmartad paremmin kuluttajien tarpeita ja odotuksia.
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Liite 1. Haastattelun kysymykset

10.

11.

Uusi kulttuuri: Mita asioita tulisi huomioida, kun aloitetaan markkinoimaan uudessa
maassa? Onko valttaméatontd mukauttaa markkinointiviestit sopimaan kohdemaan
kulttuuriseen savyyn?

Digitaalisen markkinoinnin trendit: Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia suosittelet
priorisoimaan kuluttajien tavoittamiseksi?

Tuotemerkin paikannus: Mitka ovat tarkeimmat tekijat, jotka tulisi ottaa huomioon
sijoittaessa brandia uusille kansainvalisille markkinoille?

Markkinoille pdasyn strategiat: Mita tehokkaita markkinoille paasyn strategioita
ehdottaisit yrityksille, joka haluaa laajentaa myyntia EU:n tai Pohjoismaiden
markkinoille?

Saantelyyn liittyvat ndkdkohdat: Onko olemassa erityisia sdantelyyn tai
vaatimustenmukaisuuteen liittyvia seikkoja, joita tulisi ottaa huomioon markkinoidessa
tuotteita kansainvalisesti?

Kilpailuanalyysi: Kuinka yritys voisi tehokkaasti analysoida ja ymmartaa kilpailua
uusilla markkinoilla?

Kuluttajien kayttaytyminen: Mita tytkaluja tai resursseja voidaan kayttaa
ymmartadksemme paremmin kuluttajien kayttaytymista kohdemaassa?
Menestyksen mittaaminen: Mihin keskeisiin suorituskykyindikaattoreihin (KPI)
yrityksen tulisi keskittyd arvioidakseen kansainvélisen markkinointistrategian
onnistumista?

Tekodly: Voidaanko tekoalya hyddyntaa uusille markkinoille siirtyessa? Miten?
Liidien generointi: Miten tekodly voi parantaa liidien generointiprosessia
kansainvalisilla markkinoilla?

Yleiset sudenkuopat: Mitk&a ovat yleisia virheita, joita pienyritykset tekevat tullessaan

uusille markkinoille, ja niitéa voidaan valttaa?



