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Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona markkinointitoimisto Expression Oy:lle. Ty6n tarkoituk-
sena oli kartoittaa toimeksiantajalle potentiaalisia yhteistyokumppaneja Ruotsissa, Norjassa
seka Tanskassa. Opinnaytety® on toiminnallinen eli produktiivinen. Lopputuloksena on listaus
pohjoismaisista markkinointiyrityksista, joiden kanssa Expression Oy mahdollisesti aloittaisi
yhteistyon. Listauksessa vertaillaan potentiaalisia yrityksia toisiinsa eri tekijoiden, esimerkiksi
kokemuksen, mukaan. Vertailu tehtiin kevaalla 2015.

Yrityslistaus tuli toimeksiantajalle konkreettiseen tarpeeseen pohjoismaisia yhteistybkumppa-
neja valitessa. Kyseessa on pienehkd yritys, jonka resurssit eivat riité yksityiskohtaisen ver-
tailun tekemiseen. Expressionilla on kuitenkin valmiiksi kokemusta kansainvalistymisesta,
yrityksella on toimintaa Baltian maissa seka Tansaniassa. Keskityn siis opinnaytetydssa kan-
sainvalisten partnereiden valitsemisprosessiin varsinaisen kansainvalistymisen strategian
luomisen sijaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutkin kansainvalistymista verkostoitumisen kautta sek tar-
kastelen strategista kumppanuutta kansainvalistymisen muotona. Kansainvalistyminen ja sen
erilaiset muodot ovat ajankohtaisia monella eri toimialalla ja kaiken kokoisten yritysten sisalla.
Erityisesti verkoston luomiseen tutustuminen, tassa tapauksessa Pohjoismaiden sisalla, aut-
toi tyon produktiosuuden kerddmisessa seké analysoimisessa.

Yrityslistauksen tarkein lahde oli potentiaalisten markkinointiyritysten valilla suoritettu tarjous-
pyyntokierros. Mahdollisiin yhteistybkumppaniyrityksiin tutustuminen seka toimeksiantajaa
konsultoivat haastattelut toimivat pohjana listauksen tekemiselle seka arviointikriteerien muo-
dostamiselle. Tarjouspyyntokierroksesta saatujen tietojen perusteella pieni joukko mahdollisia
yhteistydkumppaniyrityksia on listattu yhteen ja arvioitu muun muassa hinnan seka yleisen
yhteensopivuuden perusteella.

Lopullisessa yritysvertailussa on yhteensa seitseman yritysta Ruotsista, Norjasta ja Tanskas-
ta. Osa yrityksista toimii kaikissa kohdemaissa. Tarjouspyyntokierros havaittiin hyvaksi kei-
noksi selvittaa potentiaalisten kumppaneiden tarjontaa seka kykya soveltaa ja joustaa tilan-
teessa, jossa mahdollinen projekti ei ole tarkoin maaritelty.

Toimeksiantaja koki produktin hyodylliseksi ja aloitti yhteistyokeskustelut parhaimmiksi yhteis-
ty6kumppaneiksi havaitsemiensa yritysten kanssa.
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Pohjoismaat, kansainvalistyminen, verkostoituminen, kumppanuus
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkeimpéana tavoitteena on helpottaa markkinointitoimisto Expres-
sionin toiminnan laajentumista muihin Pohjoismaihin. Laajentumisen lahtokohtana on 16y-
taa mahdollisimman sopivia yhteistyokumppaneita Pohjoismaista: Ruotsista, Norjasta ja

Tanskasta. Tarkeaa on tehda mahdollisimman yksityiskohtainen ja vertaileva analyysi eri

yhteistydkumppanivaihtoehdoista.

Opinnaytety® on toiminnallinen eli produktiivinen. Tydn paamaarana on tuottaa produkti,
tassé tapauksessa vertaileva yrityslistaus. Toimeksiantajan kannalta tarked osa laajentu-
misprosessia on selked listaus yhteistydkumppanivaihtoehdoista. Listausta ja vertailua
varten pohdin kansainvalistymistéa seka yritysten verkostoitumista. Produkti tulee olemaan
toimeksiantajalle ajankohtainen ja hyodyllinen tyévéline kohti pohjoismaista toiminnan

laajennusta.

Yritysten kansainvalinen laajentuminen on nykypaivané edellytys kasvuun. Monet markki-
nointialan yritykset muodostavat liittoutumia tai sulautuvat yhdeksi kansainvéliseksi suur-
yritykseksi. Esimerkkina téasta on mainostoimisto Isobar. Yritys aloitti Suomessa nimella
White Sheep, mutta sulautui Isobar-ketjuun vuonna 2008. Nykyaan Isobar on alansa joh-
tavia yrityksia Pohjoismaiden alueella. (Isobar Finland Oy 2015.)

Expressionin tapauksessa laajentuminen on lahtenyt kayntiin potentiaalisten markkinoiden
kartoittamisesta ja sisaryhtididen perustamisesta lahimarkkinoille, mutta mytés Euroopan
ulkopuolelle. Sisaryhtion perustaminen on usein kiinni siita, 16ytyykd kohdemarkkinoilta
vastaavia yrityksia. Pohjoismaiden markkinoille laajentaessa ei ehka ole jarkevinta perus-
taa sisaryhtiota, silla samoja palveluja tarjoavia yrityksia on jo markkinoilla useampia. Téal-

[6in yritysyhteisty0 ja verkoston luominen ovat parempia toiminnan laajenemisen keinoja.

1.1 Taustaa

Uusia yhteistydkumppaneita etsiesséa on ensisijaisen tarkeda tutustua tarkasti koko mark-
kina-alueen tarjontaan. Usein pienempien ja keskisuurten yritysten resurssit ovat riittamat-
tomia laajemman kartoituksen ja analyysin tekemiseen. Kartoitus vaatii aikaa ja perehty-
mista. Tehtavani onkin siis opinnaytetydn myoéta selvittdd mahdollisimman tarkasti, minka-
laisia yhteistybkumppaneita markkinoilla on ylipdataan olemassa, seké helpottaa Expres-
sionin pohjoismaista verkostoitumista. Toimeksiantaja on halukas tekemaan yhteispoh-

joismaisia, eli kaikissa Pohjoismaissa samaan aikaan toteutuvia kampanijoita tai lansee-



rauksia tulevaisuudessa. Sopivien yhteistyokumppanien l6ydyttya pitkdjanteinen ja pitkalle

tahtaava yhteisty6 on helppoa ja mahdollista toteuttaa.

Markkinointitoimisto Expressionilla on sisaryhtiot Baltian maissa sek& Tansaniassa. Tal-
linnasta kasin toimiva Expression Baltics OlU on kokonaan markkinointitoimisto Expression
Oy:n omistama. Toimisto tarjoaa ulkoistettua myyntikenttaa palveluna. Muita sisaryhtion
tarjoamia palveluja ovat promootiot seka sosiaalisen median tilien yllapito. Toimeksiantaja
lahti Baltian markkinoille kasvumahdollisuuksien seké helposti hallittavien, lahella olevien
markkinoiden takia. Alkua helpotti jo voitettu asiakkuus kyseisilla markkinoilla.

Toinen Expression Oy:n sisaryhtidista sijaitsee Dar es Salaamissa, Tansaniassa. Expres-
sion Tanzania Ltd on 55 prosenttia toimeksiantajayrityksen omistuksessa. Yrityksen tarjo-
amia palveluja Tansaniassa ovat sosiaalisen median yllapito seka markkinointitempauk-
set. Markkinat kasvavat voimakkaasti, mutta asiantuntemus markkinointialalla on viela
heikkoa. Expression Oy naki Tansanian markkinoissa hyvan tilaisuuden laajentaa toimin-

ta-aluettaan.

1.2 Tyon tavoitteet

Toiminnallisen opinnaytetyoni tavoite on l6ytdd mahdollisimman hyvin toimeksiantajan
kanssa yhteensopivia markkinointitoimistoja, joiden avulla toimeksiantaja Expression
mahdollistaisi asiakkaidensa palvelujen tai tuotteiden lanseeraamisen ympari Pohjoismai-
ta. Konkreettinen tulos on listavertailu toimeksiantajalle sopivista yhteistydkumppaniyrityk-
sista Ruotsissa, Tanskassa ja Norjassa. Tavoitteena on pohtia eri kulmista mahdollisten
partnereiden ominaisuuksia. Tarkeinta on l0ytda toimeksiantajan kanssa samanhenkisia
yrityksid, joiden toiminta vastaa Expressionin toimintaa tai joka pystyy toteuttamaan vas-
taavanlaisia kampanjoita joko itsendisesti, tai oman yhteistydkumppaninsa kanssa. Mikali
kyseessa olevilta markkinoilta puuttuu jokin palveluntarjoaja, on Expression valmis harkit-

semaan tytaryhtién perustamista markkinoille.

Opinnaytety6n teoriaosuudessa pohditaan kansainvalistymista seka sen tuomia mahdolli-
suuksia yleisella tasolla, mutta tyd on keskittynyt erityisesti Pohjoismaiden markkinoille

laajentamiseen seka pohjoismaisen verkoston luomiseen.

Lopullinen produkti on tuotos, joka koostuu mahdollisten kumppanien vertailusta listan
muodossa. Tdman lopullisen produktin lahdemateriaalina kdytén tarjouspyyntokierrosta,
jota varten kokoan listan todennékoisesti sopivista markkinointiyrityksistd Ruotsista, Nor-

jasta ja Tanskasta.



1.3 Tydn rakenne

Opinnaytety® muodostuu kuudesta paaluvusta, joista ensimmainen johdattaa lukijan ty6-
hon peilaamalla sen taustaa ja tarkoitusta seka rajaamalla sen. My6s tyon rakenne kay-

daan lapi ensimmaisessa osiossa.

Toisessa paaluvussa tutustutaan tarkemmin toimeksiantajayritykseen ja sen motiiveihin
seka lahtotilanteeseen opinnaytetyohon liittyen. Kolmas luku keskittyy kansainvalistymi-
seen. Luvussa pohditaan kansainvaliseen laajentumiseen liittyvia mahdollisuuksia seké
riskeja. Samalla kéydaan lapi erilaisia kansainvalistymisen muotoja.

Neljannessa luvussa tutkin kansainvalistymista verkostoitumisen kautta seka tarkastelen
strategista kumppanuutta kansainvalistymisen muotona. Samassa luvussa tutustutaan

myds pohjoismaiseen yritysyhteistyohon.

Opinnaytety6n viidennessa luvussa kuvaillaan opinnaytetyon produktiosuuden tekemisen
lahestymistapoja seka menetelmia. Samassa osiossa esitellaan toiminnan kuvaus ja ty6-
prosessi. Kuudes luku paattaa opinnaytetyon tarkastelemalla sen tuloksia ja arvioimalla

produktin hyédynnettavyytta.

Opinnaytetydn produkti eli listaus mahdollisista yhteistybkumppaneista on tyén lopussa
erillisena liitteenaan. Produkti siséltaa tiiviin yritysvertailun, seka lyhyet esittelyt kustakin

listan yrityksesta.



2 Expression

Markkinoinnin alalla kansainvalinen yritysyhteisty® on hyvin yleista. Toimialan yritykset,
erityisesti pienyritykset, muodostavat tyypillisesti liittoutumia markkinoidensa ulkopuolella
toimivien vastaavien yritysten kanssa. Tall6in asiakkaalle tarjottavat palvelut voivat kattaa
laajemman toiminta-alueen. Hyva esimerkki tallaisesta liittoutumasta on markkinointivies-
tintayritys Recommended Finland, joka on osa pohjoismaista Recommended-ketjua ja

kuuluu sita kautta myds eurooppalaiseen E3 Agency Network-verkostoon.

Joissain tapauksissa yritysten on kannattavaa avata sisaryhtio laajentaakseen markkinoi-
taan. Toimeksiantajayrityksen tapauksessa sopivia uusia markkinoita etsittiin ja tutkittiin
perinpohjaisesti. Talla hetkell&a Expressionilla on kaksi sisaryhtiotd, Tallinnasta kasin toi-
miva Expression Baltics OU seka Dar es Salaamissa sijaitseva Expression Tanzania Ltd.
Potentiaalisille markkinoille [ahtemiseen voi olla monta syyta. Expressionin suurimpia mo-
tiiveja sisaryhtididen perustamiseen olivat mm. kasvavat markkinat, markkinoiden helppo
hallittavuus ja potentiaalinen asiakas uudella markkina-alueella. (Toimeksiantajaa konsul-
toiva haastattelu 26.2.2015.)

2.1 Markkinointitoimisto Expression Oy

Expression on moderni ja aktiivinen markkinointitoimisto. Yrityksell& on toimistot Suomes-
sa Helsingissa seka Tampereella. Kuten mainittu, Expressionilla on toimintaa myo6s Balti-

an alueella seka Tansaniassa.

Yrityksen tunnuslause "Kaupallisia kohtaamisia” on Expression pahkinankuoressa. Yrityk-
sen toiminta on vuorovaikutuskeskeista, ja toimisto on keskittynyt erityisesti kaupallisiin
promootioihin. Expressionin markkinointia voisi kutsua konkreettiseksi: promootioiden
lisaksi yritys painottaa toimintansa menekinedistamiseen ja kenttamyyntiin. Toimeksianta-
jayrityksen sisaryhtié Vloci on keskittynyt sosiaalisen median tilien yllapitoon. Expression
tarjoaa lisaksi myyntikentén ulkoistuksia asiakkailleen Suomessa. (Haastattelu
26.2.2015.)

Yksi Expressionin tarjoamista palveluista on menekin edistaminen, mika tarkoittaa konk-
reettista mainostusta myymalassa esillepanon ja hyllytyksen avulla. Myymalaympariston

kohentaminen on yksinkertainen tapa kasvattaa myyntia.



Sisaryhti6 Vloci on erikoistunut sosiaaliseen mediaan. Yhtio yllapitaa asiakkaidensa sosi-
aalisen median tileja ja pitda ne aktiivisina seka ajankohtaisina. Tassa markkinoinnin osa-

alueessa korostuu erityisesti brandin merkitys ja kehittaminen.

Toinen Expresssionin sisaryrityksistd on Deeper, joka on digitaalisen markkinoinnin asian-
tuntija. Deeperin toimialaa ovat sosiaalisen median kampanjat yhdessé Expressionin ja
Vlocin kanssa. Kaikki kolme toimistoa tekevét kuitenkin toimeksiantoja myés taysin itse-

naisesti.

Kaikki toimiston tarjoamat palvelut toteutetaan rohkeasti ja laadukkaasti. Yrityksen asiak-
kaana on muun muassa kansainvalinen elektroniikan suuryritys, jonka promootion on siis
myds oltava suurta ja taidokkaasti toteutettua. Myyntipromootioihin keskittyvan yrityksen
on oltava aktiivinen toimija ja osallistuttava messuille seka muihin tapahtumiin. Promoo-
tiomyynti on huomiota herattava ja proaktiivinen tapa markkinoida. Promootiotapahtumis-
sa keskitytaan yhteyden luomiseen kayttamalla asiantuntevaa osaamista. Expression pyr-

kiikin kehittamaan toimintaansa jatkuvasti. (Haastattelu 26.2.2015.)

2.2 Motiivit toiminnan laajentumiselle Pohjoismaihin

Myynninedistamistoimisto Expressionilla on siis valmiiksi kansainvalista toimintaa Baltian
maissa seka Tansaniassa. Yrityksella on ollut joitain yhteistybkumppaneita Ruotsissa ja
Norjassa, mutta tavoitteena on loytaa tulevaisuudessa pidempiaikaisia partnereita, jotka

tarjoaisivat samankaltaisia palveluja kuin toimeksiantaja. (Haastattelu 26.2.2015.)

Markkinointitoimiston tavoitteena on tarjota asiakkaille mahdollisuuden esimerkiksi lansee-
rata jokin tuote tai palvelu yhtaaikaisesti Norjassa, Ruotsissa sekéa Tanskassa, ja siksi
oikeiden kumppanien lI6ytdminen on oleellista. Pohjoismainen yrityskumppanuus on muu-
tenkin jarkevaa, silla Pohjoismaat ovat valmiiksi kulttuurillisesti kompakti kokonaisuus,

jolla on paljon keskinaista yhteistyota.

Expressionin tavoitteena on kasvattaa yrityksen imagoa kansainvalisempaan suuntaan.
Tiivis yhteistyd pohjoismaisten yritysten kanssa olisi askel kansainvalisemman yrityskuvan
luomiseen. Kansainvalistyminen on helpompi aloittaa l&helta, kotimaan kaltaisista markki-
noista. Yritys pyrkii myds esiintymaan alansa asiantuntevana toimijana koko Pohjois-
Euroopan alueella eli Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa seka Baltian alueella. Expressionil-
la on jo toimintaa Baltian maissa, joten Pohjoismaiden markkinoille astuminen on luonnol-

linen siirtyma.



Yksi Expressionin motiivi pohjoismaisten yhteistybkumppaneiden hankkimiselle on par-
haiden toimintatapojen oppiminen muilta yrityksiltd. Samankaltaisia palveluja tarjoavat
pohjoismaiset partnerit saattavat tehda erilaisia, parempia toimintaratkaisuja, joita myos
toimeksiantajayritys pystyisi hyodyntamaan yhteistydon myota. (Haastattelu 26.2.2015.)

Toimeksiantaja on kansainvalistd kokemusta omaava markkinointiyritys, jonka tulevaisuus
on taynna laajentumismahdollisuuksia. Pohjoismaiden markkinoille astuminen yhteistyo-
kumppanien avulla on luonnollinen lilke kasvavalle markkinointitoimistolle. Laadukkaiden

ja osaavien partnereiden kanssa yhteyden luominen on ensimmainen askel prosessissa.

Ennen yhteyden luomista on luonnollisesti |I0ydettava nama laadukkaat kumppanit, mika
vaatii analysointia ja vertailua. Keskisuurilla yrityksilla ei kuitenkaan ole niinkédan aikaa tai
resursseja syvemman kartoituksen tekemiseen. Opinnaytetydni produktiosio tulee siis

konkreettiseen tarpeeseen sopivia yhteistydkumppaneita valitessa.



3 Kansainvalistyminen

Yrityksen kansainvalistyminen tarkoittaa kaytdnnossa yritystoimien osittaista tai kokonais-
ta siirtymista kotimaan markkinoiden ulkopuolelle. Vahvaselan (2009, 17) mukaan kan-
sainvalistyminen on kokonaisvaltainen prosessi, joka muodostaa osan yrityksen kas-
vustrategiasta. Kansainvalistymisen voi ndhda oppimis- ja kehittymisprosessina, joka
kaynnistyy kiinnostuksesta markkinoiden laajentamiseen. Termia "kansainvalistyminen”

kaytetaan, kun kyse on pienesta tai keskisuuresta yrityksesta. (Vahvaselka 2009, 17-18.)

Suomalaisten yritysten kansainvalinen toiminta on kuluneen sadan vuoden aikana kehit-
tynyt pyrahdyksittain. Viela 1970-luvulla viennin osuus bruttokansantulosta oli noin 25
prosenttia, kun taas 2000-luvun alkupuolella vastaava osuus oli yli 40 prosenttia. (Seristo
ym. 2002, 18.) Yksi syy viennin kasvulle on 1990-luvun ulkoisten toimintaedellytysten
muuttuminen globaaleiksi ja siitd seurannut globalisaatiopaine. Yritysten oli harkittava
uusia strategioita ja markkinoita pysyakseen kansainvalistyvien markkinoiden mukana.
(Seristd ym. 2002, 22.) Globalisaation, eli koko maailmanlaajuisen verkostoitumisen syn-
tymisen jalkeen markkinat ovat muuttuneet yhd enemmaén kansainvalisemmiksi. Asia on
vaikuttanut kaiken kokoisten yritysten toimintaymparistoihin. Vahvaselan (2009, 15) mu-
kaan pk-yritykset ovatkin merkittdvassa osassa Suomen talouden kehittymisessa ja myds

niiden kansainvalistyminen on vaistamatonta.

Pienten ja avointen markkinoiden takia suomalaisyritysten kasvu on riippuvainen kansain-
valisista markkinoista. Globaali talous tuo luonnollisesti haasteita, mutta my6s mahdolli-
suuksia yritykselle. (Vahvaselka 2009, 15.) Yrityksen kansainvalistymisprosessi on pitka ja
vaatii paljon suunnittelua seké syvaluotaavaa tutkimusta uusien markkinoiden riskeista.
Siksi kansainvalistymisella on suuri rooli yrityksen kasvustrategiassa. Yrityksen on so-
peutettava toimintaansa seka paatoksiaan toimintaympariston vaatimuksiin. (Vahvaselka
2009, 17.)

3.1 Kansainvalistymisen mahdollisuudet

Usein paatos yrityksen toiminnan laajenemisesta kansainvalisille markkinoille syntyy, kun
kotimaan markkinat eivat enaa riitd. Nykyisten markkinoiden pienuus ja kilpailu sekéa mah-
dollisesti tuotantotekijoiden korkea hinta voivat olla syita kansainvélisen yritystoiminnan
aloittamiselle. Myds kohdemaan markkinoiden houkuttelevuus seka globaalit tekijat (esi-
merkiksi asiakkaiden kansainvalistyminen, kommunikaatioyhteyksien laajentuminen ja

taloudellisen integraation eteneminen) voivat toimia motiiveina kansainvalistymiselle.



Nama makrotason tekijat yndessa toimialakohtaisten tekijoiden kanssa ajavat yrityksen

kohti paatdsta kaynnistaa ulkomaisen liiketoimintansa. (Seristé ym. 2002, 27-33.)

Seriston (2002, 33) mukaan toimintaymparistoon liittyvien tekijoiden lisdksi on monia mui-
ta konkreettisia syitd laajentaa toimintaansa ulkomaille. Mikrotason yrityskohtaisia tekijoita
ovat muun muassa skaala-, erikoistumis-, teknologia-, integrointi seké globaalien vaihto-
ehtojen edut. Skaalaedut parantavat yrityksen kilpailukykya pienentamalla tuotteiden yk-
sikkdkustannuksia, mika johtuu kansainvalistymisen myota tulleesta mahdollisuudesta
tuottaa edullisesti ja paljon kerralla. Myds erikoistuminen on oiva kilpailukyvyn kehittamis-
strategia, joka kuitenkin vaatii laajemmat markkinat. Asiakassegmentin ollessa keskitetty
ei kotimaisten markkinoiden asiakasmaara riita. Joillekin yrityksille kansainvalistyminen
mahdollistaisi jo olemassa olevan tuotantoteknologiakapasiteetin hyddyntamisen. My6s
tutkimus- ja kehittelytoiminnan laajentaminen voi toimia teknologiaetuna yritykselle, joka
harkitsee ulkomaisille markkinoille astumista. Yksi mikrotason kansainvalistymismotiiveis-
ta on integraatioetu. Se on yleensa jo globalisoituneen yrityksen etu, mika mahdollistaa
yrityksen oman globaalin tuotantoprosessin. Tuotantolaitoksia voi olla monessa maassa,
ja kunkin tuotantotarvikkeet ja raaka-aineet tulevat omilta alihankkijoilta ja tavarantoimitta-

jilta.

Globaalien vaihtoehtojen edut tarkoittavat sitd, etta yritys voi hyddyntaa toiminnassaan
kansanvalisia vaihtoehtoja esimerkiksi varastoinnissa, valmistuksessa tai rahoituksessa.
Talloin yritys valitsee optimaalisimman vaihtoehdon laajemmasta valikoimasta kuin jos se
toimintoja kehittdessaan kayttaisi pelkéastaan kotimaisia vaihtoehtoja. (Seristé ym. 2002,
34-35.)

Tarkein kansainvalistymisprosessin kaynnistaja on yrityksen kansainvalisesti orientoitunut
johto. Johdon kansainvélinen tausta ja kokemus, osaaminen ja sitoutuminen vaikuttavat
nakemyksiin kansainvalistymisen kannattavuudesta. Pk-yrityksissa toimitusjohtaja on en-
sisijainen paatoksentekija, joka viime kadessa ajaa yrityksen kansainvalistymisprosessia

ja panee sen alulle. (Vahvaselkd 2009, 62.)

Toimeksiantajayritys Expressionilla on aiempaa kokemusta kansainvalisesta operoinnista.
Yrityksella on my6s kansainvélisen toiminnan johtaja, joka on keskittynyt pelkéastaan
Suomen ulkopuoliseen liiketoimintaan. Yrityksen syyna l&hte& ulkomaan markkinoille on
paaasiassa ollut sen toimiala, joka on mahdollistanut niin sanotusti helpon kansainvalis-

tymisen.



3.2 Kohdemarkkinastrategia

Kohdemarkkinastrategian avulla yritys paattaa, mille markkinoille se aikoo suuntautua ja
miten. Kohdealue, sille asetetut tavoitteet seka niiden saavuttamiskeinot on maariteltava
tarkoin ennen markkinoille astumista. Epaonnistuneiden valintojen seurauksena tulleet
riskit ja lisdkustannukset ovat erityisesti pk-yrityksille suuria menetyksia. Siksi mahdollis-
ten ulkomaanmarkkinoiden toimintaymparistosta on tehtava yksityiskohtainen kartoitus.
(Vahvaselka 2009, 66.)

Alustavalla kartoituksella tarkastellaan muun muassa potentiaalisten markkina-alueiden
ostovoimaa, vaestomaarad, BKT:t&a, markkinoiden kokoa ja kilpailun maaraé. Alustavan
tarkastelun lapi pdasseet maat arvioidaan kayttamalla esimerkiksi PEST-analyysia. Ana-
lyysin avulla harkinnassa olevista maista on helppo selvittaa erilaiset yrityksen toimin-
taymparistdon vaikuttavat tekijat. (Vahvaselka 2009, 67.)

Taulukko 1. PEST-toimintaymparistbanalyysi (Vahvaselka 2009, 67-69.)

Taulukossa nakyvat PEST-toimintaymparistdanalyysin makroympariston tekijat. Poliittinen
ja juridinen toimintaymparisto kasittaa kaikki poliittiset ja juridiset tekijat, joilla on vaikutus-
ta yrityksen toimintaan. Riskeja tdssa toimintaymparistdssa voivat olla esimerkiksi omista-
juuteen, rahoitukseen tai tuontiin liittyvat rajoitukset. Taloudelliseen toimintaymparistoon
siséltyy seka globaali, ettd maan itsendinen talous. Globaalin talouden riskeihin ja mah-
dollisuuksiin liittyvat esimerkiksi maiden vélinen kaupankaynti, sitéa valvovat organisaatiot
seka rahataloudelliset riskit. Alueen talousympéristda analysoidessa on selvitettava mark-
kina-alueen koko ja ominaisuudet. Samalla on kartoitettava maan tyéllisyystilanne ja hin-

tataso.

Sosiokulttuurinen toimintaymparistt koostuu kulttuurista, maan demografisista tekijoista ja
kuluttajien asenteista. Tama toimintaymparistd on tarkea yritykselle markkinointitoimia
suunnitellessa. Viimeinen PEST-analyysin toimintaymparist6 liittyy tutkittavan maan tek-
nologiseen kehitykseen ja kapasiteettiin. Teknologinen potentiaalisuus, esimerkiksi tuot-

teiden valmistuksessa, vaikuttaa yrityksen kilpailukykyyn. (Vahvaselkd 2009, 68—69.)

Kohdemarkkinat valitaan analyysin perusteella. Vahvaselan (2009, 70) mukaan yrityksen

on arvioitava myds omaa myyntipotentiaaliaan markkinoilla ja tehtava tarkka segmentointi



alueen kohdeasiakkaista. Lopullinen kohdemarkkinoiden valinta pohjautuu kuitenkin yri-

tyksen tavoitteisiin ja kriteereihin.

Toimeksiantajan tapauksessa Pohjoismaiden markkinoille laajentamiseen ei liity suuria
riskeja. Pohjoismaitten valinen vapaa kauppa on ollut maiden véliselle kaupankaynnille
suosiollista jo pitkd&n. Yhteiskuntien samankaltaisuus ja arvomaailma helpottavat yhteis-
tyon luomista myos yritysmaailmassa. (Andersen ym. 2007, 32-39.)

Expression on aiemmin tutkinut muun muassa Espanjan markkinoita potentiaalisena kan-
sainvalistymiskohteena, mutta ei laajentanut ko. markkinoille silloisen talouskriisin takia.
PEST-toimintaymparistdanalyysin kaikki tekijat on huomioitava, markkinoille ei ole kannat-
tavaa lahted mikali yksikin tekija on yrityksen kannalta epasuosiollinen (tasséa tapauksessa

taloudellinen toimintaymparisto).

Kansainvalistymiseen liittyvat riskit ovat pienempia tai suurempia yrityksen valitseman
kansainvalistymismuodosta riippuen. Esimerkiksi sopimukseen perustuvassa kansainvali-
sessd yhteistydssa mita laajempi vastuun siirtdminen toiselle yritykselle on, sita suurem-
pia riskitekijoita yritys kohtaa. Seuraavassa luvussa kasitellaan tarkemmin erilaisia kan-

sainvalistymisen muotoja.

3.3 Kansainvalistymismuodot

Kun yritys on tehnyt paatdksen kansainvalistymisesta sekd kohdemarkkinoista sen tulisi
maaritella, miten se aikoo asua markkinoille. Valintaan vaikuttaa yrityksen sisaiset tekijat
(mm. yrityksen koko, henkildstén resurssit ja kansainvalinen kokemus) seka ulkoiset, esi-

merkiksi PEST- analyysin avulla maaritellyt tekijat. (Vahvaselk& 2009, 71.)

Perinteisin kansainvalisen liiketoiminnan muoto on vienti. Tallgin tuote valmistetaan yrityk-
sen kotimaassa ja vieddan ulkomaiden markkinoille valikasia kayttaen tai itse. Toinen
kansainvalistymisen muoto on sopimusperusteinen yhteistyd. Sen erilaisia muotoja ovat
mm. kansainvalinen lisensiointi, franchising ja strategiset liittoutumat. Lisensioinnissa ul-
komainen yritys voi ostaa immateriaalioikeuden yritykselta, jolloin se voi kayttaa esimer-
kiksi tuotteeseen tai sen valmistamiseen liittyvia tietoja (kuten patenttia). Lisenssin myy-
minen on toimiva ratkaisu erityisesti pienemmalle yritykselle, jolla on maailmanlaajuisesti
hyddynnettava keksintd, mutta jonka resurssit eivat riitd idean toteuttamiseen kansainvali-
sille markkinoille. Franchising tarkoittaa kokonaisen liiketoimintakonseptin myymista, taméa
on suosittu kansainvalistymisen muoto erityisesti palvelualalla. Strategisia liittoutumia taas

ovat erimerkiksi allianssit ja kumppanuudet. Kansainvélinen allianssi tai kumppanuus tar-
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koittaa pitkaaikaista yhteistydésuhdetta ulkomaisen yrityksen kanssa. Nama yhteisty6-
kumppanit saattavat jopa kilpailla kesken&én, mutta jakavat silti yhteiset tavoitteet.
Yhteisty6vaihtoehtoja on monenlaisia, esimerkkind néistéa ovat mm. tuotekehittely ja
markkinointi. (Vahvaselk&a 2009, 73-77.)

Suorat ulkomaiset investoinnit ovat kolmas kansainvalistymisen muoto. Nailla voidaan
tarkoittaa esimerkiksi tytaryhtion perustamista, yritysostoa tai yhteisen yrityksen perusta-
mista. Yhteisyrityksen perustaminen on suuririskisin suora investointi, jossa on paljon

haasteita mm. yritysjohdon kannalta. (Vahvaselka 2009, 80-81.)

Toimeksiantajayrityksella on kokemusta suorista ulkomaisista investoinneista tytaryhtiti-
den perustamisen kautta. Pohjoismaiden markkinoilla kansainvalistymismuoto tulisi ole-
maan strateginen liittoutuma. Expression on siis halukas luomaan pitkaaikaisen yhteis-

tydsuhteen jokaisessa kohdemarkkinamaassa.
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4 Kansainvalinen verkostoituminen

"Verkostoituminen on monenkeskista yhteisty6ta” tiivistaa Seppo Niemela teoksessa Me-
nestyva yritysverkosto (Niemeld 2002, 13.) Yritykset hy6dyntéavat verkostoitumisen mabh-
dollisuuksia kun niiden omat resurssit eivat riitd. Kansainvalisessé verkostoitumisessa on
kyse eri maalaisten yritysten osaamisen ja tiedon yhdistymisesta seka niiden keskinaises-

ta hyddyntamisesta.

Verkostoituminen on erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille erinomainen muoto kan-
sainvalistya. Kahden eri markkinoilla toimivien yritysten voimavarojen yhdistamisen lisaksi
kansainvalinen verkostoituminen lisda markkinaosaamista ja asiakassuhdeosaamista.
(Vahvaselk& 2009, 26.) Toimeksiantajayritys etsiikin kokeneita ja osaavia yhteistyokump-
paneita kohdemarkkinoilla, talloin esimerkiksi uutta tuotetta lanseerattaessa mahdollinen
asiakasryhma on jo tuttu.

Yksi markkinointitoimisto Expressionin motiiveista Pohjoismaisille markkinoille laajentami-
seen on parhaiden toimintatapojen (best practice) omaksuminen kyseisilla markkinoilla
toimivilta yrityksilta. Yhteistyon rakentaminen verkoston kautta on turvallinen tapa molem-
pia yrityksia hyddyttavien uusien toimintatapojen jakamiselle. Ajatus toimii vastavuoroises-
ti: valmiin osaamisen varaan perustuminen on myos varmin pohja verkoston rakentamisel-
le. (Niemela 2002, 35.)

Kansainvalisen verkostoitumisen muotoja on monia. Niin sanotusti virallisia verkostoja
ovat sellaiset, joiden sisalla tapahtuu liiketoimintaa eli vaihdantaverkostot. Epavirallisem-
pia verkostoja voi olla esimerkiksi sosiaaliset verkostot yksittaisten organisaation jasenten
valilla tai kommunikaatioverkostot kokonaisten organisaatioiden valilla. (Vahvaselka 2009,
27.) Pitkaaikaisia vaihdantaverkostosuhteita ovat esimerkiksi allianssit tai kumppanuudet

eli strategiset liittoutumat.

4.1 Strateginen kumppanuus

Strategisella kumppanuudella tarkoitetaan yrityksen strategisten tavoitteiden mukaista,
pitk&aikaista yhteistyoté ulkomaisen yrityksen kanssa. (Vahvaselka 2009, 77.) Tallainen

yhteistyd saattaa liittya useampiin yritystoimintoihin tuotekehittelysta varastointiin.
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Strategisen kumppanuussuhteen paaajatus on se, ettd molemmat osapuolet saavat
kumppanuudesta strategista etua. Talldin yhteisten arvojen ja luottamuksen luominen on
erityisen tarkeaa. Yhteistydkumppani on tunnettava perinpohjaisesti. Mitk& ovat kumppa-
nin tavoitteet ja toimintaperiaatteet? Osuvatko ne yhteen oman yrityksen kanssa? Yritys-
ten tulisi olla siis samalla aaltopituudella. (Laento ja Stahle. 2000. 93-99.)

Mahdollisia yhteistyOpartnereita vertaillessa yrityskulttuurin tutkiminen auttaa hahmotta-
maan yrityksen tavoitteita ja arvoja. Toimeksiantajan tavoitteena on loytaa pitkaaikaisia
yhteisty0kumppaneita, jotka tarjoavat samankaltaisia palveluja kuin Expression. Samojen
toimintojen harjoittaminen ei kuitenkaan takaa samanlaista arvomaailmaa, talléin potenti-

aalisen kumppanin yrityshistoriaan ja asiakkaisiin on tutustuttava tarkemmin.

Yhteistyoyritys hoitaisi asiakkaan markkinointia Expressionin toimintaa vastaavasti, mutta
kuitenkin oman markkinansa olosuhteiden ja asiakkaiden mukaisesti. Itse yhteistyd olisi
melko operatiivista, vaikka tahtaakin strategiseen pitkdjanteisyyteen. Tallaisen yritysyh-
teistydn tulee aina perustua sopimukseen. Sopimusten avulla yritysten vastuu ja roolit
yhteistydssa on maaritelty selkeasti, jolloin mahdollisten ongelmien selvittdminen on jalki-
kateen helpompaa. Dokumentoitu nayttd sovituista asioista on perustavanlaatuista yhteis-

tyon aloittamisessa. (Laento ja Stahle. 2000. 83.)

Yritysten valisen luottamuksen tulisi vallita my6s ilman sopimuksia ja perustua vastavuo-
roisuuteen. Yritykset luottavat siihen, ettéd kumpikin on kykenevéa tasapainottamaan yhteis-
tydn hyvia ja huonoja puolia. Syva luottamus syntyy pitkaaikaisen ja toimivan verkostoyh-
teistydn ansiosta. (Niemela 2002, 79.)

Yhteistyoyritykset jakavat myos sosiaalisen padoman. Tahan luetaan yhteydet sidosryh-
miin ja yhteiskuntaan. Naistéa sidosryhmista tarkeimpia ovat seka valmiit etta mahdolliset
asiakkaat. Kaikki, mita yritys tekee, perustuu asiakaspadaomaan. Asiakasyhteydet luovat
pohjaa uusille innovaatioille, jotka ajavat yritysta eteenpain. (Niemela 2002, 72—-73.) Sosi-
aalisen padoman jakaminen on toimivampaa, mikali yhteistydyritykset kuuluvat maihin,
joissa harjoitetaan vahvaa sosiaalista pAdomaa. Tahan vaikuttaa muun muassa maan
yhteiskuntamoraali. Toimeksiantajan tapauksessa kohdemaat seka lahtdmaa omaavat

hyvan yhteiskuntamoraalin.
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4.2 Pohjoismaisen yritysyhteistyon aloittaminen

Teoksessa The Nordic Model (Andersen ym. 2007) pohditaan tarkemmin pohjoismaista
yhteistydmekanismia. Pohjoismaiden pitkdn yhteinen historia seka toistensa kanssa sa-
mankaltaiset hyvinvointivaltiot vahvistavat maiden valista yhteisty6ta. Pohjoismaat muo-
dostavat eraanlaisen Kklusterin, jonka kaikissa jasenvaltioissa julkisia varoja kaytetaan hy-
vinvoinnin seka koulutuksen edistamiseen ja joissa tydmarkkinaorganisaatiot, esimerkiksi
ammattilitot, ovat vahvoja. (Andersen ym. 2007. 13—-14.) Yleisen pohjoismaisen yhteistyo-
taustan vuoksi myds yritysyhteisty® on luonnollista maiden valilla. Taloudellisesti Pohjois-
maat ovat hyvin samankaltaisia: avoimia talouksia, joille ulkomaankauppa on elintarkeaa.
(Norden 2015.)

Tiivista yhteisty6td maiden valilla toteuttavat monet pohjoismaiset organisaatiot. Esimer-
kiksi kaupankayntia edistava Nordic Innovation (Nordic Innovation 2015) pyrkii luomaan ja
tukemaan pohjoismaisia verkostoja seka innovaatioita. Myds suomalaisella organisaatiolla
Finprolla (Finpro 2015) on vahvat edustukset Pohjoismaissa. Finpron tehtdvana on tukea

muun muassa suomalaisten pk-yritysten kansainvalistymista ja verkostoitumista.
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5 Toiminnan kuvaus

Opinnaytetyoni produkti on listaus, kartoitus mahdollisista yhteistybkumppaneista Poh-
joismaissa toimeksiantajayritykselle. Tarkoitus on antaa tiivis vertailu potentiaalisista part-

nereista. Kuvaan tyoprosessia tarkasti kohdassa 5.2.

Opinnaytety6n luonne on toiminnallinen. Tama tarkoittaa, etta tyon tavoite on kaytannon

toimintaa ohjaavaa tai opastavaa ja lopputuloksena on konkreettinen produkti, esimerkiksi
opas, kotisivut tai kokouksen jarjestaminen. Toiminnallisessa opinnaytetydssa toimeksian-
tajan rooli on merkittava, samoin tyon tavoitteet. Myos lopputulokseen johtava prosessi on

suuressa osassa toiminnallista opinnaytety6ta. (Vilkka ja Airaksinen 2004, 9.)

Tassa opinnaytetydssa on toiminta- ja arviointitutkimuksen luonnetta, silla produkti perus-
tuu mahdollisten yhteistyOkumppanien arvioimiseen. Opinnaytetyt kategorisoituu laadulli-
seen tutkimukseen. Tama tarkoittaa sitg, etta tyon tavoitteena on jonkin ilmién ymmarta-
minen kaikessa laajuudessaan. Oman opinnaytetyoni tavoitteena on kansainvalistymiseen
perehtymisen lisaksi konkreettiseen kansainvalistymisprosessiin tutustuminen. (Vilkka ja
Airaksinen 2004, 63.)

Etsin markkinointiyrityksid Ruotsista, Norjasta ja Tanskasta erilaisten yrityshakusivustojen
seka esimerkiksi markkinointi- ja viestintaliittojen kautta. Listasin toimeksiantajayrityksen
vaatimusten mukaiset yritykset, joita tuli yhteensa 59. Seuraavaksi toteutin tarjouspyynto-
kierroksen. Tarjouspyynndssa ilmaisin toimeksiantajan etsivan yhteistyoyritysta suomalai-
sen asiakkaansa snack-tuotteen lanseeraamiseen Pohjoismaissa. Pyynndssa kay ilmi,
mitd palveluja asiakas tarvitsee: maistatukset supermarketeissa, menekinedistdminen ja
sosiaalisen median tilien yllapito. Vaaditut palvelut tarkennetaan viestissa ja niista pyyde-
taan hintatietoja maarapaivaan mennessa, eli noin viikon sisalla tarjouspyynnon lahetta-

misesta.

Tarjouksia on lopulta seitseman. Maarittelin sopivia arviointikriteereja listaukselle, joita
ovat kokemus, joustavuus ja yhteensopivuus toimeksiantajan kanssa. Listasta kayvat ilmi
suuntaa-antavat tarjoushinnat, joiden vertailu on haastavaa niiden suurpiirteellisyyden
takia. Tarjouspyynnon ollessa l6yhasti maaritelty, eivat yritykset kykene antamaan tarkkaa

tarjoussummaa. Tiiviin listan ohessa kerron yrityksista lisatietoja, jotka avaavat vertailua.

15



5.1 Lahestymistapaja menetelmat

Produktiin tarvittava aineisto koostuu paaosin toimeksiantajan konsultatiivisista haastatte-
luista, tarjouspyyntokierroksesta seka yritysten kotisivuilla olevista tiedoista. Koko produkti
lahti liikkeelle siita, mita toimeksiantaja haluaa. Toimeksiantajan yhteyshenkil on yrityk-

sen kansainvélisen toiminnan johtaja.

Ensimmaistéa yhteystietolistausta varten haastattelin toimeksiantajayrityksen yhteyshenki-
|64 saadakseni vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

- Minkalaista yritysta Expression hakee yhteistyokumppanikseen?

- Mité& palveluja yrityksen on tarjottava?

- Mitd muuta potentiaaliselta yhteistydkumppanilta vaaditaan?

Vastausten perusteella etsin sopivia yrityksid Ruotsissa, Norjassa ja Tanskassa monia eri
lAhteita kayttden. Yrityshakusivustojen (Greenbook, Europages) liséksi etsin maiden
omien markkinointi- ja viestintaliittojen sekd suomalaisen Finpron kautta erilaisia, vaati-

mukset tayttavia markkinoinninyrityksia.

Sain useita vastauksia. Osa yrityksista vastasi suoraan, ettei tarjoa toimeksiantajan tarvit-
semia palveluja. Moni yritys halusi lisétietoja kyseisesta asiakkaasta ja mahdollisesta
kampanjasta. Lopulta tarjouksia yritysesittelyineen on seitseman kappaletta. Osa tarjouk-
sista ei sisaltéanyt tarkkaa eriteltya hinta-arvioita vaan hinnaston tarvittavista palveluista.

Vertailua varten lasken yhden eritellyn tarjouksen perusteella kaikkien tarjousten hinnat.

Pohdin yksinkertaisen vertailun arviointikriteereja. Hinnan tulee luonnollisesti olla vertai-
lussa, mutta mika on tarkeinta toimeksiantajalle yhteistyoyritysta etsiessa? Konsultatiivis-
ten haastattelujen perusteella toimeksiantajayritys etsii firmaa, joka on osaava, joustava ja
nykyaikainen. Maarittelin vertailukriteereiksi seuraavat: kokemus, joustavuus ja yhteenso-

pivuus.

Yrityksen kriteereja tutkiessa kaytin aineistona niiden kotisivuja seka yritysesittelyja, joita
osa firmoista on lahettanyt tarjouksen ohessa. Yrityksista saadut tiedot ovat yksipuolisia,

mutta vertailua varten niista sai irti tarvittavan maaran.

5.2 Tyobprosessi

Tassa osiossa erittelen kaikki produktin tekemisen eri vaiheet, lahtien produktin maaritte-
lemisesté itse lopputulokseen. Tarkoituksena on kuvata, millainen prosessi mahdollisen

yhteistydkumppanin etsiminen on.
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1 Produktin 1&ht6kohdat ja rajaus

Tavoitteena on 16ytdd mahdollisimman hyvin toimeksiantajan kanssa yhteensopivia mark-
kinointitoimistoja, joiden avulla toimeksiantaja Expression mahdollistaisi asiakkaidensa
palvelujen tai tuotteiden lanseeraamisen ympéri Pohjoismaita. Konkreettinen tulos on lis-
tavertailu toimeksiantajalle sopivista yhteistyokumppaniyrityksistéd Ruotsissa, Tanskassa
ja Norjassa. Tavoitteena on pohtia eri kulmista mahdollisten partnereiden ominaisuuksia.
Tarkeinta on I0ytaa toimeksiantajan kanssa samanhenkisia yrityksid, joiden toiminta vas-
taa Expressionin toimintaa tai joka pystyy toteuttamaan vastaavanlaisia kampanjoita
oman yhteistybkumppaninsa kanssa.
Tarkoituksena on tehda kartoitus yrityksista edella mainituissa maissa, jotka tarjoavat seu-
raavia palveluja:

- Myyntipromootiot

- Menekinedistamispalvelut

- Sosiaalisen median yllapito

2 Tiedonlédhteiden méaaritteleminen

Aineistona lopullisen tyon tekemiseen kaytan Internetin hakusivustoja ja erilaisia organi-
saatioita, kuten Finpro, jonka tarkoitus on edistaa suomalaisten yritysten kansainvalisty-
mismahdollisuuksia. Internetissa on esimerkiksi erilaisia maakohtaisia yrityshakusivustoja,

joiden kautta toimistoja voi I0ytya.

3 Yrityshaku

Lahden liikkeelle Google-hakukoneesta. Erilaisilta yrityshakusivuilta 16ytyy yrityksid, mutta
ei tarpeeksi laajassa mittakaavassa. Esimerkiksi europages.com - sekd greenbook.com -
sivustojen kautta l6ytyy mahdollisia kandidaatteja, mutta osa sivuston tarjoamista yrityk-

sista ei ole toiminnassa tai ei omista kotisivuja.

Suuri maara yrityksia loytyy kirjoittamassa Google-hakukoneeseen "markkinointitoimisto”
kohdemaan kielella. Loéydan monia kymmenia yrityksia, jotka ovat kaikki toiminnassa ja

omistavat kotisivun.

Lahetan myds sahkopostia Finpro-edustajille Norjassa, Ruotsissa seka Tanskassa. Ruot-
sista saan vastauksena kolme eri sivustoa, josta kyseisen tyyppisia yrityksia voisi etsia.
Niista yksi (komm.se) osoittautuu erittiin toimivaksi. Sivusto on Ruotsin erilaisten markki-
nointiviestintayritysten ns. kohtauspaikka, josta 16ysin hyvan listan yrityksista. Etsin samal-

la periaatteella vastaavat markkinointiviestintdorganisaatiot myds muista kohdemaista
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(kommunikasjon.no sekéd kommunikationsforening.dk). Nailla sivuilla on joitain aiemmin

[6ytamiani yrityksid, mutta my6s paljon uusia, enemman viestintdan keskittyneita firmoja.

4 Listaus yhteystiedoista

Mahdollisen yrityksen kotisivujen 16ydyttya teen kartoituksen yrityksen palveluista ja siita,
mink& henkinen yritys on.

1. Miltd yritys vaikuttaa kotisivujen perusteella? Onko yrityksellda nuorekas ja osaava
asenne?

2. Mita palveluja yritys tarjoaa? Kaikilla sivuilla ei ole tata suoraan maaritelty, mutta
esimerkiksi yrityksen case-esittelyjen avulla saa jonkinlaisen kuvan yrityksen toi-
minnasta.

3. Millaisia asiakkaita yrityksella on? Onko yrityksella resursseja suurempien kam-

panjoiden toteuttamiseen?

Naiden kysymysten avulla valitsen mahdolliset yritykset listan raakaversioon. Tassa vai-
heessa lista sisaltda vain yrityksen nimen seka sahkdpostiosoitteen yhteydenottoa varten.

Siirrdn kootun listan Exceliin, jossa muokkaan sen selvyyden vuoksi aakkosjarjestykseen.

Yritykset: Norja Sahkoposti

6.SANS BITE rlk@6sans.no

Anti osl@anti.as

Brick Creative post@brickcreative.no
Centerteam post@centerteam.no
Dinamo post@dinamo.no
FACE2FACE post@face2face.no

Involve post@involve.no

Kikkut post@kikkut.no
Mediateam post@mediateam.no
Modul christian@modul.no
Netron hei@netron.no

Nxt hei@nxt.no

Odm alistair@oslodigitalmarketing.no
Red post@redmedia.no

Smfb post@smfb.com

Solid Media Group  info@solidmediagroup.com
Suburbia jna@suburbia.no

Try post@tryapt.no

Viva trond@viva.no

18



mailto:rlk@6sans.no
mailto:osl@anti.as
mailto:post@brickcreative.no
mailto:post@centerteam.no
mailto:post@dinamo.no
mailto:post@face2face.no
mailto:post@involve.no
mailto:post@kikkut.no
mailto:post@mediateam.no
mailto:christian@modul.no
mailto:hei@netron.no
mailto:hei@nxt.no
mailto:alistair@oslodigitalmarketing.no
mailto:post@redmedia.no
mailto:post@smfb.com
mailto:info@solidmediagroup.com
mailto:jna@suburbia.no
mailto:post@tryapt.no
mailto:trond@viva.no

Yritykset: Ruotsi  Sahkoposti

Agency info@agency.se

AND fredrik@anewdialogue.se
Bolt mail@bolt.se
BrandEcho info@brandecho.se
Bulldozer info@bulldozer.se
Circus info@circuscom.se
Confetti info@confetti.se

Esali info@esali.com
Garbergs info@garbergs.se
Haddok thomas@haddok.se
Happiend annica@happiend.se
IK Stockholm info@ikstockholm.com
Konovalenko info@konovalenko.se
Markus info@markus.se

Mecs camilla@mecs.se
MOMENTUM info@momentumsverige.se
Nine Yards info@nineyards.se
Raw Agency info@rawagency.se
Shout info@shout.se

Sprida lilja@sprida.se

Vibra info@vibra.se

Volt info@volt.se

Yritykset: Tanska

Action Europe

Sdhkoposti
contact@action-europe.dk

BABY asl@babycph.com
Brandhouse info@brandhouse.com
Convince info@convince.dk

Cool Hand Marketing

info@coolhandmarketing.dk

Fireball

fireball@fireball.dk

Have Kommunikation mail@have.dk
Highlight joan@highlight.dk
Kindly kontakt@kindly.dk
Mannov hello@mannov.dk
MEC infodk@mecglobal.com
Minuskel anette@minuskel.dk
Orchestra ud@orchestra.dk
Revolt hello@revolt.dk
Spoiled Productions contact@spoiledproductions.com
UncleGrey cb@unclegrey.dk
Visualized info@visualized.dk
Zupa hello@zupa.dk

19



mailto:info@agency.se
mailto:fredrik@anewdialogue.se
mailto:mail@bolt.se
mailto:info@brandecho.se
mailto:info@bulldozer.se
mailto:info@circuscom.se
mailto:info@confetti.se
mailto:info@esali.com
mailto:info@garbergs.se
mailto:thomas@haddok.se
mailto:annica@happiend.se
mailto:info@ikstockholm.com
mailto:info@konovalenko.se
mailto:info@markus.se
mailto:camilla@mecs.se
mailto:info@momentumsverige.se
mailto:info@nineyards.se
mailto:info@rawagency.se
mailto:info@shout.se
mailto:lilja@sprida.se
mailto:info@vibra.se
mailto:info@volt.se
mailto:contact@action-europe.dk
mailto:asl@babycph.com
mailto:info@brandhouse.com
mailto:info@convince.dk
mailto:info@coolhandmarketing.dk
mailto:fireball@fireball.dk
mailto:mail@have.dk
mailto:joan@highlight.dk
mailto:kontakt@kindly.dk
mailto:hello@mannov.dk
mailto:infodk@mecglobal.com
mailto:anette@minuskel.dk
mailto:ud@orchestra.dk
mailto:hello@revolt.dk
mailto:contact@spoiledproductions.com
mailto:cb@unclegrey.dk
mailto:info@visualized.dk
mailto:hello@zupa.dk

5 Tarjouspyyntokierros

Lahetan tarjouspyyntdviestin piilokopiona listan jokaiselle yritykselle. Tarjouspyynndssa
esitetaan, etta toimeksiantajan asiakas (joka valmistaa snack-tuotteita) olisi kilnnostunut
lanseeraamaan tuotteen yhtéaikaisesti Norjassa, Tanskassa sek& Ruotsissa tulevan syk-
syn aikana. Viestissa ilmaistaan, kuinka toimeksiantaja etsii yhteistydkumppania kustakin
maasta paikallistamista sek& markkinointitoimien toteuttamista varten. Asiakas on kiinnos-
tunut seuraavista palveluista: maistatuspromootiot, menekinedistaminen seké sosiaalisen
median yllapito. S&hkopostiviestissa palvelut ovat eritelty tarkemmin. Tarjouspyynndssé
kay ilmi, ettéd mikali kohdeyritys ei pysty itsenaisesti tai jonkin yhteistybkumppanin kanssa
kyseisid palveluita tarjoamaan, olisimme kiinnostuneita kuulemaan suositteluja jostain
muusta paikallisesta yrityksesta. Lopuksi viestissa pyydetaan lisatietoja ja suosituksia

yrityksestéa seka tietoja mahdollisesta promootiohenkilokunnasta.

Yritykset lahettavat paljon vastakysymyksia tarjouksen tekemista varten. Moniin kysymyk-
siin pystyn vastaamaan vain pyoredasti toimeksiantajan avulla, silla yksityiskohtaisia tietoja
kampanjaan liittyen ei viela ole. Tarkoituksena on l6ytaa yritys, joka pystyy joustavaan
yhteistydhon ja on valmis tekeméaén tarjouksia lyhyellékin varoitusajalla. Expression etsii
kumppanikseen yritystd, joka tuo omia ideoitaan esiin ja pystyy lahes valitttmasti vastaa-
maan tarjouspyyntéon. Moni yritys ei vastaa tarjouspyyntéon lainkaan, osa vastaa ja il-

moittaa, ettei tarjoa pyydettyja palveluja.

6 Tarjouspyyntdkierroksen tulosten prosessointi

Kokoan lahetetyt tarjoukset seka yritysesittelyt yhteen maittain, josta alan poimimaan tar-
keimpid tietoja. Osa yrityksista on antanut tarkemman hinta-arvion, osalla on valmiit hin-
nastot. Eras yritys ei osaa antaa minkaanlaista hinta-arviota ilman tarkempia tietoja mah-

dollisesta kampanjasta.

Muutamalla yrityksista on toimintaa kaikissa kohdemaissa. Tarjouksista kay ilmi, etta yh-
della yrityksella on jo yhteisty6toimintaa suomalaisen firman kanssa, joka ei kuitenkaan

tarjoa samoja palveluita kuin toimeksiantajayritys Expression.
Vertailun lahteend kaytan tarjouspyyntokierroksesta saatuja tietoja seka yritysten kotisivu-

ja. My6s firmojen omat Facebook-sivustoilta seka mahdollisista blogeista saa lisatietoja

yritysten case-historiasta.
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7 Arviointikriteerien maarittely

Arviointikriteerit tulee maaritella sen mukaan, mika on toimeksiantajalle tarkeinta ja hyo-
dyllisinta. Hinnan lisaksi vertailussa tulisi kayda ilmi, miten kokenut ja osaava yritys on
sekd minka henkinen se on. Toimeksiantaja hakee samantyylista yritysta, jonka kanssa

on helppo viestid. Pdadyn seuraavanlaisiin arviointikriteereihin:

Tarjous: Taulukossa tulisi ndkya yritysten tarjoamien palvelujen hinnat. Osa yrityksistéa ei
antanut tarkkaa hintaa, vaan pelkan palveluhinnaston, joten hinnat ovat vain suuntaa an-
tavia. Lasken yhden tarkasti eritellyn tarjouksen perustella kaikkien suurpiirteisen tarjous-
hinnan, jotta tarjoukset ovat vertailukelpoisia.

Kokemus: Talla kriteerilla kartoitetaan tarjouspyynndssa vaadittujen palvelujen osaamista
ja yrityksen aikaisempia asiakastapauksia. Arviointiin vaikuttaa se, minkalaisia asiakkaita

yrityksella on ollut ja minkalaisia kampanjoita se on toteuttanut.

Joustavuus: Pitkan tahtdimen yritysyhteistydssa tarvitaan hyvaa kommunikaatiota sekéa
kykya joustaa. Tarjouspyyntdkierroksen avulla voi nahda, milla tavoin yritys on tottunut

viestimaan ja osaako se joustaa kommunikaatiossa.

Yhteensopivuus: Yleinen yrityskulttuuri ja henki selviaa yrityksen mediaa tutkimalla. Koti-
sivuilta kay ilmi, mik& on yrityksen visio ja kuinka samanhenkinen se on toimeksiantajayri-

tyksen kanssa.

8 Vertailun kokoaminen

Yritysten vertailu on helpointa yksinkertaisella pisteytysmenetelmalld. Kolme plus-merkkia
saanut yritys tayttaa kriteerit erinomaisesti, tyhjaksi jaédnyt ruutu tarkoittaa, ettei yritys tayta
kriteereja. Toimeksiantajalle tekemassani versiossa nakyy lisaksi yritysten lahettamat hin-

ta-arviot.

Vertailun lisdksi kokoan yhteen tarkeimpia tietoja yrityksista, joihin vertailua voi peilata.
Toimeksiantajan pyynnén mukaisesti lisaan tietoihin kuvia yritysten kotisivuista seka mah-
dollisista Facebook-sivustoista. Lyhyessé kuvauksessa esitelld&n yrityksen visio, case-
historiaa seké yhteistydokumppaneita. Lopussa tarkastelen yrityksen aktiivisuutta sosiaali-
sessa mediassa seké pohdin yrityksesta saamaani yleiskuvaa pahkinédnkuoressa. Toi-
meksiantajan versioon lisdan linkit yritysten ja mahdollisten yhteistydkumppanien kotisi-

vuille seka lyhyet kuvaukset yrityksen kanssa kaydysta viestinnasta.
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6 Tyon tulokset

Opinnaytety6ni paamaarana on helpottaa toimeksiantajayritysta I6ytamaan sopivia poh-
joismaisia yhteistydkumppaneita. Lopputulos, eli yritysvertailu, on konkreettinen tytkalu
toimeksiantajalle kartoittamisprosessissa. Mikali yritys aikoo tiiviiseen yhteistyéhon jonkin
vertailussa mukana olevan yrityksen kanssa, on ensimmainen kontakti kumppaniin jo luo-
tu. Tassa kappaleessa pohdin opinnaytetydn ja produktin hyddynnettavyytta toimeksianta-
jan kannalta. Arvioin my6s prosessin onnistumista ja sen luotettavuutta. Lopuksi tarkaste-

len prosessia oman oppimiseni kautta.
6.1 Opinnaytetyon hyddynnettavyys

Toimeksiantajan palautteen perusteella voin todeta, etta produktista on ollut konkreettista
hyotya yritykselle. Tulokset tayttivat ennalta maaratyt odotukset.

Laatimani prosessikuvaus (5.2) on siin& mielessa hyddyllinen, etta se voisi toimia tyovali-
neena mille tahansa pienelle tai keskisuurelle yritykselle kansainvalista yhteistydkumppa-
nia etsittdesséa. Prosessin vaiheet ja tarkeimmat I&hteet ulkomaisia yrityksia etsittdessa
ovat lahtokohtaisesti aina samat.

Myds opinnaytetydn teoriaosuus voi hyvin auttaa nimenomaan pienta tai keskisuurta yri-
tysta kansainvalistymisvaihtoehtoja ja kohdemarkkinoita pohdittaessa. Toimeksiantajan
tapauksessa kohdemarkkinat olivat ennalta maariteltyja, samoin kansainvalistymismuoto.
Koin silti, etta kansainvalistymiseen perehtyminen antoi perspektiivia koko tyélle ja pro-
duktille.

Toimeksiantajayrityksen yhteyshenkild antoi opinnaytetydsta ja produktista palautetta seu-

raavasti:

"Tdmaé opinnéytetyd tuli todelliseen tarpeeseen ja todella oivallisella hetkelld. Olemme
tehneet yhteysty6td muutamien pohjoismaisten toimistojen kanssa, mutta emme ole 16y-
taneet ihan haluamamme tyylisia kumppaneita, jotka pystyisivat tarjoamaan tarvitse-
miamme palveluita. Voi olla, ettei riittavan laajalla palveluvalikoimalla olevaa toimistoa ole
olemassakaan, vaan joudumme kayttamé&an useampia kumppaneita. Joka tapauksessa,
tiedamme etta muista Pohjoismaista |0ytyy erittdin osaavia toimistoja, niiden I6ytaminen ja
lapikayminen vain eivét ole muiden kansainvalisten projektien keskella mahtuneet kalen-
teriin. Husu teki ison ja meille erittdin hyddyllisen tyon kartoittaessaan kohdemarkkinoiden

toimijoita.
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Suunnittelimme kartoitusprosessin yhdessa Husun kanssa. Totesimme, etta tarjouspyyn-
tokierros on mainio tapa identifioida toimistoja a) jotka ovat ylipaataan kiinnostuneita kan-
sainvalisesta yhteistyostéa b) joilla on resursseja vastata tarjouspyyntéon nopeasti c) jotka
ovat riittdvan joustavia tekemaén tarjouspyynnon tietamatté ihan joka ikisté detaljia etuka-
teen, ja tietysti d) joiden palvelutarjonta on oikeanlaista, laadukasta ja jarkevasti hinnoitel-
tua. Seitsemé&n vastausta on oikeastaan aika hyva maara, ja ilahduttavasti yksikaan koh-

demaa ei jaddnyt ilman vastauksia.

Husu esitteli vastaajat meille relevantilla, nopeasti lapikaytavalla tavalla, josta yhdella vil-
kaisulla pystyy muodostamaan mielikuvan toimijoista. Kaikki vastanneet toimijat vaikuttivat
kiinnostavilta, ainakin yhden lisdkeskustelun arvoisilta. Olen henkilokohtaisesti yhteydessa
kaikkiin seitsemaan toimistoon ja sovin heidan kanssaan etapalaverit kartoittaakseni yri-
tyksia hieman lisaa. Vaikka esimerkkina kaytetty snacks-case ei toteudukaan, vastaavia
tarjouspyyntdja tulee vuosittain ja silloin emme ené&é joudu tekeméaan tallaista isoa tar-
jouspyyntokierrosta, vaan voimme olla suoraan yhteydessa sopiviin yhteistydkumppanei-

hin, jotka toivottavasti [6ytyvat naiden seitseman toimijan joukosta.”

6.2 Prosessin arviointi

Opinnaytetydn produktin onnistumista mittaa se, onko se tayttanyt asetellut tavoitteet.
Toimeksiantaja on aloittanut vertailussa parhaimmaksi havaitsemiensa yritysten kanssa

yhteistydkeskustelut. Tassé mielessa produkti on onnistunut tavoitteiden mukaisesti.

Produktin luotettavuutta on vaikeampi mitata. Mikali yhteisty6 vertailusta 16ytyneen yrityk-
sen kanssa koetaan onnistuneeksi, on arviointikriteerit todettava luotettaviksi. Yhteistyon
onnistumisen arviointi voidaan suorittaa vasta toteutuneen yhteistyéprojektin jalkeen, mika
on talla hetkella mahdotonta.

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli I0ytaa toimeksiantajalle sopivia yhteistybkumppaneita
Pohjoismaissa seka tarkastella siihen liittyvad prosessia. Prosessin taustalla on yrityksen
halu kansainvalistyd verkostoitumisen kautta. T&han pohjaan tutustun opinnaytetyon tie-
toperustaosiossa. Vaikka osiossa tarkastellaan kansainvélistymista ja sen tuomia mahdol-
lisuuksia yleisluonteisesti, se luo pohjaa produktille ja auttaa ymmartdmaan kansainvalis-
tymisprosessia kokonaisuudessaan. Erityisen osuva ja ajankohtainen lahde kansainvalis-
tymisprosessin hahmottamiseksi oli teos Kansainvélinen liiketoiminta ja markkinointi
(Vahvaselk&, 2009). Kansainvalistymisprosessia ja sen eri vaiheita kuvataan teoksessa

selkedsti ja ymmarrettavasti.
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Opinnaytetydn luvussa 3 pohditaan kohdemarkkinastrategiaa kansainvalistymisprosessin
osana. Vaikka produktin kohdemaat olivat jo ennalta maaritelty, mahdollisia riskitekijoita
tai niiden puuttumista oli hyva peilata tehtyyn paatokseen kohdemaista. Toimeksiantajan
paatos laajentaa toimintaansa Pohjoismaiden markkinoille perustuu toimintaympéristo-
analyysiin, kuten aina mahdollisia kohdemarkkinoita mietittaessa. Tassa tapauksessa
paatos perustuu minimaalisiin riskitekijoihin kohdemaata seké kansainvalistymismuotoa

koskien.

Kuten luvussa 4 todetaan, strategisen kumppanuussuhteen paatavoite on molempien
osapuolten saama strateginen etu. Taté pohjaa hyddynsin produktia tehdessa ja vertailun
arviointikriteereja maaritellessa. Mahdollisen yhteistydyrityksen visio seka toimintaperiaat-

teet on tunnettava ja niiden on oltava yhteensopivia toimeksiantajayrityksen kanssa.

Produktia tehdessé tavoitteena oli mahdollisimman monen yrityksen vertaileminen eri ar-
viointikriteereita kayttaen. Vaikka tarjouspyynto lahetettiin 59 yritykselle, tarjouksia tuli
lopulta vain seitseman. Mahdollisimman kattavaa vertailua varten olisin toivonut useampia

tarjouksia. Valitettavasti tahan seikkaan en pystynyt itse vaikuttamaan.

Tarjouksista ja yritysten lahettéamista esittelyistd koostuva lahdemateriaali jai mielestani
hiukan suppeaksi. Ensimmaisessa yhteydenotossa pyysin yrityksia antamaan mahdolli-
simman paljon tietoa esimerkiksi jarjestamistaan promootiotapahtumista. Harva yritys an-
toi tarjouspyynndssa maariteltyja tietoja, joten ne taytyi kaivaa yritysten kotisivuilta seka
sosiaalisen median kanavista. Talloin yrityksen ideointiprosessit ja kaytannon esimerkit

osaamisesta jaivat taysin olemattomiksi. Vertailun kannalta tama oli erittdin harmillista.

Kokonaisvaltaisesti produktin laatiminen eteni kuitenkin ongelmitta ja yhteisty6 toimeksi-

antajan kanssa sujui erittain hyvin.

6.3 Mita opin?

Opinnaytetyon teemana on kansainvalistyminen, johon tutustuin seka kaytannén kautta
ettd teoriassa. Kansainvalistymisprosessiin seka erilaisiin kansainvalistymismuotoihin tu-
tustuminen on luonut produktin kanssa tietotaitopohjan, jota toivon pystyvani hyodynta-

maan tulevaisuudessa.

Kansainvalistyminen on ajankohtainen aihe yritysmaailmassa ja se koskettaa tavalla tai

toisella l&ahes jokaista yritystd. Kansainvalisen laajentamisen mahdollisuudet voivat vieda
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yrityksen uudelle tasolle, mikali prosessi toteutetaan oikein. Prosessin onnistumiseen vai-

kuttavat monet tekijat, joita opinnaytetydn teoriaosuudessa peilataan.

Teoriaosuuden aiheisiin perehtyminen on luonnollisesti kasvattanut oman tiedon maaraa.
Tietoakin tarkeampaa on kuitenkin kaytannon osaaminen. Sain jatkuvasti kehittavaa pa-
lautetta toimeksiantajan yhteyshenkil6lta, jonka kokemus alalla toi opinnaytetydhon am-
matillista perustaa.

Koin opinnaytetytn tekemisen erittain opettavaiseksi ja omaa ammatti-identiteettiani kehit-
tavaksi prosessiksi. Olin konkreettisesti mukana prosessissa, jossa sopivaa yhteistyoyri-
tysta etsitdan. Jopa ongelmallisimmat seikat yritysten kanssa viestiessa opettivat paljon.
Mikali tydelamassa saan mahdollisuuden osallistua vastaavanlaiseen projektiin, olen hy-
vin valmistautunut.
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Liite 1. Vertailu potentiaalisista yhteisty6kumppaneista Pohjoismaissa

Yritys Toimialue Tarjous Kokemus Joustavuus Yhteensopivuus
Agency Ruotsi ++ + +
Brand Echo Ruotsi +++ + ++
Netron Norja ++ ++ ++
Convince Tanska ++ ++ +
Revolt Tanska +++ +++ +++
Action Europe | Kaikki kohdemaat ++ +++ +
Face2face Kaikki kohdemaat +++ ++ ++

TARJOUS Toimeksiantajan versiossa nakyvét hinnat ovat suuntaa anta-
via. Osa yrityksista ei antanut tarkkaa hintaa, vaan pelkan pal-
veluhinnaston. Lasken yhden tarkasti eritellyn tarjouksen pe-
rustella kaikkien suurpiirteisen tarjoushinnan, jotta tarjoukset
ovat vertailukelpoisia. Suuria eroja hinnoissa ei kuitenkaan ole.

KOKEMUS Talla tarkoitetaan tarjouspyynndssa vaadittujen palvelujen
osaamista ja case-historiaa. Arviointiin vaikuttaa se, minkalai-
sia asiakkaita yrityksella on ollut ja mink&laisia kampanijoita se
on toteuttanut.

JOUSTAVUUS Yritysyhteistydssa tarvitaan hyvaa kommunikaatiota seka ky-
kya joustaa. Tarjouspyyntokierroksen avulla voi nahda, milla
tavoin yritys on tottunut viestimaan ja osaako se joustaa alati
likkuvassa kommunikaatiossa.

YHTEENSOPIVUUS Yleinen yrityskulttuuri ja henki selviaa yrityksen mediaa tutki-

malla. Kotisivuilta kay ilmi, mika on yrityksen visio ja kuinka

samanhenkinen se on toimeksiantajayrityksen kanssa.

28



AGENCY

Radgivning och effektiv publicitet i det moderna medielandskapet

Kuvakaappaus. Agency 2015.

Agency

Yritys on toiminut vuodesta 2001 lahtien ja jarjestanyt useita kokeilevampiakin tapahtu-
mia. Agencylla on kokemusta my6s isommista kampanjoista, se on tehnyt muun muassa
lanseeraustapahtuman Haagen-Dazs:ille seké lehdistétempauksen Finnairille. Toimisto on
parjannyt hyvin asiakastyytyvaisyyskyselyissa ja se on yksi Ruotsin suurimpia PR-

toimistoja.
Yrityksella ei ole omaa promootiohenkilokuntaa, vaan se kayttaa erillistd Eventpersonal-
firmaa. Kyseinen firma vaikuttaa osaavalta, se on jarjestdnyt muun muassa maistatuksia

Burger Kingille seka markkinointitapahtuman H&M:lle.

Yrityksella on yhteistydkumppani Suomessa: viestintatoimisto Drum. Toimisto ei ole varsi-
naisesti Expressionin kilpailija.

Facebook-sivusto: 200 tykkaajaa. Tilia paivitetddn noin 2 kertaa viikossa.
Saamani mielikuva: Agency on nuorekas ja rohkea firma. Yritys ei kuitenkaan tarjoa itse

promootiopalveluita, mik& on iso miinus. Agency oli myds liian varovainen tarjouksen

kanssa, jonka toivottiin olevan joustava ja rohkea.
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Kuvakaappaus. Brand Echo 2015.

Brand Echo

Yritys on tehnyt erilaisia promootiokampanjoita jaateldsta autoihin, muun muassa Phillips-
kampanjan seka maistatuksia GB Glace-yhtidlle.

Yrityksella on toimintaa kaikissa kohdemaissa, mutta tarjous koski pelkastédéan Ruotsia.
Brand Echolla ei ole Facebook-sivustoa ja sen kotisivut ovat péivityksen alla.

Saamani mielikuva: Moderni ja asiantunteva yritys, jolta olisi tarvinnut enemman case-

tietoja. Kotisivujen sekd Facebook-sivuston puuttuminen vaikeuttivat yritykseen tutustu-

mista.
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ABOUTUS SERVICES TEAM CUSTOMERS CONTACT

The Digital Creative Agency Specializing in Film,
Animation and Interactive Media.

TAILOR-MADE DIGITAL CONTENT

Kuvakaappaus. Netron 2015.

Netron

Netron on digitaalisen markkinoinnin firma, joka on toiminut vuodesta 2003 l&htien.
Yrityksella on monia suuria asiakkaita, muun muassa WWF. Promootiohistoria ei selvia
kotisivujen eikd Facebook-sivuston perusteella.

Yritys vaikuttaa osaavalta, mutta se on keskittynyt enemman digitaaliseen markkinointiin.

Facebook-sivusto: 4 660 tykkaajaa. Sivustoa paivitetddn usein (noin 2 kertaa viikossa).

Saamani mielikuva: Netron vaikuttaa nykyaikaiselta ja aktiiviselta yritykseltd, mutta ei

kuitenkaan promoamisen asiantuntijalta.
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Kuvakaappaus. Convince 2015.

Convince

Yritys on online-markkinoinnin asiantuntija, joka on toiminut alalla 15 vuotta. Projekti to-
teutettaisiin yhteistydssa Relation Media-promootioyrityksen kanssa, jonka aikaisempiin
caseihin kuuluu muun muassa Phillips-joulukampanja seka Castello-juustomerkin lansee-
raus.

Facebook-sivusto: 254 tykkagjaa. Sivua paivitetaan harvoin.
Saamani mielikuva: Yritys vaikuttaa asiantuntevalta ja ajanmukaiselta, kuten yhteistyo-

kumppanikin. Miinusta taas siit, etta varsinainen yhteistydkumppani Convince ei ole tay-
sin yhteensopiva palveluiltaan.
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Revolt

Kuvakaappaus. Revolt 2015.

Revolt

Revolt on markkinoinnin monitoimiasiantuntija, joka on jarjestanyt monia erilaisia promoo-

tioita sekd muita tapahtumia muun muassa Magnumille seka Liptonille.

Yritys vaikutti erityisen asiantuntevalta, otti valittdmasti yhteytta ja toi omaa nakemystaan

esille.

Facebook-sivusto: 1 084 tykkaajaa. Sivua paivitetaan harvoin.

Saamani mielikuva: Revolt on innovatiivinen, nykyaikainen ja innostunut markkinointifir-

ma. Yritys vaikuttaa erittain hyvin yhteensopivalta Expressionin kanssa.
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action
: europe

betjing copenhagen dusseldorf
kuala lumpur stockholm

Welcome Heart Mind Services Clients Contact [fjj Follow us

The media
scenario is
changing

- are you?

Does your solution produce the results you want?

Kuvakaappaus. Action Europe 2015.

Action Europe

Action Europe on pitkdan toiminut markkinointiyritys, jonka promootioyhteistyékumppani

No Limit Solution on keskittynyt enimméakseen maistatuksiin seka esillepanoon.

Yrityksella ei ole Facebook-sivustoa.

Saamani mielikuva: Action Europe vaikuttaa perinteisemmaltd markkinointifirmalta. Yri-

tys ei tunnu Expressionin kanssa samanhenkiselta.
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F2F Blogg Jobb I F2F Promotrsiden Kontakt

« FACE2FACE er din strategiske samarbeidspartner for gkt omsetning,
posisjonering av merkevare og styrket omdgmme. »

Siste fra F2F Blogg Hva gjer FACE2FACE Promotgrsiden

Kuvakaappaus. Face2face2015.

Face2face

Face2face on 16-vuotias markkinointitoimisto, joka on keskittynyt asiakaskontakteihin ja
sosiaaliseen mediaan. Yritys on asiakaskohtaamisen ammattilainen, se on jarjestanyt
monenlaisia promootiotapahtumia (muun muassa Norjan suurimman finanssikonsernin

DNB:n seké Diners Clubin kampanjat).

Yrityksella on toimistot Oslossa, Kddpenhaminassa, Tukholmassa, Zirichissa ja New
Yorkissa. Facebook-sivuston mukaan toimintaa olisi myds Suomessa, mutta kotisivuilla ei

ole asiasta merkintda eika samannimista markkinointiyritysta [6ydy Suomesta.

Facebook-sivusto: 396 tykkaajaa. Sivustoa paivitetddn hyvin harvoin. Yrityksella on

myo6s oma blogi.
Saamani mielikuva: Yrityksesta sai modernin ja kehittyvan mielikuvan. Toteutetuista

kampanijoista jai suppea kuva, mutta kokonaisuudessaan yritys vaikuttaa potentiaaliselta

kumppanilta toimeksiantajalle.
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