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This thesis examines the internationalisation of the Finnish event production

company, Nordic Event Management, into the Nordic countries. The primary objective is
to develop a concrete and step-by-step launch model that supports the company’s
expansion, with a particular focus on Sweden, Norway, and Denmark.

The study applies development research methods, including case study analysis, thematic
interviews, and benchmarking. It is based on an assessment of the company’s current
situation as well as an analysis of the characteristics of the Nordic event market. The launch
model serves as a practical tool that enables systematic and goal-oriented planning for
internationalisation.

The research highlights the distinctive features of the Nordic event market: sustainability,
aesthetics, closeness to nature, and cultural relevance. For example, in Norway, events are
expected to emphasise authenticity and a strong connection to nature, while in Denmark
design and lightness are central. The interviews revealed that successful internationalisation
requires cultural localisation of the brand and services, the building of strong networks, and
a long-term presence in the target markets.

As a result, the thesis produces a launch model that supports the company’s strategic
growth and functions as a planning tool for market-specific operations. Although the
research focuses on the Nordic countries, the model is also adaptable to other international
markets.

The study is carried out from both an objective academic perspective and a subjective
viewpoint as the commissioner of the project, ensuring that it meets the requirements of
academic research while also serving the practical internationalisation needs of Nordic
Event Management.

Keywords: Internationalization, event production, Nordic countries, market entry strategy,
cultural localization, service design
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1 JOHDANTO

Tapahtuma-ala on osa laajempaa eldmystalouden kenttdd, joka on viime vuosina kohdannut seka
nopeita muutoksia ettd wuusia mahdollisuuksia. Digitalisaatio, vastuullisuusvaatimukset ja
kuluttajakdyttdytymisen murros ovat haastaneet perinteisid toimintamalleja ja luoneet tarpeen
uudenlaiselle ajattelulle myos tapahtumatuotannossa (Pine & Gilmore, 2011, s. 45-47; Vargo &
Lusch, 2008, s. 7-9). Samanaikaisesti kansainvélistyminen on noussut yhd merkittivimméksi
kilpailueduksi, ei ainoastaan liiketoiminnan kasvun ndkokulmasta, vaan my0s innovaatioiden,
brindin kehittdmisen ja resurssien monipuolistamisen kannalta (Luostarinen & Welch, 1990, s. 12—

15).

Suomessa tapahtuma-alan kansainvilistymisesté ei kuitenkaan ole kattavaa tutkimustietoa saatavilla.
Kirjallisuuskatsauksen perusteella aihetta késittelevd tutkimus on hajanaista ja rajoittuu usein
yksittdisiin opinndytetdihin tai toimialaraportteihin. Systemaattinen akateeminen tarkastelu puuttuu.
Vastaavia havaintoja on tehty my0s kansainvilisesti: Richards ja Palmer (2010, s. 13—15) toteavat,
ettd tapahtumien kansainvélistymisen tutkimus on edelleen verrattain vdhdistd, ja Event Industry
Insights Nordic (2022, s. 6-7) huomauttaa, ettd Pohjoismaissa tieto perustuu suurelta osin
toimialakatsauksiin eikd tutkimusperinteeseen. Tdma tutkimuksellinen aukko on yksi keskeinen syy
timan opinndytetyon aiheen valintaan. Ty0 pyrkii paikkaamaan tietovajetta ja tarjoamaan

kaytdnnonldheisen mallin pk-yrityksen kansainvilistymiselle tapahtuma-alalla.

Suomalaiset tapahtuma-alan yritykset etsivit yhd useammin keinoja laajentua Pohjoismaiden
markkinoille, joissa yhdistyvit kulttuurinen ldheisyys ja paikalliset erityispiirteet (Hofstede, Hofstede
& Minkov, 2010, s. 54-56). Niiden markkinoiden ldheisyys ja samankaltaisuus voivat tarjota
suomalaisille toimijoille luontevan ensimmaéisen askeleen kansainvélistymiseen, mutta samalla ne

siséltivit eroja, jotka edellyttdvit huolellista sopeutumista.

ws]

<
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KEAKOULU

Tamd opinndytety0 tarkastelee suomalaisen tapahtumatuotantoyrityksen, Nordic
Managementin, kansainvélistymisen edellytyksié ja kehittdd yritykselle konkreettisen, vaiheittaiseno
—
lanseerausmallin Pohjoismaiden markkinoille. Yritys toimii tapahtumatuotantojen, PR-tilaisuuksienE
ja eldmyksellisten B2B-kokemusten parissa, ja sen toiminnan perustana ovat pohjoismainen§
<

estetitkka, vastuullisuus ja kokemuksellisuus. Kohdealueiksi on valittu erityisesti Ruotsi, Norja jaZ

Tanska, jotka tarjoavat kulttuurisesti 1dheisen mutta litketoiminnallisesti eriytyvén kentdn.
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Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaisia mahdollisuuksia ja haasteita tapahtuma-alan pk-
yrityksen kansainvilistymiseen liittyy ja milld tavoin kulttuurisesti sensitiivinen ja strategisesti
perusteltu lanseerausmalli voidaan rakentaa. Kehittimistyd hyodyntdd tapaustutkimuksen
lahestymistapaa ja perustuu monipuoliseen aineistoon: yrityksen nykytilan analyysiin,

markkinaympdriston tarkasteluun, teemahaastatteluihin sekd benchmarkkaukseen.

Tutkimuksen viitekehys pohjautuu eldmystalouden ja tapahtumaliiketoiminnan teorioihin (Pine &
Gilmore, 2011, s. 45-47), kansainvilistymisen vaiheistettuihin malleihin (Johanson & Vahlne, 2009,
s. 1412-1414) seka kulttuurisen viestinnin ja brindin rakentamisen periaatteisiin (Kapferer, 2012, s.
21-23; Hall, 1997, s. 25-26). Niaiden avulla muodostetaan perustaa kéytdnnonldheiselle

lanseerausmallille, joka tukee yrityksen strategista kasvua.

Taméd opinndytetyd on erityinen myos tekijin roolin ndkdkulmasta: toimin samanaikaisesti tyon
tekijdna ja sen tilaajana. Tutkimus on siis seké akateeminen tarkastelu ettd kdytdnnon kehittdmistyo,
joka palvelee Nordic Event Managementin omia kansainvélistymistarpeita. Kaksoisroolini tarkoitus
on tuoda tutkimukseen syvyyttd ja kdytinnon relevanssia, mutta se edellyttdd my0s tietoista

reflektiota objektiivisuuden ja subjektiivisuuden tasapainosta.

Lopullisena tavoitteena on tuottaa malli, joka palvelee paitsi Nordic Event Managementia myos
laajemmin tapahtuma-alaa. Ty tarjoaa ndkokulmia ja tydkaluja erityisesti pk-sektorin toimijoille,
jotka  etsivdt keinoja  kulttuurisesti  kestdviin  ja  liiketoiminnallisesti  kannattaviin

kansainvélistymisratkaisuihin.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS JA NORDIC EVENT

MANAGEMENTIN LAHTOTILANTEEN KARTOITUS

Téssd luvussa esitelldén tutkimuksen ja kehittimistyon teoreettinen viitekehys sekd Nordic Event
Managementin ldhtGtilanteen kartoitus. Luvun tarkoituksena on rakentaa pohja opinndytetyon
kehittdmisosiolle siten, ettd lukija ymmaértdd, millaisista ndkokulmista kansainvélistymisti

tarkastellaan ja mihin yrityksen todelliseen tilanteeseen mallit kytketaan.

Ensin luvussa (2.1) tarkastellaan kansainvélistymisen ja palveluliiketoiminnan keskeisii teorioita ja
malleja, kuten Uppsalan kansainvélistymismallia, verkostoteoriaa ja Porterin kilpailuetuteoriaa.
Lisdksi esitelldén palvelumuotoilun ja eldmystalouden ndkokulmat, jotka ovat erityisen térkeitd
tapahtuma-alan asiakaspolun ja brdndin rakentamisessa. Myds analyysimenetelmit, kuten

benchmarking ja SWOT, kuvataan kehittimisen vélineina.

Seuraavassa alaluvussa (2.2) sovelletaan teoriaa Nordic Event Managementin kdytdnnon tilanteeseen.
Tdssd osassa kuvataan yrityksen nykyiset resurssit, toimintamalli ja brédndi-identiteetti sekd
kartoitetaan kansainvélistymisen mahdollisuudet ja haasteet Pohjoismaiden markkinoilla. Yrityksen
vahvuuksia ja kehittimistarpeita jasennetddan SWOT-analyysin avulla, mikd luo pohjan

myohemmassé 5. luvussa rakennettavalle lanseerausmallille.

Ndin luku yhdistia teoreettisen ja kdytinnon nakdkulman: se tarjoaa seké tutkimukselliset perustelut
ettd l&htokohtaisen tilanteen, joihin Nordic Event Managementin kansainvilistymisen suunnitelma

tukeutuu.

2.1 Teoreettinen viitekehys

2
Tapahtuma-ala on kiinted osa eldmystaloutta, jossa kuluttajat hakevat yhi usearnming
kokonaisvaltaisia elimyksié tavaroiden ja palveluiden sijaan. Pine ja Gilmore (1999, s. 23) kuvaavaté
eldmystalouden nousua vaiheena, jossa elimykset muodostuvat talouden keskeiseksi arvon 1éihteeksi.§
Tapahtumat ovat timén kehityksen ytimessé, silld ne kokoavat ihmiset yhteen, herdttavit tunteita jaé

jattavéat pysyvid muistoja.

EN AMM

Horner ja Swarbrooke (2016, s. 112) korostavat, ettd tapahtumien ydin on asiakkaan kokemus, jokaé
syntyy tilan, ohjelman, palvelun ja viestinnin kokonaisuudesta. Taméa nidkokulma tekee tapahtumista£
<

strategisen tyokalun yrityksille: ne eivét ole vain viihteellisid tuotoksia, vaan vilineitd brandinZ
I



rakentamiseen, asiakassuhteiden vahvistamiseen ja organisaation viestinndn tukemiseen.

Palvelulogiikka puolestaan tarjoaa tapahtumien suunnittelulle teoreettisen pohjan. Vargo ja Lusch
(2008, s. 7) esittiavit, ettd arvo ei ole palvelun valmiissa tuotoksessa, vaan vuorovaikutuksessa
asiakkaan ja palveluntuottajan vililld. Ajattelu sopii erityisen hyvin tapahtumatuotantoon, jossa

jokainen projekti suunnitellaan asiakkaan tavoitteiden mukaan.

Palvelumuotoilun menetelmét tukevat titd logiikkaa: asiakaspolun huolellinen rakentaminen
varmistaa, ettd jokainen kohtaamispiste tukee kokonaisvaltaista kokemusta (Ojasalo ym., 2015, s.
55). Komppula ja Boxberg (2002, s. 49) lisddvit, ettd tapahtumat ovat tehokkaimmillaan silloin, kun

ne suunnitellaan asiakkaan nékokulmasta ja nivoutuvat osaksi organisaation strategisia tavoitteita.

Kansainvilistymistd on tarkasteltu pitkddn yritysten kasvun ja kilpailukyvyn nakokulmasta.
Luostarinen ja Welch (1990, s. 41) kuvaavat kansainvélistymisti prosessina, jossa yritykset etenevét
vaiheittain viennistd kohti syvempédd integroitumista kansainvélisiin markkinoihin. Johanson ja
Vahlne (1977, s. 26) kehittivdt klassisen Uppsalan mallin, jonka mukaan yritykset aloittavat
kansainvélistymisen kulttuurisesti ja maantieteellisesti ldheisiltd markkinoilta. Myohemmin mallia

pdivitettiin korostamaan oppimista ja verkostosuhteita (Johanson & Vahlne, 2009, s. 1412).

Uppsalan mallille 16ytyy my6s vaihtoehtoja. Johanson ja Mattsson (1988, s. 10) puolestaan esittavét
verkostomallin, jossa kumppanuudet ja paikalliset suhteet ovat keskeisid uuden markkinan
avaamisessa. Tapahtuma-alalla timé ndkokulma on erityisen merkityksellinen, silld tuotannot ovat

usein paikkasidonnaisia ja vaativat paikallisia kontakteja.

Kansainvilistymisté tarkasteltaessa kulttuuriset teoriat auttavat ymmaértimaan markkinoiden valisid
eroja. Hofstede, Hofstede ja Minkov (2010, s. 59) kuvaavat kulttuurisia ulottuvuuksia, kuten3
2

valtaetdisyyttd, epdvarmuuden vélttimistd ja yksilollisyyttd. Hall (1997, s. 85) puolestaan erottaal

korkean ja matalan kontekstin viestinnin, mika selittdd viestintdtapojen eroja eri maissa.

KORKEA

Kapfererin (2012, s. 168) brindi-identiteetin prisma tarjoaa vilineen tarkastella brandin rakentumista
<

ja sen sopeuttamista eri kulttuurisiin konteksteihin. Kansainvilistyvd tapahtumabrindi joutuu aina3

A

tasapainottelemaan kahden kysymyksen vililld: kuinka sdilyttdd oma ydinarvopohja ja kuinkaz

sopeutua paikallisiin odotuksiin.
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Kansainvilistymisen nékokulmasta Pohjoismaat muodostavat houkuttelevan markkina-alueen
suomalaisille pk-yrityksille. Jussila ym. (2020, s. 33) toteavat, ettd maantieteellinen l4heisyys ja
kulttuurinen samankaltaisuus tekevdt Pohjoismaista luontevan kohteen kansainvélistymiselle.
Business Finlandin (2023, s. 12) mukaan alueen korkea elintaso ja ostovoima tukevat erityisesti

luovien alojen yritysten kasvua.

Nordic Council of Ministers (2021, s. 14) korostaa Pohjoismaiden digitalisaation astetta ja toimivaa
infrastruktuuria, jotka luovat vahvan perustan tapahtumien jérjestdmiselle. Tapahtuma-alalla on
kuitenkin my0s kansallisia eroja: Eventeffect (2023, s. 7) raportoi Ruotsin johtavan
hybriditapahtumien kehityksessd, Innovation Norway (2022, s. 11) painottaa Norjan tapahtumissa
ekologisuutta ja paikallisuutta, ja VisitDenmark (2023, s. 5) kuvaa Tanskan profiloituvan designin ja

kokemuksellisuuden kautta.

Pandemian jilkeen tapahtumien merkitys on kasvanut entisestdéin. PwC (2023, s. 44) toteaa, ettd
tapahtumat ndhddin strategisina investointeina, joilla vahvistetaan viestintdd ja henkiloston
sitoutumista. Event Industry Insights Nordic (2022, s. 9) lisdd, ettd vastuullisuus, saavutettavuus ja

kulttuurinen osallisuus ovat nousseet keskeisiksi arvoiksi.

Kuluttajakayttdytymisen osalta Pine ja Gilmore (1999, s. 88) sekd Horner ja Swarbrooke (2016, s.
119) korostavat esteettisyyden, tarinallisuuden ja kéyttdjaldhtoisyyden merkitystdi. NORDICOM
(2021, s. 21) kuitenkin huomauttaa, etti odotuksissa on vivahde-eroja: ruotsalaiset arvostavat

yhteisollisyyttd, norjalaiset perinteitd ja tanskalaiset luovuutta.

2.2 Nordic Event Managementin ldhtotilanteen kartoitus

Nordic Event Management (NEM) on suomalainen tapahtumatuotannon asiantuntijayritys, joka on
profiloitunut premium-luokan yritystapahtumien ja yksityistilaisuuksien tuottamiseen. Yrityksend

[}
perustamisen taustalla on nékemys siitd, ettd tapahtumat voivat toimia strategisina viestinndn,%

brinddyksen ja yhteisollisyyden vilineind, eikd vain logistisina suoritteina. NEM ldhestyyz

KO

tapahtumatuotantoa arkkitehtuurin tavoin; kokonaisvaltaisena suunnitteluprosessina, jossa=

huomioidaan asiakaspolku, viestinnillinen vaikutus ja elamyksellinen kokemus.

Liiketoimintamalli ja palveluntarjooma

NISTINEN AMMATT

NEM:n toiminta rakentuu modulaariseen tuotantomalliin, jossa ydinorganisaatio keskittyyz

asiakassuhteisiin, suunnitteluun ja konseptin hallintaan, ja varsinainen tuotanto skaalataan;



tapahtumakohtaisesti freelancereiden ja kumppaneiden avulla. Tdllainen malli on tyypillinen luovilla
aloilla (Peltonen 2021), joissa ketteryys, verkostomainen tydskentely ja projektikohtainen budjetointi

ovat kilpailuedun kannalta keskeisié.

Yrityksen tarjoamat palvelut jakautuvat kolmeen piisegmenttiin:

1. Bespoke corporate events — raitiloidyt asiakastilaisuudet, tuotelanseeraukset ja PR-
tapahtumat
2. Exclusive private events — korkealaatuiset yksityistilaisuudet, kuten hii- ja juhlaproduktiot

3. Creative productions — yhteistyotaiteilijat, performanssit, elamykselliset installaatiot

Kaikkia palveluita yhdistdd asiakasldhtdinen suunnittelu ja visuaalisesti korkeatasoinen toteutus.
Asiakaskohtainen suunnittelu perustuu tydpajamalliin, jossa kartoitetaan asiakkaan tavoitteet,
kohderyhmit ja toivottu tunnetila. Néin tapahtumasta muodostuu yritykselle merkityksellinen

kohtaamispiste, ei vain kertaluonteinen suorite (Komppula & Boxberg, 2002, s. 52—-54).

Brindi-identiteetti ”’Nordic Heritage”

Yrityksen ydinbrindi nojaa pohjoismaiseen estetilkkaan ja eldmintapaan, luontoyhteyteen,
visuaaliseen selkeyteen ja arvopohjaiseen suunnitteluun. Konseptin visuaalinen identiteetti koostuu
metsdnvihredstd, valkoisesta ja vaaleasta puunsdvystd. Fonttivalinnat (otsikoissa Lato, leipétekstissa
Arial) viestivit selkeyttd ja johdonmukaisuutta. Koko brandiarkkitehtuuri tukee ajatusta “Nordic
Heritage” -konseptista, joka on tunnistettava mutta muokattavissa paikallisiin konteksteihin sopivaksi

(Laine, 2025; Pine & Gilmore, 1999, s. 30-34).

Brindin kulmakivet voidaan tiivistid kolmeen teemaan:

e Luonnonliheisyys: Yhteys ympéristoon, vastuullisuus ja ekologinen tuotanto
e Aitous: Tarinallisuus ja kulttuurinen rehellisyys

¢ Rohkeus: Visuaalinen ennakkoluulottomuus ja luovuuden vapauttaminen

Néamé bérndiarvot ovat linjassa nykyisen tapahtuma-alan kuluttajakéyttdytymisen kanssa, jossa:
haetaan merkityksellisid, vaikuttavia kokemuksia, ei vain nayttivyyttd (Event Industry Insights

2022).

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU
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NEM toimii Suomessa erittdin kilpaillulla mutta samalla kasvavalla tapahtuma-alalla. Erityisesti
yritystapahtumien kysynté on ollut kasvussa pandemian jélkeisessd ajassa, kun fyysisiin kohtaamisiin
panostetaan strategisena investointina (PwC, 2023, s. 10-12). Yritys on onnistunut erottautumaan
visuaalisesti  vahvalla  bréndilld, selkedlldi kohderyhmifokuksella sekd pitkéjanteiselld

asiakassuhteiden rakentamisella.

Kilpailuetu muodostuu seuraavista tekijoista:

e Brindin erottuvuus: Monella kilpailijalla on geneerinen viestintd, NEM erottuu visuaalisella
johdonmukaisuudella

¢ Kokonaisvaltainen konseptointi: Asiakasta ohjataan vaiheittain l4pi suunnitteluprosessin

o Kumppaniverkosto: Tiivis yhteistyd venueiden, catering-toimijoiden ja taiteilijoiden kanssa

tuo lisdarvoa

NEM:n kilpailuasema toimii kotimarkkinoiden tukena kansainvilistymisessd, silld yritykselld on

ndyttdd onnistuneista projekteista, toimiva prosessi ja selked brandiviesti.

Kokemus kansainviilisistid projekteista

Vaikka NEM:n kansainvélinen liiketoiminta on vield alkuvaiheessa, yritykselld on jo kokemusta
ulkomaisten asiakkaiden kanssa tydskentelystd Suomessa. Yksi merkittdva referenssi on ollut
yhteisty0 kansainvilisen Plaza Premium Groupin kanssa Helsinki-Vantaan lentoasemalla, jossa NEM
vastaa yksinoikeudella PR-tapahtumista, viestinndstd ja tilan elimyksellisestd branddyksestd (Laine,
2025, s. 38-39). Pitkdjédnteinen ja toimiva yhteistyod asiakkaan kanssa toimii benchmarkina tulevalle
kansainvilistymiselle: se osoittaa, ettd yritys pystyy vastaamaan korkeisiin laatuvaatimuksiin ja

tyoskenteleméén eri kulttuuriymparistoissa.

Verkostomainen toimintatapa

KEAKOULU

Kansainvilistyminen perustuu yrityksen kykyyn rakentaa ja ylldpitda tehokkaita yhteistyoverkostoja,%

K

mikd on erityisen tidrkedd tapahtuma-alalla, jossa tuotanto on usein paikkasidonnainen ja VaatiiE
paikallistuntemusta. NEM:n strategiana on solmia kumppanuuksia paikallisten venueiden, tuottajieng
ja PR-toimistojen kanssa, ei rakentaa omaa raskasta organisaatiota kohdemarkkinoille. Téiméi:
verkostoperustainen strategia on linjassa Johansonin ja Mattssonin (1988, s. 287-314) Verkostomalling
kanssa, jossa korostetaan kumppanuuksien merkitystd markkinoille pddsyssd ja sielléié

menestymisessé.

HUM



Kehittimistarpeet ja kasvun haasteet

Vaikka yritykselld on selked kilpailuetu ja toimiva kotimainen malli, kansainvilistyminen edellyttdd

investointeja erityisesti seuraaviin osa-alueisiin:

¢ Brindin lokalisointi: Kielellinen ja kulttuurinen muokkaus markkinakohtaisesti

e Tunnettuuden  rakentaminen: PR-toiminta, ndkyvyys  alan  tapahtumissa,
vaikuttajayhteistyo

e Prosessien skaalattavuus: Toimintamallin vieminen uuteen kontekstiin ilman laadun

heikkenemisti

YIld mainitut haasteet ovat kuitenkin helposti ratkaistavissa, ja suunnitelmassa esitetyt

markkinakohtaiset sisdéntulostrategiat vastaavat juuri ndihin tarpeisiin.

Kansainvilistymisen valmiutta arvioitaessa on huomioitava myds yrityksen verkostot. Nordic Event
Managementilld on hyvét suhteet niin suomalaisiin alihankkijoihin kuin kulttuuri- ja matkailualan
toimijoihin. Kansainvélistyminen Pohjoismaihin edellyttdd kuitenkin paikallisten verkostojen
rakentamista, erityisesti tapahtumapaikkojen, logistiikan, mediakumppaneiden ja ohjelmatoimistojen
osalta (Johanson & Mattsson, 1988, s. 287-314). Yrityksen olemassa olevat yhteistyomallit tarjoavat

kuitenkin hyvén perustan verkostojen laajentamiselle.

Yrityksen brindi-identiteetti on selked, ja sen arvot, kuten vastuullisuus, luonto ja laatu, resonoivat
kohdemarkkinoiden kuluttajien kanssa. Kuitenkin brindin viestinndssd tulisi huomioida
kieliversioiden, visuaalisen sisédllon ja viestinnédn sdvyn lokalisoiminen, jotta se puhuttelee yleiséd
kulttuurisesti oikein (Hollensen, 2020, s. 238-245). My0s palveluprosessien tuotteistaminen ja

hinnoittelu tulee mukauttaa markkinakohtaisesti.

ULuU

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Nordic Event Managementilld on hyvi strateginen asema, vahvag
bréndi ja oikeanlainen arvopohja kansainvilistymiseen. Kansainvilistymisvalmius on korkea, muttaé
edellyttdd vield suunnitelmallista markkinatuntemuksen lisddmista, yhteistyéverkostojen§
laajentamista ja resurssien skaalautuvuuden varmistamista. Kehittimistyon kautta voidaan tuottaaE
konkreettinen toimintamalli, joka tukee yrityksen siirtymdd kotimaisesta toimijasta kansainv'zilisesti;t

erottuvaksi tapahtuma-alan brandiksi.

Taulukko 1. Nordic Event Mangementin Vahvuudet, haasteet ja mahdollisuudet
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Vahvuudet

Haasteet

Mahdollisuudet

Selked brandi 'Nordic

Heritage'

Joustava
lilketoimintamalli

Kevyt rakenne rajoittaa
skaalausta

Kansainvalisten
verkostojen puute

Kokemus PR-  ja Brandiviestinndn
yritystapahtumista lokalisaation tarve

Vahvat kotimaiset Tunnettuuden puute
verkostot kohdemarkkinoilla

Selked arvopohja:

vastuullisuus ja Resurssien hallinnan
esteettisyys haasteet

Pohjoismaiden  kulttuurinen
[aheisyys

Kysynta vastuullisille
tapahtumille

Hybriditapahtumien kasvu

Suomi-maakuvan
hydédyntaminen

Pitkaaikaiset kumppanuudet
Pohjoismaissa
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3 KEHITTAMISTYON LAHESTYMISTAPA JA MENETELMAT

Téssd luvussa esitellddin  tutkimusmenetelmit, joilla Nordic Event Managementin
kansainvélistymisen lanseerausmalli rakennetaan. Kehittdmistyd perustuu monimenetelmalliseen
lahestymistapaan, jossa yhdistetddn neljd menetelméd: tapaustutkimus, SWOT-analyysi,
benchmarking ja asiantuntijahaastattelut. Jokaisella menetelmalld on oma roolinsa: tapaustutkimus
mahdollistaa yrityksen ldhtotilanteen ja resurssien syvéllisen ymmaértaimisen, SWOT-analyysi tuo
esiin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat, benchmarking tarjoaa vertailupohjan
kansainvilisistd esimerkeistd ja asiantuntijahaastattelut tdydentdvdt analyysia toimialan
ndkemyksilld ja kokemuksilla. Ndiden menetelmien yhdistdminen tuottaa kokonaisvaltaisen ja

kdytdnndssd hyddynnettidvéin lanseerausmallin.

3.1 Miten Iluoda Ilanseerausmalli kansainvilistyvdlle tapahtuma-alan
yritykselle?

Téméin opinndytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu kansainvilistymisen malleista,
verkostoteorioista, palvelumuotoilusta, eldmystuotannon késitteistostd sekd brandin rakentamisen ja
markkinoinnin ndkokulmista. Kokonaisuutena tavoitteena on ymmairtdd, miten suomalainen
tapahtuma-alan yritys voi suunnitelmallisesti laajentaa toimintaansa kulttuurisesti 1&helld oleville,

mutta rakenteellisesti erilaisille markkinoille.

Kansainvilistymisti tarkastellaan ensisijaisesti Uppsalan mallin ndkdkulmasta, jossa yritys etenee
vaiheittain uusille markkinoille kokemuksen ja tiedon karttuessa (Johanson & Vahlne, 1977, s. 26).
Malli korostaa oppimista, resurssien sitoutumista ja riskienhallintaa. Nordic Event Managementin
tapauksessa malli perustelee, miksi kansainvélistyminen aloitetaan juuri Pohjoismaista, silli Norja,
Ruotsi ja Tanska ovat maantieteellisesti, kielellisesti ja kulttuurisesti l&helld Suomea. Taméa3

mahdollistaa niin sanotun “pehmeén laskun” kansainviliseen toimintaympéristoon.

RKEAKOU

Toinen keskeinen nidkokulma on verkostoldhestymistapa, joka painottaa yritysten vélisten suhteideng
merkitystd kansainvilistymisessd (Johanson & Mattsson, 1988, s. 10). Tapahtuma-alallaé
menestyminen on  vahvasti riippuvaista  sidosryhmésuhteista —  kuten esiintyjistéi;
yhteistyokumppaneista, tilojen haltijoista, mediasta ja alihankkijoista. Verkostot eivét ainoastaang
mahdollista operatiivista toteutusta, vaan vahvistavat myods markkinoille péddsyd ja bréindiné

uskottavuutta.
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Porterin Kilpailuetuteoria tarjoaa tyokalun arvioida, miten Nordic Event Management voi erottua
kilpailijoistaan. Kilpailuetu syntyy yhdistelmistd, jossa visuaalisuus, pohjoismaiset arvot ja
eldmyksellisyys asemoidaan strategisesti kohdemarkkinoilla (Porter, 2004, s. 32). Tdma ei kuitenkaan

tapahdu itsestdiin, vaan edellyttdd asiakasarvon tunnistamista ja johdonmukaista viestintia.

Kansainvilisen markkinoinnin nidkokulmaa tdydentda Hollensenin (2020, s. 77) esittdmd STP-malli
(segmentointi, kohdentaminen ja positiointi), jossa painotetaan viestinnidn mukauttamista
kansainvélisiin konteksteihin. Tdma on olennaista erityisesti tilanteessa, jossa briandin ydinviesti tulee

sdilyttdd, mutta viestinndn sévy ja sisdltd mukauttaa kulttuurisesti sopivaksi.

Lisdksi viitekehykseen kuuluu palvelumuotoilu ja eldmystuotanto, joiden keskiossd ovat
asiakasldhtoisyys, osallistavuus ja kokonaisvaltaisen kokemuksen rakentaminen (Komppula &
Boxberg, 2002, s. 49; Ojasalo ym., 2015, s. 55). Tapahtumat ovat jo itsessdin moniaistisia ja
kokemuksellisia palveluja, mutta niiden tuotteistaminen vaatii systemaattista suunnittelua,

palvelupolkujen ymmaérrysta ja asiakkaiden osallistamista prosessiin.

Aiempi tutkimus tapahtuma-alan kansainvilistymisestd on rajallista. Sen sijaan matkailu- ja luovien
alojen opinndytetyot ja selvitykset (Kasakkamaiki, 2018, s. 38; Viisto, 2017, s. 41; Business Finland,
2023, s. 12) osoittavat, ettd menestyminen edellyttdd sekd palveluidentiteetin selkeyttimistd ettd

kumppanuuksien hyddyntédmisté.

3.2 Miksi Pohjoismaat?

Pohjoismaiden valinta kohdemarkkinoiksi perustuu yhdistelmddn strategisia, kulttuurisia ja
toiminnallisia syitd. Ensinndkin alueen maiden korkea digitalisaation aste, ostovoima ja avoin
talousjdrjestelmd tarjoavat hyvin kasvualustan palveluliiketoiminnalle (OECD, 2023, s. 14-16).
Toiseksi pohjoismaiset asiakkaat arvostavat elimyksid, yksilollisyyttd ja visuaalista estetiikkaa

samoja arvoja, joita Nordic Event Management painottaa toiminnassaan (Laine, 2025, s. 27-28).

RKEAKOULU

o

Lisdksi Pohjoismaiden kulttuurinen yhteensopivuus véhentdd viestinndn vdarinymmarryksen riskejéis

[
ja mahdollistaa bridndin lokalisoinnin ilman sen ytimen muokkaamista. Tdmé on etu verrattuna¥

M

moniin muihin Euroopan markkinoihin, joissa kulttuuriset erot edellyttdisivit radikaalimpaaZ

sopeuttamista (Hollensen, 2020, s. 238-245).

NISTINEN

Pohjoismaiden valinta edustaa siis yritykselle strategista porttimarkkinaa, riittdvan tuttua, muttaZ

. . 2R B .. . . . .. .e 00 . . .. . z
samalla tarpeeksi kansainvilistd, jotta oppeja voidaan hydodyntdd myohemmin myds laajemmassa;



kansainvilistymisessd. Tdma opinndytetyd keskittyy siithen, miten Nordic Event Management voi

rakentaa kestdvén, brindildhtdisen ja resurssitehokkaan polun niille markkinoille.

3.3 Mita analyysimenetelmia opinndytetyossa kaytetaan?

Kehittdmistyon lahestymistapana opinndytetydssi sovelletaan tapaustutkimusta.
Tapaustutkimukseen valittu case-analyysi kohdistuu Nordic Event Managementiin itseensd ja
mahdollistaa teoreettisen viitekehyksen viemisen kdytintoon yrityksen omassa toimintaympéristossa.
Tapaustutkimuksen avulla voidaan arvioida yrityksen briandi-identiteettid, asiakasldhtoisia
palveluprosesseja seké organisaation valmiuksia toimia kansainvilisilld markkinoilla (Yin, 2014, s.
16). Case-ldhestymistapa auttaa tunnistamaan paitsi yrityksen kilpailuetuja myds sen konkreettisia
kehitystarpeita, kuten resurssien skaalaamisen ja verkostojen rakentamisen haasteita. Tétd analyysié
tdydentdd Jasmin Laineen (2025, s. 21) opinnéytetyd, jossa kehitettiin Nordic Event Managementille
kansainvélinen asiakaspolkumalli. Laineen ty0 tarjoaa arvokkaan referenssin ja osoittaa kdytdnndssa,

kuinka asiakasldhtdinen ajattelu voidaan kytked osaksi kansainvilistymisstrategiaa

Tyon analyysivaihe perustuu useiden toisiaan tdydentidvien menetelmien hyddyntdmiseen.
Menetelmivalinnat on tehty siten, etti ne tukevat sekd teoreettista viitekehystd ettd kdytdnnon
kehittdmistyotd Nordic Event Managementin kansainvilistymisen tueksi. Keskeisid vélineitd ovat

SWOT-analyysi, benchmarking, ja puolistrukturoidut teemahaastattelut.

Ensimmadisend tydssd hyodynnetdin SWOT-analyysid, jonka avulla jisennetdéin yrityksen sisdiset
vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoiset mahdollisuudet ja uhat (Pickton & Wright, 1998, s. 101).
SWOT-analyysi on yksi yritysstrategian klassisista tyokaluista, ja vaikka sen juuret ulottuvat 1960-
luvulle, sen kéyttd on edelleen ajankohtaista. Mallin vahvuus on sen yksinkertaisuudessa ja
sovellettavuudessa eri konteksteissa: se tarjoaa selkedn nelikentén, jonka avulla voidaan hahmottaaz
kokonaiskuva nopeasti ja systemaattisesti. Syy viitata Picktonin ja Wrightin 1990-luvun lopuné
teokseen on se, ettd se on vakiintunut ja paljon kiytetty esitys SWOTin soveltamisesta liiketoiminnang
analysointiin. Vaikka menetelma on ikddntynyt, sen toimivuus ei ole kadonnut; pdinvastoin, SWOTE
on sdilynyt yritysten kdytdnnon paitdksenteon tukena juuri siksi, ettd sen avulla voidaan yhdistéiéig
<

sisdiset ja ulkoiset ndkokulmat hallittavaan muotoon. Téssd tyossd SWOT toimii ldhtokohtana, joka

ohjaa kehittamistyon fokusta ja tarjoaa perustan my6hemmille syventéville menetelmille.

Toisena menetelmédnd kiytetddn benchmarkingia, jonka avulla Nordic Event Managementin

toimintaa verrataan kolmeen kansainvilisesti toimivaan pohjoismaiseen tapahtuma-alan yritykseen.

HUMANISTINEN AMM



Benchmarking mahdollistaa hyvien kéytintdjen tunnistamisen ja niiden soveltamisen
kohdeorganisaation tarpeisiin (Camp, 1989, s. 12). Vaikka Campin klassikkoteos on julkaistu jo
vuonna 1989, sen valinta ldhteeksi on tietoinen: benchmarking on yksi niisti kehittimismenetelmista,
joiden perusperiaatteet eivdt ole muuttuneet merkittdvasti vuosikymmenten aikana. Menetelma
perustuu edelleen saman ajatuksen varaan, oman toiminnan systemaattiseen vertailuun ja oppimiseen
toisilta, ja se on sdilynyt laajalti kdytettynd niin akateemisessa tutkimuksessa kuin kiytdnnon
organisaatiokehittimisessd. Taman vuoksi klassikkoviittaus antaa tydlle luotettavan pohjan, jota
tdydennetddn ajankohtaisilla 14hteilld ja esimerkeilld. Benchmarkingin arvo téssd tutkimuksessa on
siind, ettd se tuo analyysiin ulkopuolisen ndkokulman ja tarjoaa esimerkkejd kaytdnnon
toimintamalleista, joiden toimivuus on jo osoitettu muissa pohjoismaisissa markkinaymparistoissa.
Vertailu keskittyy erityisesti markkinointiviestintdan, asiakaskokemukseen ja
kumppanuusverkostoihin; kaikkiin niithin osa-alueisiin, jotka ovat olennaisia onnistuneessa

lanseerauksessa.

Kolmas aineistonkeruun véline on puolistrukturoitu teemahaastattelu, joka syventdd ymmairrysti
Pohjoismaiden tapahtumamarkkinoiden erityispiirteistd. Haastateltavina on kolme asiantuntijaa,
joiden taustat edustavat tapahtumatuotannon, elimysmatkailun ja kansainvilistymiskonsultoinnin
sektoreita. Puolistrukturoitu ldhestymistapa mahdollistaa sen, ettd haastattelut etenevét yhteisten
teemojen, kuten markkinaymmairryksen, asiakasodotusten, viestinndn, verkostojen ja kdytdnnon
toteutuksen, mukaisesti, mutta antavat samalla tilaa haastateltavien omille ndkemyksille ja
kokemuksille (Tuomi & Sarajéirvi, 2018, s. 85). Aineisto analysoidaan laadullisen siséllonanalyysin
avulla, jolloin voidaan tunnistaa toistuvia teemoja ja linkittdd ne teoreettiseen viitekehykseen

(Kyngis, 2020, s. 67).

Menetelmien yhdistelmé mahdollistaa tasapainoisen ja monipuolisen tarkastelun. SWOT-analyysi ja
tapaustutkimus liittdvat tyon yrityksen omaan toimintaympéristoon, benchmarking tuo mukaan3

2
ulkoisen vertailundkokulman ja haastattelut tdydentdvdt kokonaisuutta alan asiantuntijoideng

<
kokemuksilla. Nididen menetelmien yhteiskdyttd auttaa tuottamaan opinndytetyOhony
o
lanseerausmallin, joka on kédytdnnonldheinen, kontekstiin sidottu ja yrityksen resursseihin sovitettug

suunnitelma.

3.4 Kuinka analyysia hyodynnetaan opinnadytetyon lopputuotoksessa?

NISTINEN AMMATT

Opinndytetyon lopputuotoksena syntyy konkreettinen kansainvélistymisen lanseerausmalli Nordic<

Event Management -yritykselle. Mallin avulla yritys voi suunnitelmallisesti laajentaa toimintaansas



Pohjoismaiden markkinoille. Sen suunnittelu perustuu monipuoliseen analyysivaiheeseen, jossa
yhdistyvit SWOT-analyysin, benchmarkingin, tapaustutkimuksen ja teemahaastattelujen tuottamat
nikokulmat. Néiden menetelmien yhdistdminen mahdollistaa kokonaisvaltaisen,

kontekstisidonnaisen ja kdytdnnossa sovellettavan lopputuotoksen rakentamisen.

Tapaustutkimus kohdistuu Nordic Event Managementiin itseensd ja varmistaa, ettd malli rakentuu
yrityksen todellisten resurssien, prosessien ja brandin varaan. Brindin selkeys ja asiakasldhtdisyys
huomioidaan vahvuuksina, kun taas resurssien rajallisuus ja verkostojen kehittdimistarve kirjataan
konkreettisiksi toimenpiteiksi. Mallissa esitetddn esimerkiksi, kuinka modulaarista toimintamallia

voidaan hy6dyntai siten, ettd osa toiminnoista ulkoistetaan paikallisille kumppaneille.

SWOT-analyysi integroidaan lanseerausmallin perustaksi. Yrityksen vahvuudet, kuten selked brandi-
identiteetti ja joustava liiketoimintamalli, ohjaavat mallin rakentamista niin, ettd kilpailuedut
maksimoidaan. Heikkoudet, esimerkiksi rajalliset henkilostoresurssit ja tunnettuuden puute,
huomioidaan  vaiheistuksessa ja  riskienhallinnassa.  Ulkoiset = mahdollisuudet, kuten
vastuullisuustrendien voimistuminen, ohjaavat mallin pitkdn aikavélin tavoitteita. SWOT ei jai
irralliseksi tyokaluksi, vaan sen 10ydokset sidotaan mallin eri osa-alueisiin tukemaan péatoksentekoa

ja priorisointia.

Benchmarkingin avulla tunnistetaan hyvid kéytént6jd, joita kansainvélisesti menestyneet
pohjoismaiset tapahtumatuotannon yritykset ovat jo soveltaneet. N&itd oppeja muunnetaan
konkreettisiksi toimintasuosituksiksi, kuten monikanavaisen viestinndn hyddyntdminen Ruotsissa tai
ekologisuuspainotusten korostaminen Norjassa. Vertailupohja varmistaa, ettd lanseerausmalli ei
perustu vain yrityksen sisdisiin ndkemyksiin, vaan sisdltdd toimiviksi todettuja ratkaisuja eri
markkinaympéristoista.

Teemahaastattelujen 10ydokset sisdllytetddn mallin eri osa-alueisiin. Markkinaymmaérrysté koskevatg
nidkemykset ohjaavat markkina-analyysia, asiakasodotuksia koskevat havainnot muokkaavatg
palvelumuotoilua ja viestintdd, ja verkostojen merkitystd koskevat oivallukset kéiénnetééng
suosituksiksi kumppanuusrakenteiden rakentamisesta. Haastatteluaineisto vahvistaa kulttuurisen:—f
sensitiivisyyden huomioimista: esimerkiksi norjalaisten odottama autenttisuus, ruotsalaisteni

arvostama design-ajattelu ja tanskalaisten suosima keveys tullaan siséllyttimaan asiakaspolkuun.

Lopputuotos kootaan kokonaisvaltaiseksi lanseerausmalliksi, joka sisaltii:

HUMANISTINEN AM

e markkina-analyysin kohdemarkkinoista,



e SWOT-yhteenvedon kansainvilistymisvalmiudesta,
e vaiheistetun lanseerauspolun,

e lokalisoidun markkinointistrategian,

e kumppanuus- ja verkostosuunnitelman seka

e mittariston onnistumisen arviointiin.

Mallin kdyttoonotto tapahtuu vaiheittain. Ensin sitd pilotoidaan Ruotsissa, minké jélkeen kokemuksia
skaalataan Norjan ja Tanskan markkinoille. Prosessin aikana mallia péivitetdédn jatkuvasti analyysien,
palautteen ja mittaustulosten perusteella, jolloin siitd muodostuu eldvd dokumentti. Se jaa yrityksen

pysyviksi tyokaluksi ja tukee kansainvélistymistd myos tulevilla markkinoilla.

Asiakaspolku on keskeinen osa mallin operatiivista toteutusta. Nordic Event Management hyddyntiaa

Jasmin Laineen (2025, s. 38—41) kehittimié visuaalista asiakaspolkua kolmella tasolla:

1. Markkinaspesifit polut. Norjassa korostetaan ekologisuutta ja paikallisuutta, Ruotsissa
design-ajattelua ja hybriditoteutuksia, ja Tanskassa luovaa, lifestyle-1dhtoista viestintdsévya.

2. Operatiivinen skaalaus. Visuaalinen asiakaspolku integroidaan projektinhallinta-alustalle ja
otetaan kayttoon perehdytysmateriaalina alihankkijoille ja freelancereille.

3. Mittaristo. Jokaiselle kontaktipisteelle asetetaan KPI-indikaattorit, kuten Net Promoter
Score,  vasteajat ja  palautteen  laatu, joita  raportoidaan  kvartaaleittain

kansainvélistymisjohtajalle.

Asiakaspolkumalli véhentdd kulttuurisia vaddrinymmarryksid ja varmistaa, ettdi Nordic Event
Managementin premium-brindi koetaan yhtendisend, vaikka viestintd ja palvelut lokalisoidaan
maakohtaisesti. Samalla malli tarjoaa skaalautuvan rakenteen, johon voidaan liittdd benchmarkingissa
tunnistetut maakohtaiset painotukset. Ndin Laineen tyd toimii sekd teoreettisena viitepohjana ettd

kdytannon tyokaluna, joka sitoo asiakaskokemuksen hallinnan suoraan yrityksen kasvustrategiaan.

3.5 Miten kansainvalistymisen lanseerausmalli koostetaan?

ATTIKORKEAKOULU

Kansainvilistymisen lanseerausmalli rakennetaan yhdistdmélld opinndytetydssé kéiytettyjenz
analyysimenetelmien tuottama tieto kokonaisuudeksi, joka on sekd strategisesti perusteltu etti<

z
kiytdnnonldheisesti sovellettava. Mallin suunnittelun 13htokohtana on ajatus vaiheittaisestaz

etenemisestd: ensin toteutetaan kohdennettu pilotointi Ruotsissa, jonka jdlkeen mallia skaalataan®
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Norjan ja Tanskan markkinoille. Malli muodostuu kuudesta keskeisestd osa-alueesta, joista kukin

tukee yrityksen kansainvélistymisti eri nakokulmasta.

1. Markkina-analyysi. Ensimmiinen  osa-alue  tarjoaa  tietopohjaisen  yleiskuvan
kohdemarkkinasta. Sithen  sisdltyy  alan  tilanne,  kilpailijoiden  kartoitus,
kuluttajakéyttdytymisen erityispiirteet sekd keskeiset yhteistyoverkostot. Markkina-analyysi
kokoaa yhteen seka kirjallisen aineiston ettd haastatteluista saadut nikemykset, ja sen pohjalta
voidaan tehdi perusteltuja paatoksid esimerkiksi resurssien kohdentamisesta ja markkinoiden
valmiuksien arvioinnista.

2. SWOT-yhteenveto. Toinen osa-alue tiivistdd Nordic Event Managementin siséiset
vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. SWOT ei toimi vain
ldhtdanalyysina, vaan sen 10ydokset integroidaan mallin muihin osiin. Néin varmistetaan, ettd
vahvuuksia hyoddynnetddn jarjestelmallisesti, heikkouksiin varaudutaan ennakolta ja
mahdollisuudet sidotaan pitkén aikavélin tavoitteisiin.

3. Lanseerauspolku. Kolmas osa-alue on mallin ydin. Se rakentuu askel askeleelta etenevéksi
suunnitelmaksi, jossa médritelldén lanseerauksen valmistelu, pilotointi ja skaalaaminen.
Jokainen vaihe sisdltdd tavoitteet, aikataulut, resurssitarpeet ja vastuuhenkilot. Polku
mahdollistaa sen, ettd kansainvélistymistd voidaan hallita selkedsti ja edetd jarjestelmaillisesti
ilman ylimé&éariisia riskeja.

4. Markkinointistrategia. Neljds osa-alue keskittyy viestinndn lokalisointiin. Vaikka Nordic
Event Managementin briandi pysyy pohjimmiltaan yhtendisend, sen esitystapaa mukautetaan
markkinakohtaisesti. Esimerkiksi Norjassa painotetaan ekologisuutta ja paikallisuutta,
Ruotsissa design-ajattelua ja hybridiratkaisuja, ja Tanskassa luovuutta ja yhteisollisyytta.
Markkinointistrategia sisiltid myos kanavavalinnat ja sisdltosuunnitelman, jotka perustuvat
benchmarkingin havaintoihin ja haastatteluista nousseisiin kulttuurisiin odotuksiin.

5. Kumppanuudet ja  verkostot. Viides osa-alue  kokoaa  yhteen suosituksetg
yhteistyorakenteiden rakentamisesta. Tapahtuma-ala on vahvasti verkostoperustainen, jag
onnistunut kansainvélistyminen edellyttdd paikallisten yhteistyokumppaneiden, kuteng

=)

tapahtumapaikkojen, logistiikkatoimijoiden, media-alan ja ohjelmapalveluiden, mukaan:—f
-

ottamista. Verkostoihin liittyviit strategiat médrittelevit, miten kumppaneita valitaan, mitens
=
yhteisty6td johdetaan ja millaisia arvoja ja kdytdnt6jd yhteistydssd noudatetaan. :

6. Arviointikeinot ja mittarit. Kuudes osa-alue tarjoaa konkreettisen tavan seuratag
-

lanseerauksen  onnistumista.  Mittareihin  sisdltyvdt muun muassa tunnettuusz

<
kohdemarkkinassa, asiakashankinnan tulokset, kumppanuusverkoston laajuus sekdz

T



asiakastyytyvéisyys. KPI:t, kuten Net Promoter Score, vasteajat ja palautteen laatu, liitetddn
asiakaspolkuun ja raportoidaan sdannéllisesti. Nidin lanseerausmalli pysyy jatkuvasti

ajantasaisena ja tukee yrityksen péditoksentekoa.

Mallin kokonaisuus muodostaa visuaalisen ja rakenteellisesti selkedn tydkalun, jota yrityksen johto
ja tiimi voivat hyddyntdd kansainvilistymisessd. Sen vahvuutena on yhdistelmé teoreettista pohjaa,
kaytdnnon kokemuksia ja konkreettisia toimenpiteitd. Malli ei ole staattinen dokumentti, vaan sitd
kehitetdén ja pdivitetddin jatkuvasti pilotointien, asiakaspalautteen ja markkinaseurannan perusteella.
Lopullinen tavoite on, ettd lanseerausmalli jd4 osaksi Nordic Event Managementin strategista

dokumentaatiota ja tuke sen kasvua myds tulevilla kansainvélisilld markkinoilla.
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4 AINEISTON ANALYYSI JA TULOKSET

Téssd luvussa esitellddn opinndytetyon kehittimistydssd hyddynnetty aineisto sekd sen
analyysin tulokset. Luku kokoaa yhteen eri menetelmilld kerdtyn tiedon ja muodostaa perustan
Nordic Event Managementin kansainvélistymisen lanseerausmallille. Analyysi rakentuu
tapaustutkimuksen, SWOT-analyysin, benchmarkingin ja asiantuntijahaastattelujen tuottaman
aineiston varaan. Tuloksissa tarkastellaan, miten niméd menetelmét tdydentdvét toisiaan:
tapaustutkimus avaa yrityksen l&htotilannetta, SWOT-analyysi jdsentdd vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat, benchmarking tuo ndkokulmia muista Pohjoismaista ja
asiantuntijahaastattelut tarjoavat syventdvad tietoa alan kiytdnnoistd ja odotuksista. Nidin

muodostetaan kokonaiskuva, jonka pohjalta lanseerausmalli voidaan rakentaa.

4.1 SWOT-analyysi: Yrityksen Valmiudet Kansainvalistymiseen

SWOT-analyysi on opinndytetydmme ydinmenetelmd, jonka kautta tarkastelemme Nordic
Event Managementin (NEM) valmiuksia ja haasteita Pohjoismaiden kansainvélisessd
toimintaymparistossd. SWOT tarjoaa jdsennellyn ja helposti viestittivdn tavan tunnistaa
strategisia voimavaroja ja riskitekijoitd sekd kehityskohteita paatoksenteon ja lanseerausmallin

pohjaksi (Pickton & Wright, 1998, s. 101; Kotler et al., 2016, s. 62).

NEM:n vahvuudet ilmenevit selkedssd pohjoismaisessa brindi-identiteetissd. Yrityksen
toiminta rakentuu visuaalisesti korkealaatuiseen tuotantoon, tarinalliseen
tapahtumasuunnitteluun ja vastuulliseen tapahtumatuotantoon (Laine, 2025, s. 33).
Organisaation ketteryys ja nopea reagointikyky operatiivisissa tilanteissa tarjoavat merkittdvén
kilpailuedun. Liséksi tiivis yhteistyd MS Marketing -markkinointitoimiston kanssa vahvistaa

NEM:n kykyai viestid strategisesti kansainvélisilld markkinoilla.

SWOT-analyysi nostaa esiin myos selkeitd resilienssiin liittyvid kipukohtia. NEM:1ld on
rajalliset henkilGstoresurssit, jotka rajoittavat samanaikaisia projektikokonaisuuksia ja
kansainvélisid satelliiteja. Yritykselld on vield kehittyméttomét verkostot Pohjoismaiden
markkinoilla, eikd viestintd ole lokalisoitu kohdekulttuurien mukaisesti — kieliversiointi ja

kulttuurinen sopeutus puuttuvat (Réty, 2020, s. 13).

Ulkoiset mahdollisuudet heijastuvat erityisesti pandemian jilkeisessd tapahtuma-alan

elpymisessd. Yritykset nédkevidt tapahtumat entisti vahvemmin investointina brandiin,
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tyonantajamielikuvaan ja asiakasuskollisuuteen (PwC, 2023, s. 6; McKinsey, 2023, s. 16).
Pohjoismaissa vastuullisuuden ja ekologisten arvojen korostus tarjoaa erityistd linjautuvuutta
NEM:n brindiarvojen kanssa, mika tukee uusien markkinoiden avaamista (Innovation Norway,

2022, s. 15).

Kilpailu Pohjoismaiden tapahtumamarkkinoilla on kovaa, erityisesti julkisten hankintojen,
suurasiakkuuksien ja vakiintuneiden tuottajaverkostojen osalta. Norjan ja Tanskan korkeat
tuotantokustannukset voivat kaventaa kannattavuutta, erityisesti jos hinnoittelu ei vastaa
asiakkaan odotusarvoa. Kulttuuristen erojen huomioimatta jattiminen puolestaan voi aiheuttaa

briandin sanansaattamisen epdonnistumisen valituilla markkinoilla (Hollensen, 2019, s. 47).

Tulevassa lanseerausmallissa ndmé 10ydokset ndkyvit kdytdnnon toimenpiteind, kuten
pilotointistrategioissa, lokalisointisuunnitelmassa ja riskienhallintaprosesseissa. Ndin SWOT
muodostaa kriittisen viitekehyksen, johon koko mallin suunnittelu linkittyy ja josta se saa

strategista tukea.

SWOT-analyysin tarkoituksena ei ole pelkéstdén kartoittaa nykytilaa, vaan se toimii myds
suuntaviivana kansainvilistymissuunnitelman rakentamiselle. Vahvuudet ja mahdollisuudet
muodostavat pohjan, jolle lanseerausstrategia voidaan rakentaa. Samalla heikkoudet ja uhat
toimivat kriittisind tarkastelupisteind, jotka konkretisoidaan toimenpiteiksi seuraavassa
luvussa. Esimerkiksi kumppanuusverkostojen puute tunnistetaan paitsi riskiksi myos
kehityskohteeksi, johon vastataan verkostoitumisstrategian kautta. Kieliversiointi ja

kulttuurinen lokalisointi puolestaan kirjataan osaksi markkinointiviestinnin suunnitelmaa.

SWOT-analyysi osoittaa, ettd Nordic Event Managementilla on realistiset, mutta ei itsestdén
selvdt edellytykset laajentua kansainvilisille markkinoille. Vahva bréindi, elimyksellinen tuote
ja responsiivinen toimintatapa muodostavat potentiaalin, jonka hyddyntdminen vaatii
strategista fokusta, resurssien kohdentamista ja pitkdjanteistd markkinapresenssid. Tatd
tarkoitusta varten SWOT toimii tyon kriittisend viitekehyksend, johon myos suunnitelmalliset

ratkaisut pohjautuvat.
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KUVA 1: SWOT-analyysi

YRITYKSEN VALMIUDET
KANSAINVALISTYMISEISEEN

STRENGTHS WEAKNESSES
o SELKEA JA EROTTUVA e RAJALLISET
BRANDI HENKILOSTORESURSSIT
« KOKEMUSTA « KUMPPANUUS-
VAATIVISTA VERKOSTOJEN PUUTE
TAPAHTUMISTA e PUUTTEET
o KETTERA KIELIVERSIOISSA JA
ORGANISAATIORAKENNE LOKALISOINNISSA
OPPORTUNITIES THREATS
e TAPAHTUMA-ALAN o KILPAILTU MARKKINA
KASVU PANDEMIAN MAAKOHTAISINE
JALKEEN ODOTUKSINEEN
* YRITYSVASTUULLISUUDEN « KORKEA
MERKITYS KUSTANNUSTASO
o VASTAAVA e VAATIVA PAIKALLINEN
KILPAILUETU KILPAILU

POHJOISMAISSA

4.2 Benchmark-analyysi: Pohjoismaiset tapahtumayritykset

kansainvalisena peilina

Nordic Event Managementin kansainvilistymisen tueksi on toteutettu benchmark-analyysi,
jonka tavoitteena on tunnistaa hyvid kéytdnt6jd tapahtumien tuottamisesta ja bréndin
rakentamisesta Pohjoismaissa. Kolmen kansainvélisesti tai alueellisesti merkittivin
tapahtuma-alan toimijan; Hansen & Lydersen (Norja), Nine Yards (Ruotsi) ja The Factory
(Tanska) vertailu osoittaa, ettd Pohjoismaissa menestymiseen tarvitaan kulttuurisesti herkkia,

asiakaskokemusta korostavia ja arvoldhtdisid tapahtumakonsepteja. Ndiden yritysten analyysi
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tarjoaa konkreettisia oppeja ja sovellettavia ratkaisuja Nordic Event Managementin

lanseerausmalliin.

Norjalainen Hansen & Lydersen rakentaa tapahtumansa paikallisuuden, vastuullisuuden ja
luonnonldheisyyden ympdrille. Yritys tuottaa yritystilaisuuksia, joissa yhdistyvit ekologisuus,
ldhiruoka ja autenttinen miljoo, esimerkiksi vuoristomajat tai rannikkokyldt. Sen visuaalinen
brindi viestii ldmmintd, inhimillistd ja luonnonldheistd tunnelmaa. Norjan markkinoilla
painottuvat erityisesti paikallisuus ja ekologisuus, jotka eivét ole vain trendikkiitd valintoja
vaan asiakkaiden keskeisid arvoja. Tdmé kertoo siitd, ettd kansainvilistyvdn suomalaisen
tapahtumayrityksen tulee Norjassa pystyd tarjoamaan tapahtumia, joissa vastuullisuus ei ole
pelkkd lisdarvo, vaan koko kokemuksen keskiossd (Innovation Norway, 2022; Nordic

Innovation, 2020).

Ruotsalainen Nine Yards edustaa strategista ja design-14htoistd tapahtumasuunnittelua. Sen
konseptit perustuvat vahvaan asiakasymmaérrykseen ja brindin tavoitteita tukevaan
palvelumuotoiluun. Yritys toteuttaa seka fyysisid ettd digitaalisia tapahtumia, joiden rakenne ja
sisdltd suunnitellaan asiakaspolun eri vaiheiden mukaan. Nine Yardsin viestintd on modernia,
visuaalisesti hallittua ja kohdennettua. Sen vahva LinkedIn-ndkyvyys, tarinalliset videot ja
luova sisédllontuotanto ovat keskeisid osia brindin rakentamisessa. Ruotsin markkinoilla
korostuvat design-ajattelu, selked palvelulupaus ja monikanavainen toteutus. Nami elementit
ovat suoraan sovellettavissa Nordic Event Managementin strategiaan erityisesti Ruotsin

lanseerauksessa (Eventeffect, 2023; Hollensen, 2020, s. 210-215).

Tanskalainen The Factory puolestaan ldhestyy tapahtumia luovasti ja kevyesti, yhdistden
kulttuurisisdllot, briandiyhteisty6t ja urbaanin eldméntavan. Yrityksen tapahtumat ovat usein
pop-up-muotoisia, elamyksellisié ja visuaalisesti raikkaita. Brandi on leikkis4, yhteisollinen ja
helposti ldhestyttdvd. Tanskan markkinoilla brandin luovuus ja lifestyle-lahtoisyys ndhdddn
osana asiakasarvoa, mikd eroaa hieman perinteisestd B2B-tapahtumamallista. TAméa painotus
osoittaa, ettd Nordic Event Managementin tulee Tanskassa panostaa kepeddn, luovaan
viestintddn ja arjen estetiikkaan, ilman ettd premium-brandi kirsii (VisitDenmark, 2023;

Komppula & Boxberg, 2002, s. 35).

Benchmark-analyysin perusteella voidaan todeta, ettd vaikka Pohjoismaat muodostavat

kulttuurisesti yhtenevéisen kokonaisuuden, kullakin markkinalla on omat erityispiirteensa.
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Norjassa korostuu paikallisuus ja ekologisuus, Ruotsissa strateginen ja visuaalisesti hallittu
briandity0, ja Tanskassa luovuus ja yhteisollinen keveys. Ndiden painotusten ymmartdminen on
keskeinen osa onnistunutta kansainvilistymistd, silld brindiviestinnin ja tapahtumakonseptien
lokalisointi vaikuttavat suoraan asiakasodotuksiin ja markkinapositioon (Pine & Gilmore,
1999, s. 12-15; Porter, 2004, s. 33—-38). Nordic Event Management voi hyddyntdd benchmark-
analyysin tuloksia raatdloiddkseen lanseerausstrategiansa kullekin kohdemarkkinalle ja nédin

vahvistaa brandinsi asemaa pohjoismaisena premium-toimijana.

4.3 Teemahaastattelut kansainvalistymisen ymmartamisen valineena

Puolistrukturoitujen ~ teemahaastatteluiden  tavoitteena on  tuottaa  syvillistd ja
kontekstisidonnaista ymmarrystd Nordic Event Managementin kansainvélistymisen kannalta
keskeisistd ilmidistd. Haastattelut tukevat kehittdmistyon laadullista ldhestymistapaa ja
tdydentdvait SWOT-analyysid sekd benchmarkkausta tuomalla mukaan sidosryhmien
ndkokulmia.  Erityisesti  pyritdin  tavoittamaan  tietoa  markkinaymmarryksestd,
asiakasodotuksista, brandiviestinndn kulttuurisesta merkityksestd sekd verkostojen ja

kumppanuuksien roolista Pohjoismaissa.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina keskusteluina, joissa kysymykset jaettiin viiteen
teemakokonaisuuteen: markkinaymmarrys, asiakasodotukset, viestintd ja brandi, verkostot ja
kumppanuudet sekd kdytdnnon toteutus. Tdllainen rakenne mahdollisti vastaajien kokemusten
ja ndkemysten esiin tuomisen ilman liian tiukkaa ohjailua, mutta samalla varmisti aineiston

vertailukelpoisuuden analyysivaiheessa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 85-87).

Haastateltavat valittiin heiddn yritystensd asiantuntemuksen ja monipuolisuuden perusteella,
sekd sen pohjalta, ettd heilld on konkreettista kokemusta kansainvélisestd toteutuksesta. He
edustavat eri ndkokulmia tapahtuma- ja elimystalouden kentdsti seka tarjoavat merkityksellistd

tietoa kohdemarkkinoiden odotuksista ja toimintaedellytyksista.

Ensimmadinen haastateltava oli Arne Johanson Norjasta. Hén toimii Sixty8 Adventure -
yrityksen vetdjand, joka tuottaa luksustason automatkailukokemuksia Pohjoismaissa ja muualla
Euroopassa. Johansonin nidkokulma painottuu premium-asiakaskokemusten rakentamiseen,

vastuullisuuteen ja luonnon elementtien hyddyntdmiseen osana palvelua.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



28

Toinen haastateltava oli Kalle Salminen, joka toimii suomalaisessa KES Groupissa. Yritys
tarjoaa konsultointipalveluita kansainvilistyville asiakkaille erityisesti tapahtuma- ja
eldmystalouden aloilla. Lisdksi yritys auttaa ulkomaisia yrityksid lanseeraamaan palvelujaan
Suomen markkinoille. Salmisen kokemus kattaa laaja-alaisesti sekid strategisen suunnittelun

ettd kdytdnnon operatiivisen tuen eri markkinatilanteissa.

Kolmantena haastateltavana toimi nimeton conciergealan yrittdjd. Yritys on erikoistunut
korkealuokkaisiin concierge-palveluihin ja kansainvilisiin tapahtumakokonaisuuksiin, joissa
yhdistyvit asiakaskohtainen palvelumuotoilu ja globaalin asiakaskunnan odotukset. Leonardon
tydssd korostuu henkildkohtaisuus, eksklusiivisuus sekd kyky yhdistdd bréndiviestintd ja

kokemuksellisuus saumattomasti.

Haastatteluaineisto analysoitiin siséllonanalyysin menetelmélld, jonka avulla aineistosta
nostettiin esiin toistuvia teemoja, késitteitd ja ndkokulmia. Nama linkittyivit opinndytetyon
teoreettiseen viitekehykseen ja toimivat pohjana Nordic Event Managementin kansainvilisen
lanseerausmallin kehittdmiselle (Tuomi & Sarajérvi, 2018, s. 117-118; Yin, 2014, s. 109—-110).
Haastatteluiden kautta esiin nousi arvokasta tietoa erityisesti brandiviestinnén kulttuurisesta
sopeuttamisesta, asiakasodotusten eriytymisestd markkinoittain sekd verkostojen ja paikallisten

kumppanuuksien keskeisesté roolista onnistuneessa kansainvélistymisessa.

Haastattelu 1: Luksustason kansainvilisten tapahtumien tuottaja - Norja

6.7.2025 jarjestetyssd haastattelussa Sixty8 Adventuren omistaja Arne Johanson korostaa, ettd
Norjan tapahtuma-ala perustuu vahvasti luonnonldheisyyteen, aitouteen ja korkeaan laatuun.
Erityisesti ulkoilman ja eldmyksellisyyden yhdistiminen tapahtumiin on keskeinen osa
norjalaista tapahtumakulttuuria. Tapahtumien suunnittelussa korostuvat sesongit, vastuullisuus

sekd yksilollisten, merkityksellisten kokemusten tuottaminen.

Yritysasiakkaiden odotukset painottuvat huolellisesti suunniteltuihin, brindin arvoja tukevin
tapahtumiin, joissa korostuvat tiimityd, luontoeldmykset ja siséllollinen syvyys. Tapahtumien
el tarvitse olla proystédilevid, mutta niiden tulee olla laadukkaita, hyvin jdrjestettyjd ja
tunnelmaltaan aitoja. Vastuullisuus ei ole lisdarvo, vaan perusvaatimus — esimerkiksi
paikallisuus, ekologisuus ja resurssien fiksu kdyttd ovat asiakkaille tarkeitd tekijoitd. Myos
pohjoismainen estetiikka — kuten luonnonmateriaalit, selked visuaalisuus ja harmoninen

tunnelma — vaikuttavat vahvasti asiakasarvostuksiin.
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Suomalaiselle yritykselle Johanson suosittelee viestimdin brandidén Norjassa rehellisesti,
suoraviivaisesti ja kulttuuria kunnioittaen. Liiallinen itsekehu tai aggressiivinen myyntityyli ei
toimi — sen sijaan aitous, asiantuntemus ja yhteiset pohjoismaiset arvot luovat uskottavuutta.
Kielenkdyttd ja visuaalinen siséltd ovat kriittisid: norjankieliset materiaalit ja paikalliseen

estetitkkaan istuvat visuaalit tukevat luottamuksen rakentamista.

Tapahtumatuotannossa olennaisia yhteistydokumppaneita ovat paikalliset logistitkka- ja
elimyspalvelut, tekninen tuotanto ja alueelliset matkailutoimijat. Luotettavat, pienet ja
asiantuntevat kumppanit ovat erityisen arvokkaita, etenkin luonnon keskelld toteutettavissa
tapahtumissa. Paikallinen verkostoituminen on kansainviliselle toimijalle vélttdmatontd, silld

Norjassa litketoiminta perustuu vahvasti luottamukseen ja pitkdaikaisiin suhteisiin.

Kéaytdnnon haasteita ulkomaiselle toimijalle voivat aiheuttaa Norjan maantiede, sddolosuhteet,
korkeat kustannukset ja tarkat ty0- ja turvallisuusméérdykset. Lisdksi norjalainen
toimintakulttuuri voi ulkopuoliselle vaikuttaa rennolta, mutta todellisuudessa odotetaan
tasmallisyyttd ja tarkkuutta. Johanson neuvoo suomalaisia tapahtuma-alan toimijoita
etenemddn rauhallisesti, verkostoitumaan paikan pailld ja panostamaan aitoon, pitkdjinteiseen

ldsndoloon markkinassa.

Haastattelu 2: Kansainvilisen konsultointiyrityksen omistaja

Toisessa, 12.7. toteutetussa haastattelussa, haastattelimme suomalaisen konsultointiyhtion,
KES Group Oy:n Kalle Salmista. Kalle Salminen, kansainvilisen litketoiminnan ja
elimystalouden asiantuntija, kuvailee Pohjoismaita kiinnostavana mutta vaativana kenttdna
suomalaisille pk-yrityksille. Vaikka Ruotsi, Norja ja Tanska ovat kulttuurisesti ja taloudellisesti
lahelld Suomea, niiden vililli on merkittdvid eroja, jotka vaikuttavat kansainvélistymisen

edellytyksiin ja toteutustapaan.

Salmisen mukaan Ruotsin markkina on kypsa ja kilpailtu, mika tarkoittaa, ettd sinne mennessa
on kyettdvd tarjoamaan selkedsti erottuva tuote tai palvelu. Pelkkd hyvé konsepti ei riitd —
kaiken ldhtokohtana tdytyy olla kirkas brindi ja erinomaisesti hiottu asiakaslupaus. Norjassa
sen sijaan verkostot ja henkilokohtaiset suhteet korostuvat merkittdvésti. Norjalaiset arvostavat
luottamusta ja tekevdt mieluiten bisnestd toisten norjalaisten kanssa. Tanskan markkina
puolestaan on Salmisen mukaan kansainvélisesti suuntautunut ja kaupallisesti orientoitunut,

mutta vaatii terdvid brindinrakennusta ja korkeatasoista kaupallista osaamista.
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Menestystekijoind Pohjoismaissa Salminen nostaa esiin pitkdjénteisyyden, paikallisten
kumppanien 16ytamisen ja viestinndn uskottavuuden. Hén korostaa, ettd suomalaisyrityksen
tekninen osaaminen ja ratkaisukeskeisyys ovat kilpailuetuja, kunhan ne osataan paketoida

kaupallisesti ja asiakkaan ndkokulmasta kiinnostavalla tavalla.

Toimialoista erityisesti teknologia, cleantech, energia, hyvinvointi, kiertotalous ja
koulutuspalvelut menestyvit Salmisen mukaan Pohjoismaissa. Hén painottaa, ettd ratkaisuilla,
jotka  yhdistdvdt datan, ekologisuuden ja  kéyttdjikokemuksen, on  hyvit

menestymismahdollisuudet. Myos skaalautuvat B2B-palvelumallit, kuten SaaS, ovat vahvoilla.

Paikallisten asiakkaiden odotukset ulkomaisia toimijoita kohtaan ovat Salmisen mukaan
selkeitd ja korkeita. Yrityksen tulee tuntea toimintaympdristd, kommunikoida sujuvasti
paikallisella kielelld tai erinomaisella englannilla seké toimia suoraviivaisesti ja avoimesti.
Vastuullisuus, nopeus ja luotettavuus eivét ole kilpailuetuja vaan oletuksia, joita ilman
yhteisty6td ei synny. Luottamuksen rakentaminen alkaa jo ennen konkreettisia

asiakaskohtaamisia, ja siihen tarvitaan huolellista valmistelua.

Pohjoismaiset arvot, kuten vastuullisuus, korkea laatu ja pohjoismainen estetiikka, ovat
keskeisid padtoksentekoon vaikuttavia tekijoitd. Salmisen mukaan nima arvot eivit ole pelkkia
markkinointikikkoja vaan kéytdnndon vaatimuksia. Visuaalinen viimeistely, palvelun
kéytettdvyys ja ldpindkyvéd arvomaailma ovat osa asiakaslupausta — ja niiden pitdd toteutua

kaikessa tekemisessa.

Bréandiviestinndssd Salminen painottaa selkeyttd, rohkeutta ja johdonmukaisuutta. Brindi ei ole
pelkkd visuaalinen identiteetti, vaan se nikyy kaikissa asiakaskohtaamisissa: verkkosivujen
siséllostd asiakaspalvelun sdvyyn ja tuotteen tai palvelun lunastettuun lupaukseen.
Suomalaisuus voi toimia erottavana tekijind, mutta sen pitdd kéddntyd asiakkaalle

ymmarrettdviksi hyodyksi.

Kielen ja visuaalisen sisdllon merkitys korostuu erityisesti digitaalisessa ympéristossa.
Salmisen mukaan ensivaikutelma syntyy usein jo verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa — ja
siksi kieliasun ja visuaalisuuden on oltava kunnossa. Huolimattomuus niissd voi heikentda

luottamusta, vaikka palvelu olisi kuinka hyva.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



31

Verkostot ja kumppanuudet ovat Salmisen mukaan keskeisid kansainvélistymisen
mahdollistajia. Hyvit myynti- ja jakelukumppanit voivat avata markkinoita tehokkaasti, mutta
my0s institutionaalisilla toimijoilla, kuten suurldhetystdilld ja kauppakamareilla, voi olla tirked
rooli ovien avaamisessa. Paikallisten referenssiasiakkaiden kautta saavutettu luottamus

nopeuttaa kasvua merkittavésti.

Haasteita suomalaisyritykset kohtaavat etenkin siksi, ettd Pohjoismaiden oletetaan olevan liian
samankaltaisia Suomen kanssa. Salmisen mukaan tdmé johtaa helposti siihen, ettd markkinalle
meno jadd puolitichen, ilman kunnollista markkinointia, brandity6td ja kaupallista fokusta.
Liiallinen insindorildhtdisyys, joka jittdd tarinankerronnan ja myyntiosaamisen taka-alalle, on

hinen mukaansa toistuva ongelma.

Konkreettisina neuvoina suomalaisyrityksille Salminen suosittelee seuraavaa: aloita yhdesti
markkinasta kunnolla, dld hajauta liikaa. Etsi paikallinen kumppani, joka tuntee kentén. Panosta
brindiin ja viestintddn heti alussa. Ole valmis investoimaan sekd aikaa ettd rahaa. Osoita
nOyryyttd oppia uutta, mutta il piilota sitd, mika tekee sinusta ainutlaatuisen. Osaamista, laatua

ja luotettavuutta ei saa peittdd — ne pitdd nostaa rohkeasti esiin.

Haastattelu 3: Luksustason tapahtumasuunnittelija

Kolmas haastattelumme on luksustapahtumiin erikoistunut yrittdjd, joka haluaa pysya
nimettoménd. Haastattelu jarjestettiin 5.6.2025. Haastateltavan ndkdkulma kansainvélistyvin
tapahtuma-alan mahdollisuuksiin rakentuu vahvasti luksuspalveluiden, concierge-konseptin ja
yksilollisten asiakaskokemusten ympdrille. Yrityksen toimintamalli pohjautuu kansainvélisen
asiakaskunnan palvelemiseen korkean laadun, vaivattomuuden ja rdétiloitdvyyden
periaatteilla. Haastateltavan mukaan Pohjoismaat muodostavat kiinnostavan mutta vaativan
markkinan, jossa tapahtuma-alalla korostuvat ennen kaikkea autenttisuus, yksilollisyys ja
vastuullisuus. Asiakkaat odottavat, ettd tapahtuma ei ole vain tilaisuus, vaan merkityksellinen

elamys — kokonaisuus, jossa jokainen yksityiskohta on tarkkaan harkittu.

Markkinakohtaiset erot nousivat selkeésti esiin. Norjassa ja Tanskassa luksus ymmarretdin
enemman hillittynd laatuna kuin perinteisend proystdilynd. Vastuullisuus, paikalliset raaka-
aineet ja luonnonldheisyys ovat olennainen osa premium-kokemusta. Ruotsissa puolestaan

yhteisollisyys ja brindilliset arvot ovat usein tapahtuman ytimessd. Haastateltavan mukaan
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tapahtumien onnistumiseen vaikuttavat juuri ndmé kulttuurisesti koodatut odotukset — ja se,

kuinka hyvin tapahtumatuottaja onnistuu ymmaértaméan ja kunnioittamaan niité.

Asiakasodotusten osalta korostui kokonaisvaltainen kokemus, jossa visuaalinen ympéristd,
adni, maku, tila ja palvelun sivy tukevat toisiaan. Pohjoismainen estetiikka ja vastuullisuus
eivit ole erillisid elementtejd, vaan osa tapahtuman ydinsisdltod. Témid heijastuu myos
viestintdén ja briandiin: tarinallisuus, aitous ja selked arvopohja muodostavat tapahtumabrindin
uskottavuuden ytimen. Haastateltavan mukaan pelkkd “tuotteen” esittely ei riitd — asiakkaat

haluavat ymmartéaa, kuka yritys on, miksi se toimii, ja miten se eroaa muista.

Kuten muissakin haastatteluissa, myos tdssd korostui paikallisten verkostojen ja
kumppanuuksien ratkaiseva merkitys. Onnistunut tapahtumatuotanto on aina moniulotteinen
yhteistyOprosessi, joka edellyttdd paikallista asiantuntemusta, kontakteja ja jaettuja arvoja.
Concierge-tason tapahtumissa timaé tarkoittaa muun muassa kuljettajien, kokkien, oppaiden ja

esiintyjien tarkkaa valintaa ja yhteensovittamista.

Kéaytdnnon haasteiksi tunnistettiin markkinoiden rytmin ja odotusten ymmaértiminen.
Ulkomainen toimija saattaa helposti aliarvioida luvitusten, logistiikan ja kulttuuristen
vivahteiden vaikutukset onnistuneeseen toteutukseen. Haastateltavan keskeinen neuvo
suomalaisille tapahtumayrityksille on yksiselitteinen: &ld oleta mitddn, testaa ensin
pienimuotoisesti, rakenna tiimi, joka ymmaértdd paikallisen toimintaympériston, ja muotoile

palvelusi alusta asti markkinakohtaisesti.

Haastattelun nikemykset vahvistavat kisitysta siité, ettd kansainvilistymisessi ei riitd tuotteen
siirtdminen uuteen maahan, se tdytyy sovittaa kulttuurisesti, esteettisesti ja arvoldhtoisesti

kuhunkin markkinaan.

Opinndytetyon teemahaastatteluihin osallistui kolme asiantuntijaa, jotka edustavat erilaista
mutta  toisiaan  tdydentdvdd  ndkokulmaa  tapahtuma-alan ja  eldmystalouden
kansainvélistymiseen Pohjoismaissa. Arne Johanson (Sixty8 Adventure, Norja) toi esiin
pohjoismaisille premium-eldmyksille ominaiset piirteet ja erityisesti norjalaisen markkinan
odotukset tapahtumien toteutuksessa. Kalle Salminen (KES Group, Suomi) puolestaan
lahestyi teemaa konsultatiivisesta nidkokulmasta, nostaen esiin kulttuurisen sopeutumisen,
brandiviestinnén ja verkostojen merkityksen kansainvilistymisessd. Kolmas haastateltava,

luksustapahtumiin  erikoistunut  yrittdjd,  korosti  tapahtumien  kokonaisvaltaista
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kokemuksellisuutta sekd luksusasiakkaiden korkeita odotuksia palvelun laadusta,

esteettisyydestd ja vastuullisuudesta.

Kaikki  kolme asiantuntijaa  tunnistivat  selkeitd  yhtymékohtia  Pohjoismaiden
tapahtumakulttuurissa: vastuullisuus, paikallisuus, visuaalinen selkeys ja kulttuurinen
merkityksellisyys. Néitd ei pidetty kilpailuvaltteina sindnsd, vaan pikemminkin perustason
vaatimuksina, joiden tulee olla integroituna palvelun ytimeen. Menestyminen uusilla
markkinoilla edellyttdd kykyé tunnistaa kulttuurisesti koodatut asiakasodotukset ja rakentaa
tapahtuma- tai elamystuote niin, ettd se resonoi paikallisesti ilman, ettd sen pohjoismaiset juuret

hédmartyvit.

Asiakasodotusten osalta haastatteluissa korostui yksimielisesti eldmyksellisyyden ja
huolellisesti suunnitellun kokonaisuuden merkitys. Yritysasiakkaat odottavat, ettd tapahtuma
toimii jatkumona heididn omalle bréndiviestinnélleen, vahvistaa arvolupauksia ja jad mieleen
merkityksellisend kokemuksena. Tdmé asettaa tapahtumatuottajalle korkeat vaatimukset niin

sisdllon suunnittelun, visuaalisen estetiikan kuin palveluprosessin hallinnan osalta.

Bréindiviestintd nousi keskeiseksi teemaksi erityisesti Salmisen ja kolmannen haastateltavan
nidkemyksissd. Molemmat korostivat, etti suomalaisen toimijan tulee viestid arvoistaan
rehellisesti, kontekstiin sopivalla tavalla ja tarvittaessa paikallista kieltd ja visuaalista ilmetti
hyodyntiden. Johanson puolestaan muistutti, ettd visuaalisuuden tulee tukea brindin
ydinsanomaa, eikd sen tule olla itsetarkoituksellista. Kulttuurinen sensitiivisyys nédhtiin

avaintekijdna luottamuksen rakentamisessa.

Verkostojen ja kumppanuuksien rooli néhtiin poikkeuksetta kriittisend kansainvilisen
laajentumisen onnistumisessa. Johanson ja nimettoménd pysyttelevd haastateltava toivat esiin
konkreettisesti, kuinka paikallisten yhteistydkumppaneiden asiantuntemus ja luottamukseen
perustuva yhteistyd ovat olennaisia onnistuneen tapahtuman toteutuksessa. Salminen
puolestaan alleviivasi henkilokohtaisten suhteiden merkitysté erityisesti Norjassa ja Tanskassa,

joissa liiketoiminta rakentuu pitkalti kontakti- ja suositusverkostojen varaan.

Kaytdnnon toteutukseen liittyvissd ndkokulmissa esiin nousivat sddntely-ympériston
tuntemattomuus, tydeldmdn kulttuurierot, hintatason arviointi sekd markkinan odotusten
hahmottaminen. Kaikki haastateltavat suosittelivat vaiheittaista ldhestymistd, pilotointia ja

pitkdjanteistd sitoutumista valitulle markkinalle. Erityisesti nimettdmén haastateltavan huomio
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siitd, ettd mikddn yksityiskohta ei saa jdddd oletuksen varaan, tukee kansainvélistymisen

suunnittelua kdytdnnon tasolla.

4.4 Tapausanalyysi: Lord Mayor’'s Show — Kansainvadlisen Yhteistyon

Oppikokemuksia

Tdma luku tarkastelee Lord Mayor’s Show -tapahtumaa Lontoossa tapausanalyysin
nidkokulmasta  perustuen  Jasmin  Laineen  vuonna 2025 valmistuneeseen
opinndytety0hon Kansainvilisen palvelupolun kehittiminen tapahtuma-alalle: Case Nordic
Event Management (Laine, 2025). Analyysi ei sido kokemusta muihin kansainvélisiin
tuotantoihin ~ vaan  keskittyy = Lord Mayor’s Show’n  ainutlaatuiseen  rooliin
kansainvilistymisvalmiuden oppimisalustana. Lisdksi ndkdkulmaa laajennetaan vertaamalla
opinndytetyon havaintoja muihin kansainvilistymistd ja tapahtumabrindédystd késitteleviin

tutkimuksiin.

Lord Mayor’s Show on yksi maailman vanhimmista julkisista kulkueista, joka kokoaa yhteen
poliittiset, kaupalliset ja kulttuuriset toimijat City of Londonin alueella. Tapahtuman rooli
Lontoon taloudellisessa ja symbolisessa infrastruktuurissa on merkittivd. Kuten Laine (2025,
s. 33-35) kuvaa, tapahtuma on yhti aikaa tradition ylldpitéja ja nykyajan viestinndllinen alusta,

jossa osallistujat rakentavat brindejdén, suhteitaan ja ndkyvyyttaan.

Nordic Event Management osallistui tapahtumaan vuonna 2024 osana suomalaista delegaatiota.
Yrityksen vastuulla oli suunnitella ja toteuttaa suomalaisen edustuksen visuaalinen
kokonaisuus. Osallistuminen mahdollisti konkreettisen testialustan kansainviliselle
tuotannolle, jonka konteksti poikkesi sekd kulttuurisesti ettd operatiivisesti kotimaisista

toimintaymparistoista.

Laine (2025, s. 42-43) tunnisti tapausanalyysissddn neljd keskeistd oppimistasoa: (1)
toiminnallinen valmius, (2) kulttuurinen kontekstitietoisuus, (3) verkostollinen yhteistyo ja (4)
brandillinen ldpilyonti. Namd muodostavat kokonaisuuden, jossa osallistuminen ei ole vain

logistinen suoritus, vaan kansainvélistymisen eri osa-alueiden koetinkentté.

Toiminnallinen valmius liittyi ennen kaikkea aikataulujen, budjetin ja logististen jdrjestelyjen
hallintaan. Lord Mayor’s Show -osallistuminen osoitti, ettd Nordic Event Management kykenee

operoimaan kansainvilisessd ympéristossad lyhyelld varoitusajalla ja pienelld tiimilld, mutta
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samalla paljasti kehityskohteita projektinhallinnan ennakoivassa suunnittelussa. Laineen
analyysi toi esiin erityisesti riskienhallinnan puutteet, esimerkiksi varasuunnitelmia ei
dokumentoitu riittdvésti, ja logistitkan onnistuminen jéi pitkdlti yksittdisten toimijoiden

ratkaisuvalmiuden varaan.

Kulttuurinen kontekstitietoisuus nousi keskeiseksi onnistumistekijiksi. Laine (2025, s. 34-36)
osoittaa, ettd suomalaisen estetiikan, kuten hiljaisuuden, luonnon ja yksinkertaisuuden,
vieminen brittildiseen kontekstiin edellytti symboliikan ja visuaalisuuden hienovaraista
sovittamista ympariston odotuksiin. Tdma tehtiin muun muassa valitsemalla visuaaliseksi
teemaksi "Suomi — hiljaisuuden maa", jota konkretisoitiin puuelementein, sévellyksin ja
viarimaailmalla. Ratkaisu heritti huomiota tapahtumassa ja mediassa, mutta paljasti myds
viestinnéllisid haasteita: konseptin selittdminen kansainvéliselle yleisolle vaati enemmén

valmistelua kuin ennakkoon oletettiin.

Verkostollinen yhteisty0 liittyi kumppanuuksiin suurldhetystén, kauppakamarin, muiden
suomalaisyritysten ja brittildisten tuotantotoimijoiden kanssa. Laineen mukaan yhteistyo sujui
padosin hyvin, mutta myo0s téssd paljastui systematisoinnin tarve: eri toimijoilla oli toisistaan
poikkeavat odotukset osallistumisen sisdllostd ja tavoitteista. Tdmé korostaa strategisen
yhteismarkkinoinnin merkitysté, jota esimerkiksi Visit Sweden hyddyntdd jatkuvasti omissa

kansainviélisissd tempauksissaan (Visit Sweden, 2023).

Bréndillinen ldpilyonti oli selkein onnistumisen alue. Nordic Event Management kykeni
profiloitumaan modernina, mutta kulttuurisesti juurtuneena tapahtumatuottajana. Laineen
opinndytety0ssd  analysoitu  palautedata (mm. mediaesiintymiset, somenikyvyys,
osallistujakommentit) tukee johtopditdstd, ettd brdndin visuaalisuus ja yhtenidisyys loivat
vahvan mielikuvan. Esimerkiksi kulkueen jilkeiset yhteydenotot liittyivét usein juuri estetiikan

ja tuotannon laatuun.

Laineen tapausanalyysi kytkeytyy aiempaan tapahtumien kansainvilistymistd kisittelevdan
kirjallisuuteen. Esimerkiksi Richards ja Palmer (2010, s. 7-9) korostavat tapahtumien roolia
kulttuurisina tuotteina, joiden merkitys ylittdd pelkdn eldmyksen. Lord Mayor’s Show’n
kohdalla kyse ei ollut pelkistidin nikyvyydestd vaan myds symbolisesta ldsnéolosta, mukana

oleminen tulkittiin viestind Suomesta vastuullisena ja korkealaatuisena toimijana.
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Laine (2025, s. 39—40) tuo lisdksi esiin sen, ettd tapahtuman jédlkeinen “post-production phase”
jéi litan heikoksi. Tapahtumasta saadun aineiston (kuvat, videot, palautteet) hyodyntdmisessa
ndkyi suunnitelmallisuuden puute, eikd sisdltojd viety tehokkaasti eteenpdin esimerkiksi
yrityksen verkkosivuille tai kaupallisiin yhteydenottoihin. Tdméa havainto on linjassa Kotlerin
ja Kellerin (2016, s. 582—584) markkinointiajattelun kanssa, jonka mukaan tapahtumat ovat

vain osa brindin narratiivia, niiden arvo kasvaa vasta, kun tarina osataan kertoa eteenpdin.

Lord Mayor’s Show tarjosi Nordic Event Managementille mahdollisuuden testata
kansainvélisen lanseerauksen eri osa-alueita yhtend kokonaisuutena. Vaikka osallistuminen ei
suoraan tuottanut kaupallista asiakkuutta, sen merkitys organisaation oppimisen kannalta oli
huomattava. Laineen opinndytetydssa toistuu ajatus siitéd, ettd kansainvilistyminen ei ole sarja
irrallisia tekoja, vaan jatkuva, reflektiivinen prosessi, ja Lord Mayor’s Show tarjosi juuri

tallaiseen reflektioon tilaisuuden.

Tapausanalyysin perusteella voidaan esittis suosituksia seuraavaa kansainvilisti pilottia

varten:

e Dokumentaatiota ja jidlkimarkkinointia tulee suunnitella jo ennen tapahtumaa.

e Viestintimateriaali tulee lokalisoida kohdemaan odotuksiin.

e Kumppanuuksia tulee kisitelld strategisesti, ei reaktiivisesti.

e Oppimista tulee mitata selkeilld kriteereilld (esim. kontaktiuudelleenarvo,

mediandkyvyyden laatu, tuotannolliset tunnusluvut).

Tapausanalyysi vahvistaa késitysta siitd, ettd kansainviliseen toimintaympéristdon siirtyminen
edellyttdd organisaation sisdistd muutoskyvykkyyttd, ei vain taitoa tuottaa tapahtumia, vaan

kykyé sopeutua kulttuurisesti, viestid strategisesti ja rakentaa merkityksellisid verkostoja.

Opinndytetydssddn ja analyysissddn projektista Laine (2025, s. 45-47) osoittaa, ettd
huolellisesti muotoiltu asiakaspolku voi toimia ratkaisevana kilpailuetuna kansainvalisilla
markkinoilla. Asiakkaan tarpeet ja odotukset kartoitetaan jo tarjousvaiheessa, minki jidlkeen
palvelulupaus konkretisoidaan kielellisesti ja visuaalisesti johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi.
Kun polun jokainen kontaktipiste; ennakkoviestintd, saapumiskokemus, live-tapahtuma,
jélkiseuranta suunnitellaan kulttuurisesti sopivaksi, asiakastyytyviisyys ja suositushalukkuus

kasvavat merkittavisti (Laine, 2025, s. 45-47).
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Empiirinen case-aineisto nostaa esiin viisi kriittistd
vaihetta: Awareness, Consideration, Experience Design, Live Experience ja Post-Event
Engagement. Kussakin vaiheessa kulttuurinen herkkyys ilmenee hieman eri tavoin.
Awareness-vaiheessa on olennaista kayttdd kohdeyleison kieltd ja luotettavia kanavia;
Consideration-vaiheessa puolestaan korostuvat selkeéd hinnoittelu ja transparentti vastuujako.
Live-tapahtuman aikana nopea reagointi ja kaksisuuntainen viestintd rakentavat luottamusta,
kun taas Post-Event Engagement -vaiheessa systemaattinen palauteprosessi ja

jalkimarkkinointi vahvistavat pitkdaikaisia asiakassuhteita (Laine, 2025, s. 52-54).

Laineen lopputuloksena syntynyt visuaalinen “service blueprint” on kdytédnnéllinen tydkalu,
joka toimii sekd henkiloston perehdytyksessid ettd projektien laadunvarmistuksessa. Se kuvaa
asiakkaan emotionaalisen ja toiminnallisen etenemisen tapahtuman aikana seké erittelee, kenen
vastuulla kukin operatiivinen tehtdvd on (Laine, 2025, s. 37). Kun malli liitetdiin NEM:n
lanseerausmalliin, jokainen tiimin jésen, tuotantopdillikostd digisuunnittelijaan, hahmottaa

roolinsa ja asiakkaan kokeman arvon samalla pohjalla.
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5 LANSEERAUSMALLI KANSAINVALISTYMISEEN

Nordic Event Managementin kansainvélistymissuunnitelma rakentuu vaiheistetun
lanseerausmallin varaan, jonka avulla yritys voi edetd hallitusti, riskit tunnistaen mutta
systemaattisesti kohti uutta markkina-aluetta. Lanseerausmalli perustuu analyysivaiheessa
(luku 4) esiin nousseisiin havaintoihin ja yhdistdd yrityksen sisdiset valmiudet ulkoiseen
toimintaympdaristoon. Mallin taustalla vaikuttaa osin myods Uppsalan kansainvilistymismalli
(Johanson & Vahlne, 2009, s. 1412-1415), jota on sovellettu modernin tapahtuma- ja

eldmystuotannon toimintaymparistoon.

Mallissa painottuvat suunnitelmallisuus, resurssien tehokas kohdentaminen ja jatkuva
oppiminen. Liséksi lanseeraus toteutetaan vaiheittain, jolloin viltetddn ylikuormitus,
mahdollistetaan pilotointi ja varmistetaan skaalautuva toimintamalli. Strategisena tavoitteena
ei ole ainoastaan kaupallinen laajentuminen, vaan my0s osaamisen vahvistaminen, briandin

rakentaminen ja uusien verkostojen luominen.

5.1 Lanseerausmallin vaiheet
Valmistelu ja sisidinen vahvistaminen (Q1-Q2/2026)

Téssd vaiheessa keskitytddn sisdisen toimintaympdriston valmiuksien viimeistelyyn.
Tavoitteena on varmistaa, ettd yritykselli on kiytdssddn riittdvd tuotanto-, viestinti- ja

projektinhallintaosaaminen kansainvélisessd kontekstissa.
Toimenpiteet:

e Verkkosivujen ja markkinointimateriaalien lokalisointi (EN, SV, NO, DA)
e Tuotekatalogin ja palvelupakettien muotoilu 7P-mallin pohjalta

e Kumppanuusverkoston rakentaminen kohdemarkkinoittain

e Taloudellinen suunnittelu ja resurssikartoitus (budjetti, kalenterit, tiimi)

e Sisdisen koulutuksen jédrjestaminen (kulttuurierot, kansainvélinen asiakastyd)

Vaiheen lopputuloksena on tuotantovalmius ja selked viestinnéllinen alusta, joka mahdollistaa
luotettavan pilotoinnin. Lisdksi vaihe toimii itsendisend osaamisen kehittimisen ja sisdisen

organisoinnin kokonaisuutena, joka vahvistaa yrityksen strategista ketteryytta.
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Pilotointi ja validointi (Q3-Q4/2026)

Toisessa vaiheessa keskitytddn pilottimarkkinan, Ruotsin, systemaattiseen testaamiseen. Ruotsi
valittiin ensimmadiseksi kohteeksi kulttuurisen ldheisyyden, tapahtumamarkkinan koon ja
aiempien kontaktien perusteella. Pilotointi toimii lanseerauksen MVP-mallina (Minimum

Viable Product), jossa testataan palvelukonsepti, viestintd ja operatiivinen kyvykkyys.
Toimenpiteet:

e Tapahtumakumppanuus tai oma tuotanto Ruotsissa (esim. PR-tilaisuus Tukholmassa)
e Markkinointikampanja (sosiaalinen media, PR, yhteistyd Visit Finlandin kanssa)
e Asiakaspalautejdrjestelma: strukturoitu palautelomake + jélkihaastattelut

e Operatiivinen arviointi: aikataulujen, kustannusten ja resurssien tarkastelu

Pilotoinnin péétavoitteena ei ole véliton kaupallinen tulos, vaan arvokkaan asiakas- ja
markkinatiedon kerddminen, mallin testaaminen ja toiminnan validointi. Tami vaihe tukee
myos briandin kehittdmisti ja kansainvélisen ndkyvyyden rakentamista. Pilotointi mahdollistaa
tarvittavien muutosten tekemisen ennen laajempaa skaalausta, mikd pienentdd riskejd ja

parantaa todennékdisyyttd onnistuneelle lanseeraukselle.
Skaalaus ja strategiset markkina-avaukset (2027 —)

Kolmannessa vaiheessa siirrytddn lanseerauksen laajentamiseen muihin Pohjoismaihin.
Pilotoinnista saatujen oppien pohjalta skaalataan toimintamalli Norjaan ja Tanskaan, ottaen
huomioon kunkin maan erityispiirteet ja asiakasodotukset. Skaalauksessa painottuu viestinnin

lokalisointi, kumppanuuksien syventdminen ja myynnin kehittdminen.
Toimenpiteet:

e Kohdemarkkinakohtainen sisdltosuunnitelma (visuaalinen  ja  kielellinen
kohdentaminen)

e B2B-myyntistrategian kdynnistiminen (kohdennetut tapaamiset, verkostot)

e Tapahtumien lokalisoitu konseptointi (esim. ekologiset elementit Norjaan, lifestyle-
lahestymistapa Tanskaan)

e Jatkuva seuranta ja tulosmittarit (kassavirta, asiakasmairit, nikyvyys, palaute)
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Kolmannessa vaiheessa lanseeraus ei ole endd yksittdinen toimenpide, vaan integroitunut osa
yrityksen kasvustrategiaa. Skaalautuva ja adaptoituva toimintamalli mahdollistaa oppimisen
hyodyntdmisen useassa markkinassa, ja samalla kansainvélinen ldsnéolo vahvistaa yrityksen

asemaa myds kotimarkkinoilla.

KUVA 2: Strateginen lanseerausmalli 2025-2027

Strateginen lanseerausmalli

Q2 Q3 Q4 2027

1. Esivaihe: Valmistelu

T : . 2. Pilotointi ja validointi
ja sisdinen vahvistaminen

2. Pilotointi ja
validointi

3. Skaalaus ja

3. Skaalaus strategiset
strategiset markkina-avauk- markkina-avaukse

5.2 Strategiset tukimallit lanseeraukselle

Nordic Event Managementin kansainvélistymisen lanseerausmalli nojaa vahvasti aiemmassa
luvussa esiteltyihin teoreettisiin viitekehyksiin. Néitd malleja ei endd tdssd luvussa avata

yksityiskohtaisesti, vaan niitd hyddynnetdén kidytdnnon suunnittelun tukena.

Ensinnékin vaiheittainen eteneminen, jota Uppsalan kansainvilistymismalli korostaa, toimii
pohjana yrityksen riskienhallinnalle ja oppimisprosessille. Mallin periaatteet nékyvét erityisesti
lanseerauksen kolmessa vaiheessa: valmistelussa, pilotoinnissa ja skaalaamisessa. Nain
kansainvélistymistd ei toteuteta kertarysdykselld, vaan asteittain, mikd pienentdd riskejd ja
mahdollistaa joustavan sopeutumisen (Johanson & Vahlne, 1977, s. 26-28; Johanson &

Vahlne, 2009, s. 1413-1415).
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Toiseksi verkostoteorian mukainen painotus suhteiden merkityksestd ndkyy siind, ettd
lanseerausmallin jokaisessa vaiheessa panostetaan kumppanuuksiin ja sosiaaliseen pddomaan.
Verkostot toimivat paitsi tiedonldhteind myds markkinoille pddsyn mahdollistajina. Timé on
erityisen keskeistd Pohjoismaissa, joissa tapahtumamarkkina rakentuu pitkalti luottamukselle

ja yhteisty6lle (Johanson & Mattsson, 1988, s. 297-300).

Kolmanneksi Porterin kilpailuetuteoria vahvistaa sen, miksi Nordic Event Management pyrkii
erilaistumaan  premium-segmentissd  pohjoismaisen  estetiikan, vastuullisuuden ja
kokemuksellisuuden avulla. Malli rakentuu ajatukselle, ettd asiakas maksaa lisdarvosta eika
vain peruspalvelusta. Tdmé luo perustan myds hinnoittelulle ja briandiviestinndlle (Porter, 2004,

5. 235-238).

On tirkedd huomata, ettd osa kiytetyistd ldhteistd, kuten Johansonin ja Mattssonin
verkostomalli (1988, s. 287-314), on jo useiden vuosikymmenten takaa. Ne ovat kuitenkin
vakiintuneita  ja  laajasti  hyvidksyttyjd  teorioita, joita  edelleen  kéytetddn
kansainvélistymistutkimuksen ja liiketoiminnan kehittdmisen viitekehyksind (ks. myos
Johanson & Vahlne, 2009, s. 1411-1413). Niiden ajankohtaisuus ei perustu
julkaisuajankohtaan vaan sithen, ettd ne tarjoavat edelleen kestdvén ja toimivaksi todetun
pohjan pk-yritysten kansainvélistymisen selittdmiselle ja suunnittelulle. Niiti teorioita voidaan
siis pitdd erddnlaisina "klassikoina", joiden arvo nikyy niiden jatkuvassa soveltamisessa uusissa

tutkimuksissa ja kiytdnnon kehittdmistyOssa.

Yhdistamélld ndmi kolme tukimallia, vaiheittaisen etenemisen, verkostojen hyddyntidmisen ja
erilaistumisen, Nordic Event Management saa selkedn ja teoreettisesti perustellun pohjan
kansainvilistymiselleen. Lanseerausmallin kdytdnnon vaiheet nojaavat siis hyvéksi todettuihin
periaatteisiin, joita sovelletaan tapahtumatuotannon kontekstiin ja yrityksen omaan

toimintaymparistoon.

Markkinointimix ja Brindiviestinti

Kansainvilisille markkinoille laajentuminen edellyttdd yritykseltdi johdonmukaista ja
kokonaisvaltaista markkinoinnin suunnittelua. Nordic Event Managementin lanseerausmalli
nojaa klassiseen 7P-markkinointimixiin, joka koostuu seitsemistd osa-alueesta: tuote, hinta,

jakelu, markkinointiviestinté, ihmiset, prosessit ja fyysiset todisteet (Booms & Bitner, 1981, s.
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48). Niitd elementtejd sovelletaan tapahtuma-alan kansainvéliseen kontekstiin, huomioiden
Pohjoismaiden kulttuuriset erot, asiakaskdyttaytymisen vaihtelut seké brandin johdonmukainen

rakentaminen.

Nordic Event Managementin ydinpalvelu on kokonaisvaltainen eldmys, joka yhdistdd
visuaalisuuden, tarinallisuuden ja strategisen viestinndn. Kansainvélisilldi markkinoilla
tapahtumakonsepti tulee muokata paikallisiin odotuksiin sopivaksi, mutta sen on séilytettava
brindin ydinviesti: laadukas, vastuullinen ja kokemuksellinen pohjoismainen tapahtuma.
Ruotsissa tdima tarkoittaa teknologisesti kehittyneitd hybriditapahtumia, Norjassa ekologisuutta
ja paikallisuutta painottavia ratkaisuja ja Tanskassa esteettisesti viimeisteltyjé

kaupunkitapahtumia (de Mooij, 2019, s. 122).

Hinnoittelu heijastaa sekéd yrityksen arvolupausta ettd asiakkaan maksuhalukkuutta. Premium-
hinnoittelu toimii erityisesti Tanskassa design- ja raditilointiarvojen vuoksi. Norjassa hintaa
voidaan perustella vastuullisuudella ja paikallisuudella, kun taas Ruotsissa digitaalisten
lisdpalveluiden ja monikanavaisuuden arvostus luo lisdperusteluja. Modulaarinen hinnoittelu
lisdd joustavuutta ja ldpindkyvyys kasvattaa asiakkaiden luottamusta (Kotler & Keller, 2016, s.

315).

Jakelun ndkokulmasta keskiossé ovat digitaaliset kanavat, kuten verkkosivut, sosiaalinen media
ja markkinointialustat, mutta myds paikalliset kumppanit, matkailutoimistot, PR-toimistot ja
yritysverkostot, ovat olennaisia ndkyvyyden lisddmisessd. Esimerkiksi Norjassa
ekologisuusverkostot tukevat briandin uskottavuutta, kun taas Ruotsissa teknologiapohjaiset

hybridialustat tukevat monikanavaisuutta.

Bréandiviestinndssd yhdistyvdt visuaalisuus, tarinallisuus ja kulttuurinen sensitiivisyys.
Kullekin markkinalle luodaan lokalisoitu viestintdstrategia, joka sdilyttdd bréndin ytimen,
mutta kiyttad kohdeyleison kieltd ja kulttuurisia koodeja. Téma tarkoittaa paitsi materiaalien
kddntdmistd, myos symboliikan ja visuaalisen tyylin mukauttamista. Esimerkiksi Tanskassa
visuaalinen estetiikka on keskeinen, kun taas Ruotsissa arvoldhtdinen ja inklusiivinen kerronta

resonoi asiakaskunnassa (Hollensen, 2017, s. 209).

Henkilostd ja verkostot muodostavat palvelun inhimillisen ulottuvuuden. Kansainvalisilla
markkinoilla monikielisyys, paikallistuntemus ja kulttuurinen sensitiivisyys ovat

valttdimattomid onnistuneen asiakaskokemuksen tuottamisessa. Paikallisten freelancereiden ja
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kumppaneiden hyddyntdminen lisdd uskottavuutta ja varmistaa toiminnan kulttuurisen

sopivuuden (Kotler & Keller, 2016, s. 322).

Prosessit varmistavat laadun ja toistettavuuden. Niiden tulee olla dokumentoituja ja
standardoituja, mutta samalla joustavia, jotta ne voidaan mukauttaa paikallisiin
toimintatapoihin. Esimerkiksi viestinndn rytmi vaihtelee: Norjassa arvostetaan suoraa

tehokkuutta, Ruotsissa puolestaan konsensuksen rakentamista (Brown, 2009, s. 45).

Fyysiset todisteet ovat erityisen tdrkeitd markkinoilla, joilla bridndi ei ole vield tunnettu.
Laadukkaat verkkosivut, visuaalinen materiaali, referenssit ja asiakaspalautteet toimivat
uskottavuuden rakentajina. Pohjoismainen estetiikka, minimalistinen muotokieli ja
luonnonldheinen visuaalisuus tukevat kilpailuetua erityisesti Norjassa ja Tanskassa (Pine &

Gilmore, 1999, s. 12).

Yhteenvetona 7P-malli tarjoaa rakenteellisen pohjan, jonka avulla Nordic Event Management
voi rakentaa tunnistettavan, kulttuurisesti relevantin ja  asiakaskokemukseltaan
johdonmukaisen brandin. Malli varmistaa, ettd kansainvilistyminen toteutuu osana

pitkdjénteistd liiketoiminnan kehittimista eikd irrallisina toimenpiteina.

Kansainvilistymisen tavoitteet

Nordic Event Management (NEM) asettaa kansainvilistymiselle sekd maaréllisid ettd
laadullisia tavoitteita. Kvantitatiivisesti yritys pyrkii kasvattamaan liikevaihtonsa 250 000
eurosta (2025) 600 000 euroon vuoteen 2027 mennessé, jolloin kansainvilisten toimeksiantojen
osuus olisi 60 % kokonaisliikevaihdosta. Katetason tavoitteeksi asetetaan vahintdan 40 %, mika
perustuu arvoperusteiseen hinnoitteluun ja modulaariseen tuotantomalliin, jossa kustannuksia

ja riskejé jaetaan joustavasti alihankintaverkostolle.

Laadullisesti NEM tihtdd kolmeen péétavoitteeseen: ensinnékin “Nordic Heritage” -bridndin
vakiinnuttamiseen premium-segmentissd, toiseksi paikallisten kumppaniverkostojen
rakentamiseen jokaisessa kohdemarkkinassa vuoden sisélli pilotoinnin aloittamisesta ja
kolmanneksi asiakastyytyvidisyyden varmistamiseen siten, ettdi Net Promoter Score nousee
vihintddn tasolle 60 wvuoteen 2027 mennessd. Tavoitteet heijastavat Porterin
erilaistumisstrategiaa, jossa kilpailuetu ei perustu volyymin maksimointiin vaan asiakkaan

kokemaan lisdarvoon ja pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin (Porter, 2004, s. 53). Viisto (2017, s.
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88) puolestaan korostaa, ettd pk-yrityksen kansainvilistymisessd tavoitteet on rajattava

hallittavasti, jotta oppiminen ja referenssien rakentaminen voidaan toteuttaa vaiheittain.

Tavoitteiden pohjana hyddynnetddn kolmea keskeistd teoriaa. Ensinndkin Uppsalan
kansainvélistymismalli korostaa vaiheittaisen riskienhallinnan ja oppimisen merkitystd
(Johanson & Vahlne, 1977, s. 26). Toiseksi verkostoteoria painottaa suhteiden ja sosiaalisen
pddoman ratkaisevaa roolia uusille markkinoille padsyssé (Johanson & Mattsson, 1988, s. 291).
Kolmanneksi Porterin kilpailuetuteoria selittdd erottumisen ja arvoketjun hallinnan
merkityksen premium-strategiassa (Porter, 2004, s. 58). Néiden liséksi palvelumuotoilun
(Komppula & Boxberg, 2002, s. 42) ja elimystalouden (Pine & Gilmore, 1999, s. 12)
ndkokulmat osoittavat, miksi asiakaspolun kokemuksellinen johtaminen on tapahtuma-alan
menestyksen ytimessd. Hollensenin (2020, s. 177) globaali markkinointikehikko tdydentda
kokonaisuutta tarjoamalla tydkalut segmentointiin, kohdentamiseen ja positiointiin

kulttuurisesti sopivalla tavalla.

Strategisesti kansainvélistyminen ei tarkoita vain maantieteellistd laajentumista, vaan ennen
kaikkea NEM:n arvolupauksen vahvistamista. Premium-tason tapahtumatuotannon globaali
kasvu ja B2B-sektorin edelleen vahva luottamus fyysisiin tapahtumiin luovat markkinan, jossa
brindin pohjoismainen estetiikka ja asiakaskeskeisyys resonoivat (PwC, 2023, s. 14; Event
Industry Insights, 2022, s. 9). Kansainvélinen laajentuminen tuo myos kilpailukykya pitkalla
aikavililld: se hajauttaa riskeji, tasapainottaa sesonkivaihteluita ja lisdd uskottavuutta myos
kotimarkkinoilla, erityisesti kansainvélisten yritysasiakkaiden keskuudessa (Peltonen, 2021, s.

67).

Markkinapotentiaalia arvioitaessa Pohjoismaat, erityisesti Ruotsi, Norja ja Tanska, nousevat
houkutteleviksi kohteiksi. Ruotsi tarjoaa suuren markkinan ja ostovoiman erityisesti
teknologia- ja muotialoilla, Norja houkuttelee korkean hintatason ja vastuullisuustrendien
vuoksi, ja Tanska erottuu design- ja kulttuurikeskeisyydelldén (Business Sweden, 2024, s. 3;
Visit Norway, 2023, s. 15). NEM:n modulaarinen tuotantomalli, freelancereihin tukeutuva
verkosto ja selked brindi-identiteetti mahdollistavat tehokkaan ja joustavan laajentumisen

néille markkinoille.

Kansainvilistymiseen liittyy my0s riskejd: kilpailu vakiintuneiden paikallisten toimijoiden

kanssa, kulttuurierot palveluodotuksissa seki briandin tunnettuuden puute uusilla markkinoilla.
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NEM hallitsee riskejé vaiheittaisen etenemisen avulla: Ruotsiin kohdistuva pilottiprojekti luo
oppimispohjan ja referenssit, joita voidaan hyddyntdd Norjassa ja Tanskassa. Tama
ldhestymistapa on linjassa Uppsalan mallin ajatuksen kanssa, jossa kansainvilistyminen

ndhdédan kumulatiivisena oppimisprosessina (Johanson & Vahlne, 1977, s. 28).

Kansainvilistymisen tavoitteet konkretisoidaan mittareilla: liikevaihto kasvaa kolmessa
vuodessa 600 000 euroon, asiakashankinnan tavoitteena on kolme uutta asiakasta markkinaa
kohti vuosittain, media- ja PR-ndkyvyys kattaa vahintdén viisi merkittdvaa sisdltdod vuosittain
ja projektikohtainen Net Promoter Score on vdhintddn 8/10. Niitd mittareita seurataan
kvartaaleittain, ja niitd hyodynnetddn sekd strategisessa pddtoksenteossa ettd operatiivisessa

kehittamisessa.

Kokonaisuutena NEM:n kansainvélistymistavoitteet rakentuvat kolmivaiheisen etenemismallin
varaan. Vuonna 2025 keskitytddn valmisteluun, brandin lokalisointiin, sisdllontuotantoon ja
verkostoitumiseen Ruotsissa. Vuonna 2026 toteutetaan ensimmadiset toimeksiannot Ruotsissa
ja laajennetaan Norjaan. Vuonna 2027 tavoitteena on toiminnan skaalaus kolmeen maahan
siten, ettd kansainvilisten toimeksiantojen osuus liitkevaihdosta on 60 %. Tamén vaiheittaisen

mallin avulla yritys varmistaa, ettd kasvu on seka hallittua ettd oppimista tukevaa.

Asiakaspolku kansainvilisille markkinoille

Asiakaspolku eli customer journey muodostaa keskeisen viitekehyksen kansainvilistymisen
tueksi. Kansainvélisen kasvun onnistuminen ei riipu ainoastaan ndkyvyydesti ja brandisté, vaan
ennen kaikkea kyvystd muuntaa kiinnostus konkreettiseksi myynniksi. Tdmén prosessin
ytimessd on asiakaspolun hallinta, jonka avulla voidaan tunnistaa asiakkaiden tarpeet eri
vaiheissa ja rakentaa niihin systemaattisesti vastaava palvelukokemus (Lemon & Verhoef 2016,

s. 76).

Nordic Event Managementin (NEM) kontekstissa asiakaspolku koostuu kuudesta vaiheesta:
huomio, kiinnostus, yhteydenotto, suunnittelu, toteutus ja jilkihoito. Jokainen vaihe sisaltdi
erityisia odotuksia, joihin yrityksen on kyettivd vastaamaan tehokkaasti. Huomion
herdttdminen tapahtuu kansainvilisilld markkinoilla erityisesti kohdennetun mainonnan, PR-
yhteistdiden ja vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Tdssd vaiheessa korostuu NEM:n visuaalinen
identiteetti ja kyky vilittdd brandin arvo nopeasti ja vaikuttavasti (Eventgarden 2024;

Festvaningen 2024).
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Kun huomio on herétetty, asiakkaan kiinnostus syventyy ja hdn etsii lisdtietoa sekd arvioi
vaihtoehtoja. Talloin keskeisessd roolissa ovat lokalisoidut ja selkedt verkkosivut sekd
visuaalinen tarinankerronta, joka rakentaa uskottavuutta ja herdttds luottamusta (Laine, 2025,
s. 41). Asiakkaat eivit kuitenkaan osta pelkkdd tapahtumaa, vaan kokonaisvaltaisen
kokemuksen, jossa visuaalisuus ja tunnetaso ovat ratkaisevassa asemassa (Pine & Gilmore,

1999, 5. 12-14).

Seuraavassa vaiheessa eli kontaktissa asiakkaat odottavat nopeaa vastausta, ldpindkyvii
hinnoittelua ja laadukasta materiaalia. NEM:n toimintamalli perustuu valmiiksi strukturoituihin
tarjouksiin ja reagointiin 24 tunnin sisdlld, mikd vahvistaa luottamusta. Tarjousten tueksi
laaditaan visuaalisia alustakonsepteja, jotka auttavat asiakasta hahmottamaan palvelun sisdllon
ja luovat emotionaalisen sitoutumisen jo varhaisessa vaiheessa (Andersson & Mossberg, 2004,

s. 118).

Suunnitteluvaiheessa asiakas otetaan tiiviisti mukaan tyopajoihin, mikd madaltaa kynnysté ja
lisdd sitoutumista. Malli pohjautuu design thinking -periaatteisiin, joissa asiakkaan tarpeet
ohjaavat suunnitteluprosessia (Brown, 2009, s. 16—18). Témén avulla asiakas saa varhaisessa
vaiheessa selkedn kisityksen aikataulusta, budjetista ja toteutustiimistd, mikd vahvistaa

luottamusta ja varmistaa projektin lapindkyvyyden.

Toteutusvaiheessa  asiakaspolku  konkretisoituu. ~NEM  hyddyntdd  modulaarista
tuotantomalliaan ja rakentaa tiimit paikallisista kumppaneista, mikd varmistaa kulttuurisen
yhteensopivuuden ja tehokkaan tuotannon. Asiakaskokemus syntyy usein yksityiskohdista,
kuten vieraanvaraisuudesta ja palvelun sujuvuudesta, joihin NEM panostaa briandi-

identiteettinsd mukaisesti (Peltonen, 2021, s. 34).

Viimeinen vaihe on jilkihoito, joka erottaa laadukkaan toimijan kilpailijoista. NEM:n malliin
kuuluu palautteen keruu, referenssisopimukset ja visuaalinen jilkidokumentointi, joiden avulla
rakennetaan pitkéaikaisia asiakassuhteita ja mahdollistetaan lisimyynti. Palaute toimii myds
yrityksen jatkuvan kehittdmisen vélineend, ja onnistuneista projekteista muodostetaan

visuaalisia case-esimerkkejid markkinointiin ja PR-viestintdin (Laine, 2025, s. 52).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettdi kansainvélinen asiakaspolku ei ole vain logistinen
kokonaisuus, vaan kulttuurisesti sensitiivinen ja liikketoiminnallisesti tehokas rakenne. Selkeésti

méadritelty polku tukee markkinointia, prosessien optimointia ja asiakastyytyviisyyden
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kasvattamista,  tekijoitd, jotka  muodostavat  perustan NEM:nn  onnistuneelle

kansainvélistymiselle.

Operatiivinen toimintasuunnitelma

Kansainvélistymisen onnistuminen edellyttdd, ettd strateginen visio muutetaan konkreettisiksi
toimenpiteiksi. [lman realistista ja systemaattista toimintasuunnitelmaa
kansainvilistymishanke jai helposti pelkin visiopuheen tasolle (Kotler & Keller, 2016, s. 44—
45). Nordic Event Managementin (NEM) lanseeraus Pohjoismaihin perustuu vaiheittaiseen
etenemiseen, jossa keskeisid periaatteita ovat pilotointi, oppiminen ja asteittainen
skaalaaminen. Tdméa ldhestymistapa noudattaa myds Uppsalan mallin (Johanson & Vahlne,

1977, s. 28) mukaista ajatusta kansainvilistymisestd oppimisprosessina.

Operatiivinen suunnitelma jakautuu neljdén padvaiheeseen: valmistelu, pilotointi, laajennus ja
vakiinnuttaminen. Jokaiselle vaiheelle on asetettu selkeit tavoitteet, resurssit ja toimenpiteet,
jotka pohjautuvat aiemmin laadittuthin SWOT- ja benchmark-analyyseihin seka
asiantuntijahaastatteluista nousseisiin havaintoihin. Ndin suunnitelma ei j&a teoreettiseksi, vaan
rakentuu sekd sisdisten vahvuuksien ettd ulkoisten markkinatekijoiden varaan (Pickton &

Wright, 1998, s. 22-24).

Valmisteluvaihe keskittyy bridndin lokalisointiin, verkkosivujen kieliversioihin, markkina-
analyysiin ja kumppanuuksien kartoittamiseen. Tavoitteena on rakentaa vahva perusta, jonka
varaan lanseeraus voidaan toteuttaa. Samalla varmistetaan, etti sisdiset resurssit, erityisesti
henkilostd ja projektinhallinta, ovat valmiita kansainvéliseen tyoskentelyyn. Valmistelu

ajoittuu syksyyn 2025.

Pilotointivaihe toteutetaan alkuvuonna 2026 Ruotsin markkinoilla. Yksittdinen B2B-
asiakastapahtuma toimii sekd brindindkyvyyden rakentajana ettd oppimisympéristond, jossa
testataan prosesseja, kerdtddn palautetta ja arvioidaan asiakaskokemusta. Pilotointi
mahdollistaa riskien hallinnan ja oppien kerdédmisen ennen laajempaa markkinalanseerausta

(Viistd, 2017, s. 133).

Laajennusvaiheessa toiminta skaalataan Norjaan ja Tanskaan hyddyntien Ruotsin pilotista
saatuja oppeja. Kummassakin maassa painotetaan paikallista kulttuuria ja viestinnin

radtilointid, mikd varmistaa brindin uskottavuuden ja asiakaskokemuksen autenttisuuden (de

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



48

Mooij, 2019, s. 97). Tavoitteena on saavuttaa ensimmadiset kaupalliset asiakkuudet vuoden 2026

aikana.

Vakiinnuttamisvaihe alkaa vuoden 2027 alussa. Siind rakennetaan pysyvid kumppanuuksia,
automatisoidaan osia markkinoinnista ja otetaan kayttoon seurantamalli, joka hyodyntdé seka
laadullisia ettd maérillisid mittareita. Vakiintunut toiminta edellyttdd bréndin tunnistettavuutta,

toistuvia asiakaskontakteja ja resurssien hallittua kasvattamista (Porter, 2004, s. 53).

Toimintasuunnitelman onnistuminen vaatii liséksi vastuunjaon selkeyttimistd. NEM:n sisdlld
projektijohtaja vastaa kansainvilisen hankkeen etenemisestd, kun taas MS Marketing tukee
markkinoinnin ja viestinndn toteutuksessa. Tarvittaessa hyodynnetddn ulkopuolisia
asiantuntijoita esimerkiksi kdidnnoksissd, PR-yhteisty0sséd ja tapahtumien tuotannossa. Niin
luodaan modulaarinen ja skaalautuva malli, joka on sekd kustannustehokas ettd

markkinakohtaisesti muuntuva.

TAULUKKO 2: Aikataulu

Vaihe Ajankohta | Keskeiset toimenpiteet Vastuuhenkil6 / tiimi
Valmistelu Q4/2025 Kieliversiot, markkinatutkimus, kumppanikartoitus, Projektijohtaja, MS Marketing,
resurssisuunnittelu kaannostoimisto
Pilotointi Ql- Ruotsin B2B-pilottitapahtuma, palautteiden keruu, Projektijohtaja, tuotantotiimi, paikallinen
Q2/2026 toimintamallin testaus kumppani
Laajennus Q3- Lanseeraus Norjassa ja Tanskassa, asiakastapahtumat, PR- Markkinointitiimi, PR-kumppanit,
Q4/2026 yhteisty6 tuotanto
Vakiinnuttaminen | 2027—> Brindin vakiinnuttaminen, asiakassuhteiden syventiaminen, Johto, asiakassuhteet, data-analyysi
mittarit kiyttoon

5.3 Taloudelliset tavoitteet ja riskienhallinta

Kansainvilistymisen taloudellinen perusta on se kehys, jonka varaan Nordic Event
Management (NEM) rakentaa kasvunsa, mitoittaa investointinsa ja arvioi kannattavuutensa
kolmen wvuoden ajanjaksolla 2025-2027. Talouslukuja ei voida tarkastella irrallaan
markkinastrategiasta, bréndipositiosta tai operatiivisesta toimintamallista; pédinvastoin ne
heijastelevat koko suunnitelman toteutettavuutta ja riski-/tuottosuhdetta (Hollensen, 2020, s.
65—609). Tassd luvussa analysoidaan NEM:n liikevaihtotavoitteet, kustannusrakenne,

investointitarve, rahoituslihteet ja kassavirtaennusteet sekd arvioidaan projektikohtaista katetta
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ja breakeven-pistettd. Tarkastelu perustuu kolmelle periaatteelle: realistisuus, ldpindkyvyys ja

jatkuva seuranta (Porter, 2004, 235).

Kansainvélisen myynnin osuudeksi on asetettu 60 % kokonaisliikevaihdosta vuoteen 2027
mennessd. Lahtokohtana on 250 000 €:n liikevaihto vuonna 2025, joka kasvaa 400 000 €:on
vuonna 2026 ja 600 000 €:on vuonna 2027.

Ennuste perustuu kolmen muuttujan kertoimeen:

1. Projektien méira (kpl/maa/vuosi)
2. Palvelun keskihinta (€/projekti)

3. Keskiméiriinen laajenemistahti (uudet markkinat + uutta asiakasta/vuosi)

Pilottivuonna 2025 Ruotsissa toteutetaan yksi maksullinen lanseerausprojekti (40 000 €) ja
kaksi pientd referenssikeikkaa (4 10 000 €). Vuoteen 2026 mennessd projektien lukumdard
kasvaa kuuteen (nelja Ruotsissa, yksi Norjassa, yksi Suomessa kansainvéliselle asiakkaalle),
jolloin kansainvélisten tulojen osuus nousee 35 %:iin. Kasvulle on empiiristd tukea Ruotsin
B2B-tapahtumamarkkinan kehitystrendistd, jonka arvo kasvoi 6,1 % vuodessa 2019-2023
(Statistics Sweden 2024). Vuonna 2027 NEM tavoittelee 10—12 ulkomaista projektia, joiden
keskimddriinen arvo on 50 000 €. Myyntipotentiaali perustuu konsernikustannusmalliin, jossa
modulaariset palvelupaketit (PR-tapahtumat, messuosallistumiset, CEO-roundtablet)

hinnoitellaan arvolahtoisesti (Business Finland, 2024, s. 12).

Premium-segmentissd hinnoittelu rakentuu lisdarvoon, ei kustannus+-malliin (Kotler & Keller,
2016, 352). NEM noudattaa arvolidhtoistd hinnoittelua, jossa avainasiakkaalle toimitetaan

luova konsepti, visuaalinen design, tuotanto ja jélkimarkkinointi yhtend kokonaisuutena.

Keskiméiriinen myyntihinta (alv Suora Projektikate
Palvelulaji
0 %) kustannus (%)
PR-tapahtuma(1
‘ 25000 € 12 500 € 50 %
paivd)
Messuprojekti (3 pv) 40 000 € 22 000 € 45 %
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Keskiméiriinen myyntihinta (alv Suora Projektikate
Palvelulaji

0 %) kustannus (%)
Executive-retreat (2

55000 € 27000 € 51 %

pv)

Taulukko pohjautuu alan benchmark-tietoon, jonka mukaan premium-tapahtumien bruttokate
on 40-60 % (PwC, 2023, s. 82). NEM tdhtad vihintiin 40 %:n projektikatteeseen, mika
riittdd kattamaan kiinteét kulut ja rahoituskustannukset seki tuottamaan tavoitellun 12 % EBIT-

tason kolmantena vuotena.

Ensimméiisen kahden vuoden aikana merkittivimmét investoinnit kohdistuvat brandin
lokalisointiin, digimarkkinointiin ja  verkostoitumiseen. Yhteensd valmistelu- ja

pilotointivaiheen rahantarve on noin 65 000 €.

Kustannusera 2025 2026 Yht. (kumul.)
Verkkosivujen kdidnnds ja visuaalinen pdivitys 5 000 € — 5000 €
Somemarkkinointi ja PR-kampanjat 15000 € 18 000 € 33 000 €
Matka- ja verkostoitumiskulut 10 000 € 10 000 € 20 000 €
Muut (juridiikka, vakuutukset) 4000€ 3000€ 7000¢€

Rahoitus toteutetaan yhdistelmalld omaa kassavirtaa (kotimaiset projektit), pankkilimiittid (15
000 €) ja Business Finlandin Tempo-rahoitusta (50 % tukitaso, enint. 50 000 €), jolla voidaan
kattaa kansainvilisen markkinaselvityksen ja pilotoinnin kustannuksia (Business Finland,
2024, s. 4). Tempo-rahoituksen ehtona on selked kasvupotentiaali ja innovatiivinen

palvelumalli, jotka NEM tdyttda visuaalisella konseptillaan ja modulaarisella toimintatavallaan.

NEM:n kiinteédt kulut (henkilosto 2,5 HTV, IT-lisenssit yms) ovat yhteensd noin 110 000 €
vuodessa. Kansainvilistymisen investoinnit lisdtddn ndiden péélle, mutta operatiivisia
kustannuksia ei kasvateta pysyvisti, koska tuotanto skaalataan freelancereiden kautta.
Kiinteiden kulujen osuus liitkevaihdosta laskee 44 %:sta (2025) 18 %:1in (2027), miké parantaa

kannattavuutta.
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Muuttuvat kustannukset muodostuvat alihankinnasta (tuotantotekniikka, catering, venue-
vuokrat), matkustuksesta ja projektien markkinointimateriaaleista. Kokonaisuutena muuttuvien
kulujen osuus on n. 55 % myynnistd ensimmaiisend vuonna ja laskee oppimiskdyrdn myotd 48

%:1in vuoteen 2027 mennessé (Eventgarden, 2024).

Kassavirtamalliin on syétetty myyntiodotukset, alihankintaparametrit ja kiintedt kulut.

Lopputulemana syntyy alla oleva katelaskelma:

Vuosi Liikevaihto Bruttokate (40 %) Kiinteit kulut EBIT Kassavirta*

2025 250000€ 100000 € 110 000 € —10 000 € -25 000 €
2026 400 000€ 160000 € 115000 € 45000 € 20000 €
2027 600000 € 300000 € 120 000 € 180 000 € 150 000 €

*Kassavirta sisdltad investoinnit, lainanlyhennykset ja tukirahat.

Vuonna 2025 kassavirta on negatiivinen, mutta Tempo-tuki (25 000 €) ja kotimainen myynti
tasaavat rahoitustarpeen. Vuonna 2026 liiketoiminta kddntyy positiiviseksi, ja 2027 syntyy
merkittdvd kassaylijddamai, jolla voidaan rahoittaa seuraavan vaiheen laajentumista (esim.

showroom-tila Tukholmaan).

Breakeven-myynnin laskelmassa oletetaan 45 % keskimédirdinen projektikate ja 120 000 €
kiintedt kustannukset. Télloin tarvitaan 267 000 € liikevaihtoa, jotta litketoiminta saavuttaa

nollatuloksen. Tamai vastaa kuutta keskikokoista ulkomaista projektia vuodessa.

Herkkyysanalyyseissa testattiin kolmea skenaariota:

1. Optimistinen (+15 % myynti, -5 % kustannus) — EBIT 230 000 € (2027)
2. Perusskenaario (taulukon luvut) — EBIT 180 000 € (2027)
3. Pessimistinen (—10 % myynti, +10 % kustannus) — EBIT 90 000 € (2027)

Kaikissa skenaarioissa kassavirta pysyy positiivisena vuodesta 2026 eteenpdin; osoitus mallin

joustavuudesta ja liiketoiminnan kannattavuudesta.

Kansainvilistymisen rahoitusriskii pienennetiain useilla toimenpiteilli:
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e Business Finland-tuki kattaa max. 50 % valmistelukuluista.
e Pankkilimiitti on suhteellisen pieni (15 000 €) ja voidaan vakuuttaa yrityskiinnityksella.
e Kassavirta kotimaasta (150 000 € vuodessa) toimii puskurina.

e Projektikohtaiset 40 % ennakkomaksut varmistavat tuotantokulujen kattamisen.

Nadin yritys ei altistu merkittaville velkariskille, ja riskisijoitusta ei toistaiseksi tarvita (Porter,

2004, s. 322).

Seuranta toteutetaan kuukausittain (myynti, kate, kulut) ja kvartaaleittain (ROI, NPS, media-
arvo). Mittaristo integroituu HubSpot CRM:één, jolloin data on reaaliaikaisesti johdon kaytdssa
(Kotler & Keller, 2016, s. 461). Lisdksi hallitus tarkastaa puolivuosittain kassavirran ja

investointitarpeet suhteessa strategiatavoitteisiin.

Riskienhallinta ja jatkuva kehittiminen

Kansainvilistyminen on jokaiselle pk-yritykselle paitsi mahdollisuus, myds merkittdva
strateginen haaste. Nordic Event Managementin (NEM) tapauksessa kansainvilistyminen
edellyttdd monikerroksista riskienhallintaa ja jatkuvaa kehittdmistd, jotta yrityksen
ydintoiminta sdilyy hallittavana ja kannattavana myds uusissa markkinaymparistdissd. Tamé
luku késittelee riskien tunnistamista ja hallintaa sekd organisaation kykyd kehittyd
kansainvélisen toimintaympdriston muuttuessa. Ldhtokohtana on ajatus, ettd riskien ja
epavarmuuden hallinta ei ole ainoastaan defenssii, vaan myos strateginen mahdollisuus
kehittdd kilpailukykyé ja toimintamallia (Hollensen, 2020, s. 164—169; Luostarinen & Welch,
1990, s. 115-120).

Kansainvilistymiseen liittyvét riskit voidaan jakaa neljdédn péddluokkaan: kulttuuriset,
taloudelliset, operationaaliset ja strategiset riskit (Jansson, 2007, s. 57-60). Niiden lisdksi
voidaan tarkastella maakohtaisia ja toimialakohtaisia riskejd, jotka korostuvat erityisesti

tapahtumatuotannon kaltaisessa luovassa B2B-palveluliiketoiminnassa.

Kulttuurinen  yhteensopimattomuus on  yksi  keskeisimmistd riskeistd.  Esimerkiksi
skandinaavinen yhtendiskulttuuri ei tarkoita identtisid odotuksia tai viestintdtapoja. Ruotsissa
asiakassuhteet rakentuvat pitkéjénteisestd luottamuksesta ja konsensushakuisuudesta, kun taas
Norjassa arvostetaan suoraa ja nopeaa vuorovaikutusta (Ghemawat, 2001, s. 141-144). Mikali

kulttuurierot jitetdin huomioimatta, asiakassuhde saattaa epdonnistua jo alkuvaiheessa. Tété
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hallitaan NEM:n  strategiassa paikallisten yhteistybkumppaneiden avulla  sekéd
markkinakohtaisella sisdltostrategialla, joka huomioi visuaaliset, kielelliset ja viestinnilliset

erityispiirteet.

Taloudelliset riskit liittyvdt erityisesti kansainvélistymisen alkuvaiheen kassavirran
epdvakauteen, investointien takaisinmaksuun sekd valuutta- ja hinnoitteluriskeihin. NEM:n
strategia on rakennettu vaiheistetun laajentumisen varaan, jolloin riskialttiit kustannukset ja
investoinnit voidaan mitoittaa hallittaviksi (Kotler & Keller, 2016, s. 489). Ensimméiisen
vuoden kassavirran negatiivisuus kompensoidaan kotimaisella myynnilld ja mahdollisilla

julkisilla tuilla, kuten Business Finlandin Tempo-rahoituksella (Business Finland, 2024).

Operatiiviset riskit liittyvét esimerkiksi tuotantoketjuun, logistiikkaan ja
henkilostoresursseihin. NEM:n projektikohtainen ja verkostopohjainen toimintamalli
mahdollistaa resurssien skaalauksen, mutta toisaalta se edellyttid luotettavaa ja testattua
yhteistyOverkostoa. Pilottiprojektien kédyttdminen ennen laajamittaisempaa skaalausta toimii
sekd litketoiminnan simulointina ettd riskinhallintatoimenpiteend (Luostarinen & Welch, 1990,

5. 91-94).

Strategiset riskit liittyvédt brindin epdonnistuneeseen positiointiin, védrin kohdennettuun
viestintdén tai markkina-analyysin virheisiin. NEM:n kohdalla visuaalisuus ja yksilollinen
palvelukonsepti ovat kilpailuetu, mutta ne on lokalisoitava jokaiseen markkinaan uskottavasti.
Epdjohdonmukainen briandiviestintd eri maissa voisi rapauttaa yrityksen asiantuntija-asemaa.
Tétd ehkiistdédn yhtendiselld visuaalisella ilmeelld, mutta siséllollisesti lokalisoidulla

strategialla.

NEM:n riskienhallintaa toteutetaan kolmella tasolla:

1. Strateginen ennakointi: vuosittainen kansainvélistymissuunnitelman pdivitys
perustuen markkinadataan, asiakaspalautteeseen ja rahoitustilanteeseen.

2. Operatiivinen reagointi: projektikohtainen riskikartoitus ja toimintasuunnitelmat
ennen jokaista toimeksiantoa.

3. Taktinen varautuminen: varasuunnitelmat ja sopimusmekanismit, kuten

ennakkomaksut, force majeure -ehdot ja palveluiden vaiheistus.
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Riskienhallinnan tydkalupakkiin kuuluvat muun muassa SWOT-analyysi, herkkyysanalyysi,
projektikohtaiset retrospektiivit sekd asiakaspolkujen seuraaminen mittareiden avulla (NPS,
lildikonversiot, media-arvo). Myds taloushallinnon tarkkailu (liikevaihto, katetaso,
projektikohtaiset kulut) toimii tirkeéna varhaisen varoituksen mekanismina (PwC, 2023, s. 12—

15).

Kansainvilistyminen ei ole staattinen prosessi, vaan jatkuvaa oppimista edellyttiva
transformaatiovaihe. NEM:n strategia perustuu jatkuvan kehittdmisen malliin, joka hyddyntaa
iteratiivista oppimista, asiakasymmarrysta ja kokeiluja. Yrityksen ketterd rakenne mahdollistaa

nopean suunnanmuutoksen sekd toimintatapojen mukauttamisen markkinapalautteen

perusteella (Sitra, 2023, s. 28-30).

Keskeiset tyokalut jatkuvalle kehittimiselle ovat:

e Asiakaspalaute: Jokaisesta projektista kerdtddn NPS-arvo ja avoin palaute, jota
analysoidaan seké kvartaaleittain ettd projektikohtaisesti.

e Jilkiarviointi: Projektin  sisdinen analyysi onnistumisista, haasteista ja
kustannusrakenteesta.

e Markkinatiedon péivittiminen: Seurataan tapahtumateollisuuden trendejd
Pohjoismaissa, mm. PR-tutkimuksia, messudataa ja asiantuntijamedioita.

e Koulutus ja osaamisen kehittiminen: Tiimin jadsenet osallistuvat alan konferensseihin

ja webinaareihin (esim. Sweden Live, Eventex).

Jatkuvan kehittdmisen malli on organisoitu siten, ettéd se linkittyy operatiiviseen suunnitteluun,
talousseurantaan ja strategiseen johtamiseen. Tatd tukevat vuosittaiset strategiapdivit, joissa

analysoidaan menneen vuoden onnistumiset ja asetetaan seuraavan vuoden tavoitteet.

ESIMERKKI: Pilottiprojektin jilkiarviointi Ruotsissa

Vuonna 2025 toteutettava PR-lanseeraus Tukholmassa toimii pilottina, jossa testataan
markkinan vastaanottavuutta, yhteistyoverkoston toimivuutta ja asiakaspolun sujuvuutta.

Tapahtuman jélkeen jirjestetddn sisdinen jilkiarviointi, jossa tarkastellaan:

e Onnistumisia (asiakasreaktio, osallistujamééra, media-arvo)

e Haasteita (aikataulutus, logistiikka, visuaalinen toteutus)
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e Taloudellisia tunnuslukuja (kulurakenne, kate, kassavirta)

e Asiakaspalautetta (NPS, referenssin hyodyntdminen)

Tdmédn tiedon pohjalta pdivitetddn markkinakohtainen sisddntulostrategia ja skaalataan
toimintaa Norjaan seuraavana vuonna. Jatkuva arviointi mahdollistaa ketterdn oppimisen ja
virheiden korjaamisen ennen kuin investoidaan laajemmin. Tami tukee Lean-ajattelun

mukaista kehittdmisprosessia (Ries, 2011, s.27-30).

Riskienhallinta ei toimi irrallisena prosessina, vaan sen tulee olla integroitu osa organisaation
strategista suunnittelua. NEM:ssd riskienhallinta ja jatkuva Kkehittiminen on sidottu

neljiin keskeiseen ohjausmekanismiin:

1. Johtoryhmén seuranta: Kvartaalikohtainen tarkastelu riskeistd ja suunnitelmien
péivitystarpeista.

2. Projektipiillikon vastuu: Jokaisella kansainviliselld projektilla on vastuuhenkild,
joka vastaa riskienhallintatoimenpiteiden toteutumisesta.

3. Dokumentointi ja tietopankki: Kaikki projektit dokumentoidaan oppimisalustalle
(esim. Notion), josta voidaan tunnistaa toistuvat haasteet ja ratkaisut.

4. Sidosryhmien kuuleminen: Asiakkaat, yhteistydokumppanit ja henkilosto osallistetaan

aktiivisesti toiminnan kehittimiseen.

Niaméd mekanismit vahvistavat organisaation resilienssid eli kykyd sopeutua, uudistua ja

sdilyttdd toimintakyky myds muutoksissa (Sitra, 2023, s.12).

Nordic Event Managementin (NEM) kolmivuotinen kansainvilistymissuunnitelma rakentuu
visionddrisen, mutta realistisen strategian varaan. Johdannosta ldhtien tyd on osoittanut, miten
premium-tason tapahtumatoimija voi laajentua Pohjoismaihin, hyddyntden brindinsd
vahvuuksia ja alueen kulttuurista yhteensopivuutta. Téssd luvussa vedetddn yhteen keskeiset
havainnot, arvioidaan suunnitelman toteuttamiskelpoisuutta ja pohditaan tyon teoreettista sekd

kaytannollisté lisdarvoa. Lopuksi esitetdédn jatkotutkimus- ja kehittdmisehdotuksia.

Suunnitelman keskeiset loydokset

Strateginen istuvuus. SWOT-analyysi osoitti, ettd NEM:114 on selked kilpailuetu visuaalisesti

erottuvassa  brindissd, = modulaarisessa  tuotantomallissa  ja  asiakasldhtdisessd
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palvelumuotoilussa (Pine & Gilmore, 1998, s. 12—14). Mahdollisuudet, Pohjoismaiden vahva
B2B-tapahtumakulttuuri ja vastuullisuustrendi, limittyvét yrityksen arvopohjaan, jolloin

strateginen istuvuus on vahva (Porter, 2004, s. 235-238).

Markkinoillemenon vaiheistus. Uppsalan mallin (Johanson & Vahlne, 1977, s. 26-28) hengessi
eteneminen on jaettu valmistelu-, pilotointi- ja skaalausvaiheisiin. Ensimmadinen
kohdemarkkina Ruotsi toimii oppimisalustana, jonka kokemukset siirretiin Norjaan ja
Tanskaan. Tdllainen portaittainen eteneminen vihentdd taloudellista ja operationaalista riskid,

mika korostui myos herkkyysanalyyseissa.

Asiakaspolun hallinta. Laineen (2025) asiakaspolkumalli integroituna NEM:n prosesseihin
tarjoaa systemaattisen tavan johtaa kokemusta. Polku kytkee huomio- ja kiinnostusvaiheen
sujuvasti myyntiin, toteutukseen ja jdlkimarkkinointiin, mikd tukee pitkdaikaisia
asiakassuhteita ja referenssien syntyd. Asiakaspolku on samalla laadunvarmistusmekanismi

kansainvélisten projektien laajentuessa (Brown, 2009, s. 46-52).

Markkinointimix ja bridndiyhtendisyys. 7P-mallin mukainen markkinointisuunnitelma
varmistaa, ettd tuote, hinnoittelu, kanavat ja viestinti muodostavat yhdenmukaisen
kokonaisuuden. Fyysinen evidenssi, visuaalisesti kuratoidut portfoliot, videot ja some-caset,
konkretisoi palvelun arvolupauksen ennen varsinaista ostopéétostd (Kotler & Keller, 2016, s.

352).

Taloudellinen toteutettavuus. Kassavirtaennusteet osoittavat, ettd liiketoiminta kéintyy
plussalle toisena kansainvélisend toimintavuotena. Projektikohtainen > 40 % kate ja Tempo-
rahoitus vdhentdvit rahoitusriskiid. Breakeven-piste (267 000 €) on saavutettavissa kuudella

keskikokoisella projektilla, mikd on realistinen tavoitteiden valossa (Business Finland, 2024).

Arvio kannattavuudesta ja kestivyydesti

Taloudellinen kestdvyys. Ydinluku on 12 %:n EBIT-tavoite vuoteen 2027 mennessi. Lukema
nojaa korkeaan katetasoon, kasvavaan ulkomaiseen kysyntién ja joustavaan kulurakenteeseen.
Herkkyystarkasteluissa pessimistinen skenaario (—10 % myynti, +10 % kustannus) tuotti silti

90 000 € EBITin, miki vahvistaa suunnitelman resilienssid (PwC, 2023, s. 79).
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Bréndin kestivyys. Kansainvilisilld markkinoilla brindi on keskeinen tuotannollisen palvelun
arvonldhde (Hollensen, 2020, s. 123). NEM:n “Nordic Heritage” —konsepti on helposti
ymmarrettdvd, mutta riittivin joustava, jotta se voidaan lokalisoida menettiméttd ydinta.
Benchmark-vertailu  Festvaningen—Eventgarden—Ambassaden todisti, etti visuaalinen
johdonmukaisuus on kriittinen menestystekiji premium-segmentissd (Festvaningen, 2024;

Eventgarden, 2024; Ambassaden, 2024).

Ihmis- ja ekosysteemikestidvyys. Verkostomainen tuotantorakenne minimoi ylikapasiteetin
riskin, mutta edellyttdd kumppanisuhteiden eettistd johtamista. Ymparistovastuulliset
kdytdnnot — kuten hiilijalanjdljen kompensointi ja paikallisten materiaalien suosiminen —
lisddvéat sosiaalista lisdarvoa ja vahvistavat brindin alignoitumista Pohjoismaiden arvoihin

(Sitra, 2023, s. 22-28).

Riskienhallinnan merkitys onnistumiselle

Aiemmin mainittu ja laadittu riskikartta osoitti, ettd keskeisimmaét uhat liittyvét kulttuurisiin
vadrinymmarryksiin, verkoston epdluotettavuuteen ja kassavirran hetkelliseen heilahteluun.

Naihin vastataan kolmella mekanismilla:

1. Paikalliset kumppanit + freelancerit — kulttuuri- ja kieliosaaminen projektille.
2. Pilottiprojektit — ennen skaalausta testataan prosessit ja kumppanit.
3. Joustava rahoituspaketti —» Tempo-tuki, pankkilimiitti ja 40 % ennakkomaksut

asiakkaalta.

Riskienhallinta nivoutuu jatkuvan kehittimisen malliin: projektien jdlkiarvioinnit, NPS-
mittaukset ja datapohjainen paitoksenteko tuottavat palautesilmukan, joka lataa organisaatiolle

oppimiskapasiteettia (Ries, 2011, s. 72—73).

Rajoitukset ja jatkotutkimukset

Suunnitelman rahoituslaskelmat perustuvat alan keskiarvoihin ja kohtuullisiin kasvuoletuksiin.
Pandemian jdlkeiset makrotrendit, kuten etd- ja hybriditapahtumien pysyvé yleistyminen,
voivat kuitenkin muuttaa kysynnén rakennetta (PwC, 2023, s. 14—18). Liséksi valuuttakurssi-
ja inflaatioriskit saattavat vaikuttaa katteisiin. Néin ollen lukuihin sisdltyy epdvarmuutta, jota

taytyy péivittdd vuosittain.
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Jatkotutkimus voisi tarkentaa:

1. Digitaalisten elimysten vaikutusta premium-tapahtumien hinnoitteluun
Pohjoismaissa.
2. Verkostojen luottamus- ja sopimusmekanismeja luovilla aloilla.

3. Brindi-arvon mittaamista B2B-tapahtumakonsepteissa kansainvilisessé vertailussa.
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Téméin opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd suomalaiselle tapahtumatuotantoyritykselle,
Nordic Event Managementille, lanseerausmalli kansainvélistymistd varten Pohjoismaiden
markkinoille. Tyon 1dhtdkohtana oli kysymys siitd, milld edellytyksilld suomalainen pk-yritys
voi laajentaa toimintaansa Ruotsiin, Norjaan ja Tanskaan, sekd millaisia kiytdnnon
toimintamalleja tdmé prosessi edellyttdd. Tarkoituksena ei ollut ainoastaan hahmottaa
kansainvélistymisen teoreettisia reunaehtoja, vaan myds tuottaa kiytdnnon tyokalu, joka tukee

yrityksen paédtoksentekoa ja kasvua.

Kehittdmistyd toteutettiin  kdyttden tapaustutkimusta ldhestymistapana ja toteutettiin
hyodyntdmailld useita menetelmid. SWOT-analyysi ja tapaustutkimus kytkivét tyon yrityksen
omaan toimintaympéristoon, benchmarkkaus toi vertailundkdkulman muiden toimijoiden
ratkaisuihin, ja teemahaastattelut rikastivat kokonaisuutta alan asiantuntijoiden nikemyksilla.
Niiden menetelmien avulla muodostui kokonaiskuva kansainvélistymisen edellytyksistd ja
yrityksen kiytettdvissd olevista vaihtoehdoista. Tulosten pohjalta kehitettiin lanseerausmalli,

joka tarjoaa vaiheittaisen etenemistavan kansainvalistymiseen.

Keskeiset 10ydokset liittyivdt kolmeen ulottuvuuteen: kulttuuriseen sopeutumiseen,
verkostojen rakentamiseen ja kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. Kulttuurinen
sopeutuminen edellyttdd paikallisten arvojen ja esteettisten thanteiden ymmaértdmistd ja
huomioimista. Norjassa tapahtumilta odotetaan autenttisuutta ja luontosuhteen vahvistamista,
Tanskassa korostuvat muotoilu ja kepeys, kun taas Ruotsissa painottuvat yhteisollisyys ja
brindilliset arvot. Nédiden erojen huomioiminen on vélttimatontd, jotta yritys voi saavuttaa

uskottavuutta ja vastata asiakkaiden odotuksiin.

Verkostojen rakentaminen nousi toiseksi keskeiseksi tekijédksi. Haastattelujen perusteella
kansainvélistyminen ei voi onnistua ilman paikallisia kumppanuuksia ja luottamukseen
perustuvia suhteita. Tapahtumatuotanto on moniulotteinen yhteistydprosessi, jossa jérjestd;jd,
alihankkijat, esiintyjét ja asiakkaat muodostavat kokonaisuuden. Paikallisten verkostojen puute
voi johtaa pinnalliseen ldsndoloon, joka ei kanna pitkdlle. Tamédn vuoksi lanseerausmallissa

verkostojen suunnitelmallinen rakentaminen asetettiin keskioon.
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Kolmas 16ydos liittyi kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. Haastattelujen mukaan
asiakkaat odottavat tapahtumilta yhtendistd ja merkityksellistd kokonaisuutta, jossa
visuaalisuus, tarinallisuus, &inimaailma, ruoka ja palvelu muodostavat saumattoman
eldmyksen. Pohjoismaisessa kontekstissa vastuullisuus ja esteettisyys eivét ndyttdydy erillisina
lisdarvoina, vaan ne sisdltyvit osaksi tapahtuman ydintd. Tapahtumatuottajan tehtdvd on
varmistaa, ettd jokainen yksityiskohta tukee tdtd kokonaisuutta ja ettd tapahtuma palvelee

asiakkaan omaa brandiviestintda.

Niiden I6yddsten pohjalta kehitetty lanseerausmalli perustuu vaiheittaiseen etenemiseen.
Pienimuotoisten pilottien ja testauksien kautta voidaan vihitellen syventdd ldsndoloa uusilla
markkinoilla. Lahestymistapa tukee riskien hallintaa ja mahdollistaa oppimisen prosessin eri
vaiheissa. Mallin avulla Nordic Event Management voi arvioida valmiuttaan

kansainvélistymiseen ja tehda pditoksid etenemisen tahdista.

Tutkimuksen erityispiirre oli tutkimuksen tekijan kaksoisrooli: tekijad toimi seki tutkijana ettd
tyon tilaajana. Tamd toi tutkimukseen sekd kdytdnnon sidonnaisuutta ettd kysymyksen
objektiivisuuden ja  subjektiivisuuden tasapainosta.  Objektiivisuutta  vahvistettiin
systemaattisilla tutkimusmenetelmilld, kun taas subjektiivisuus nédkyi tutkimuskysymysten

rajauksissa.

Teoreettisessa viitekehyksessid yhdistettiin sekd vanhempia ettd uudempia malleja. Luostarisen
ja Welchin (Luostarinen & Welch 1990, s. 10-11; my6s Luostarinen 1994, s. 264)
kansainvilistymismallit tarjosivat vélineitd vaiheittaisen etenemisen tarkasteluun, ja Pine ja
Gilmoren (Pine & Gilmore 1999, s. 30) elimystalouden teoriat auttoivat ymmirtimaan
tapahtumien merkitystd osana laajempaa taloudellista kokonaisuutta. Néiden rinnalle tuotiin
uudemmat nidkokulmat, kuten palvelumuotoilu, kulttuurisesti sensitiivinen brandinrakennus ja
vastuullisuuden kasvava rooli. Vertailu osoittaa, ettd kansainvilistymisessd on sekd pysyvid
ettd muuttuvia elementtejd: verkostojen merkitys ja pitkdjanteinen ldsndolo ovat sidilyneet

olennaisina, kun taas vastuullisuus ja esteettisyys ovat saaneet uudenlaista painoarvoa.

Tutkimuksen rajoituksina voidaan mainita haastattelujen rajallinen mééré ja se, ettd aineisto
painottui Pohjoismaihin. Tuloksia voidaan hyddyntdd laajemminkin, mutta niiden

soveltuvuutta muihin markkinoihin on arvioitava kontekstisidonnaisesti.
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Johtopditoksend voidaan todeta, ettd Nordic Event Managementin kansainvélistymisen
edellytykset rakentuvat kulttuurisen sensitiivisyyden, verkostojen rakentamisen ja
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen varaan. Kansainvilistymisen onnistuminen edellyttdi
vaiheittain eteneviai ja kulttuurisesti sovitettua prosessia, joka huomioi paikalliset odotukset ja
arvot. Yrityksen tavoitteena on kasvattaa liikkevaihto 600 000 euroon vuoteen 2027 mennessa
siten, ettd kansainvilisten toimeksiantojen osuus muodostaa 60 prosenttia kokonaisuudesta.
Strategia perustuu Uppsalan malliin, Porterin erilaistumisstrategiaan ja verkostoteoriaan, jotka

tukevat riskien hallintaa ja oppimista.

Tyon tarpeellisuus ulottuu yksittdisen yrityksen hyddyistd laajemmin koko tapahtuma-alalle ja
osaksi eldmystalouden kehitystd. Tapahtuma-ala on murroksessa, jossa globalisaatio,
digitalisaatio, vastuullisuus ja muuttuva kuluttajakédyttdytyminen muokkaavat toimialan
rakenteita ja asiakasodotuksia. Kansainvilistymisen kysymykset eivédt koske vain suuria
konserneja, vaan myds pk-yrityksid, jotka muodostavat merkittdvén osan toimialasta. Usein
niiltd toimijoilta puuttuvat resurssit ja selkedsti jisennellyt mallit kansainvilistymiseen, mika
voi rajoittaa kasvumahdollisuuksia ja hidastaa koko toimialan kehitystd. Timé opinnéytetyd
tarjoaa yhden mahdollisen ratkaisun tdhén haasteeseen: se kokoaa yhteen teoreettisia
lahestymistapoja ja kdytdnnon havaintoja, joiden pohjalta voidaan rakentaa toistettavia ja

sovellettavia malleja.

Tapahtuma-alan nékokulmasta tyon arvo liittyy erityisesti siihen, ettd se yhdistdd
kansainvélistymisen tarkastelun tapahtumatuotannon erityispiirteisiin. Monet
kansainvélistymismallit on luotu yleiseen liiketoimintaympéristoon, eikd niitd ole aiemmin
sovellettu systemaattisesti tapahtumatuotannon kontekstiin. Tdmi ty0 osoittaa, miten
kulttuurinen ~ sopeutuminen,  verkostojen  rakentaminen ja  asiakaskokemuksen
kokonaisvaltainen suunnittelu nousevat merkittiviksi tekijoiksi juuri tapahtuma-alalla. Ndin se
luo perustaa my0s jatkotutkimukselle ja toimialan kehittimishankkeille, jotka voivat tukea pk-

yritysten kansainvilistd kasvua.

Liséksi tyon tarpeellisuus korostuu siind, ettd tapahtuma-ala on osa laajempaa eldmystaloutta,
joka kasvaa nopeasti ja jossa kilpailu on yha kansainvélisempéé. Tapahtumien vientipotentiaali
liittyy siihen, ettd ne eivit ole vain yksittiisid palveluja, vaan kokonaisuuksia, jotka yhdistavét
elamyksen, bridndin ja yhteisOllisyyden. Tamédn vuoksi kansainvilistymiseen liittyvien

strategioiden ymmaértdminen ja mallintaminen hyodyttdd paitsi yksittdisid yrityksid, myos
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toimialan jérjestdjd, koulutusorganisaatioita ja julkisia kehittdjid, jotka voivat kayttda tillaisia

malleja tukityokaluina yritysten kasvupyrkimyksissa.
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LIITE 1: HAASTATTELUKYSYMYKSET

1. Markkinaymmairrys / Market Understanding

FI:

Miten kuvailisit tapahtuma-alan erityispiirteitd kohdemarkkinassasi (Ruotsi, Norja tai
Tanska)?

Mitka tekijdt vaikuttavat tapahtumien kysyntdédn tai onnistumiseen télld markkinalla?
EN:

How would you describe the specific characteristics of the event industry in your market
(Sweden, Norway, or Denmark)?

What factors influence the demand or success of events in your market?

2. Asiakasodotukset / Customer Expectations

FI:

Millaisia odotuksia yritysasiakkailla on tapahtumien siséllostd ja toteutustavasta?iste:
Miten vastuullisuus tai pohjoismainen estetiikka nikyy asiakasarvostuksissa?

EN:

What kind of expectations do corporate clients have regarding the content and execution

Rl

How do values like sustainability or Nordic aesthetics influence customer preferences?

3. Viestinti ja brindi / Communication & Branding

FI:

Miten suomalaisen yrityksen tulisi viestii brindiéin kohdemarkkinoilla uskottavasti?iss!

Mikai on kielen ja visuaalisen sisdllon merkitys tapahtuma-alan viestinndssi?
EN:

How should a Finnish company communicate its brand credibly in your market?iste!

iy

. What is the role of language and visual content in event industry communications?

4. Verkostot ja kumppanuudet / Networks & Partnerships

FI:
Millaiset yhteistydkumppanit ovat olennaisia tapahtumien onnistumisessa?ists:
Kuinka tirkednd pidit paikallista verkostoitumista kansainvéliselle toimijalle?
EN:

What kind of partners are essential for successful event production?isk

[l
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How important is local networking for an international player entering the market?

Kiéytinnon toteutus / Practical Implementation

FI:
Millaisia haasteita ulkomainen toimija voi kohdata tapahtuman jirjestdmisessi

1T

kohdemarkkinassa?isge:

Mitd neuvoja antaisit suomalaiselle tapahtumayritykselle, joka suunnittelee
laajentumista Pohjoismaihin?

EN:

What practical challenges might a foreign company face when organizing events in your

What advice would you give a Finnish event company planning to expand into the

Nordic region?
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LIITE 2: NORDIC EVENT MANAGEMENT LANSEERAUSSUUNNITELMA
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NORDIC EVENT
MANAGEMENT

KANSAINVALISTYMISSUUNNITELMA

PILOTOINTI POHJOISMAISSA 2025-2027

BANTO & MALLIN TAUSTA

s :
»®
~JO

* Kansainvdlistyminen vaatii systemaattisen mallin
* Tavoitteena riskien minimointi ja hallittu kasvu
* Pohjoismaat tarjoavat luontevan ensimmdisen markkinan
* Malli perustuu tutkimukseen, benchmarkkeihin ja teorioihin
Olemmewalmiita Pohjoismaihin — yhteisty6 alkaa nyt.

Mallin tausta_4 = .
 Uppsadlan kansainvalistymismalli: vaiheittainen eteneminen
* Verkostoteoria: kumppanuudet ja sosicalinen padoma
* Porterin kilpailuetu: erilaistuminen ja premium-strategia
* Benchmark-analyysit: Ruotsi, Norja, Tanska

©Nordic Event Management
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TAVOITE

"Rakentaa Nordic Event Managementista Pohjoismaiden johtava tapahtumabréndi,
joka edustaa pohjoismaista estetiikkaa ja vastuullisuutta.”

Miksi kansainvalistytaan nyt?
Vastuullisuus, estetiikka ja laatu ovat nousussa
Tapahtuma-alan murros luo uusia mahdollisuuksia

Nyt on oikea hetki vieda pohjoismainen kokemus laajemmalle

MARKKINATRENDIT - KASVU & LAATU - VASTUULLISUUS

‘ent Management

TALOUDELLISET
TAVOITTEET

Liikevaihto: 250k (2025) — 600k (2027)
Katetavoite: 2 40 %
Kansainvélisten projektien osuus: 60 % (2027)
NPS 2 60 kansainvdlisiss@ projekteissa

ent Management
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KOLMIVAIHEINEN KANSAINVALISTYMINEN
2025-2027

Vaihe 2: Pilotointi (2025-2026)
* + Tapahtuma(t) Ruotsissa ja Norjassa
« E Asiakaspalautteen keruu
e 7 Brandin testaus ja saato

Vaihe 3: Skaalaaminen (2026
*  Jatkuvat kampanjat
» & Uudet segmentit & markkinat

Vaihe,lVaiagisio (2025) . Yhteistyomallien vakiinnuttaminen

« [ Markkina-analyysi
o Viestinnan lokalisointi
o @ Verkostojen rakentaminen

,"ﬁﬁ'}'?fﬁ'.ﬁﬂ ©Nordic Event Management

Vaihe 1 Valmistelu (2025)

Brandin lokalisointi ja kieliversiot

Vérkkesivujen ja markkinointimateriaalien
“Mmuokkaus

Sisdistenvesurssien vahvistaminen

Kumppaniverkoston kartoitus

NORDIC EVENT
MANAGEMENT ©Nordic Event Management

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



72

% NORDIC EVENT
MANAGEMENT

SWOT-ANALYYSI

e

VAHVUUDET: MAHDOLLISUUDET:
» Vahva ja selked brandi » Hybridi- ja
+ Kokemus tapahtumista monikanavatapahtumien
+ Palvelumuotoiluajattelu nousu

+ Pohjoismaisen
tuullisuustrendin
odyntaminen

HEIKKOUDET:

« Skaalausresurssien
rajallisuus

* Rajoitettu paikallistuntemus

uusilla markkinoilla

UHAT:

+ Paikallinen kilpailu

» Markkinaymparistén nopea
muutos

unohtumaton tapahtumahetki luonnon keskella."
ullisuus on meille térkedd.”
okalisoitu):
oférglomlig upplevelse i nordisk natur.”
#

nsvar - lokalt och hdm’;aw"(%

ic Event Management
o cctp O -
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S
: Pilotointi (2026)

* Ensimmdinen B2B-pilottitapahtuma Ruotsissa

» Testataan prosessit, keratadan
asiakaspalautetta

* Rakennetaan verkostoja ja referenssejé

. Mghdollistaa oppimisen ennen skaalausta

Pilottipro"_ek(in esimerkki
* Ruotsi2026: ensimmdinen B2B-
pilottitapahtuma
* Tavoitteet: brandindkyvyys;referenssit,
prosessien testaus
* Tulokset: asiakastyytyvdisyys, oppiminen,
mallin validointi

NORDIC EVENT
MANAGEMENT ©Nordic Event Management

PILOTOINTIMARKKINAT
POHJOISMAISSA -

RUOTSL

DESIGN JA YHTEISOLLISYYS = ESTEETTINEN
OSALLISTUMINEN, BRANDIARVO

NORJA:

LUONNONLAHEISYYS JA EKOLOGISUUS =
VASTUULLISUUS, PAIKALLISUUS

TANSKA:

KEPEYS JA URBAANI ELAMANTYYLI = LUOVUUS,
ARJEN KEVEYS, TAPAHTUMIEN VIRTAAVUUS

Ent Management
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Vaihe 3 Skaalaus (2027)

Laajennus Norjaan ja Tanskaan
Mallinnetaan Ruotsin kokemuksista opitut
kdyténnét

fTavoitteena 60 % lilkevaihdosta kansainvdlisisté
toim oista™,
Brandin vakiinnuttaminen Pohjoismaiden
premium-segmentissd

NORDIC EVENT
MANAGEMENT ©Nordic Event Management

NORDIC EVENT
MANAGEMENT
B2B ASIAKASPROFIILIT POHJOISMAISSA
TANSKA:
RUOTSL: NORJA: ARVOSTAA:
ARVOSTAA: ARVOSTAA: * Luovuutta ja arjen keveytta
* Designia ja visuaalisuutta * Paikallisuutta ja luontoa * Urbaania lifestyle-ajattelua
* Brandin uskottavuutta * Kestavad tuotantoa * Inspiroivaa
* Osallistavaa kokemusta * Rehellista viestintaa tapahtumasisaltéa

-
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RISKIENHALLINTA

Pilotointiydhentdd epdonnistumisen riskid
Kilpailijoiden,vahva asema paikallisilla markkinoilla
Kulttuuriefet palveluodotuksissa

Jatkuva Kehittahinen &palautteen hyédyntéaminen

NORDIC EVENT
MANAGEMENT ©Nordic Event Management

KUMPPANUUDE

Kumppaniluokat:

1. Paikalliset tuotantokumppanit
Tapahtumatuottajat, tekniikka, turvallisg
2. Media- ja PR-kumppanit

Paikalliset viestintatoimistot, brandilahett
3. Logistiikka & ohjelmapalvelut
Kuljetus, majoitus, aktiviteetit

4. Digitaalinen yhteistyd

Alustat, lipunmyynti, analytiikka

5. Rahoitus- ja kehitysyhteistyd

Julkiset ja yksityiset tukirakenteet

NORDIC EVENT
MANAGEMENT
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“lﬂ%ma

Asiakastyytyvaisyys (NPS)
"Kuinka todenndkoisesti suosittelisit
tapahtumaamme?”

Sosiaalisen median sitoutuminen
Seuranta: tykkaykset, jaot, kommentit

Liidien maara
Kuinka monta B2B-kontaktia syntyy tapahtumista?

Lanseerauksen ROI
Tuotto suhteessa investointiin, esim. per markkina

©Nordic Event Management

e

YHTEENVETO% SEURAAVAT ASKELEET

"Kasvu perustuu aitouteen, paikallisuuteen ja brandin pitkdjéanteiseen
rakentamiseen.”

Olemme valmiita Pohjoismaihin - yhteistyé alkaa nyt.

N N Pohjoismaat eivat ole homogeeniset - erot huomioitava
* Ldnseerausmallin vaiheistus takaa hallitun etenemisen
* Strategiset tedriat tukevat kaytantoa
* Brandin torincllisut}éjwiguoqlisuus keskeisid kilpailuedun lahteit&
Johtopdatokset -
* Malli yhdistaa tutkimuksen ja kaytGnnon. =
* Toteutus etenee vaiheittain — pienet riskit, suuret mahdollisuudet
* NEM voi nousta pohjoismaiseksi premium-toimijaksi
* Luotu malli soveltuu myés muille tapahtuma-alan pk-yrityksille

NORDIC EVENT
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