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Tanja Piha, Minna Heikinheimo ja Pia Hautamaki

Ruotsi kansainvalistymisen
kohteena

Kasvuhakuisten yritysten kunnianhimo saa yhtiét tahyamaan uusille
markkinoille. Suomalaisille yrityksille on usein tyypillista valita laajen-
tumisen kohteeksi jokin naapurimaistamme, kuten esimerkiksi Ruotsi.
Usein lahimarkkinoiden saatetaan ajatella olevan helppoja kansainva-
listymisen kohteita, silla ne mielletdan kotimarkkinan kaltaisiksi. Usein
kuitenkin kay niin, etta vasta paikan paalla yritys saattaa huomata lahi-
markkinan vaativan hyvinkin toisenlaista asennoitumista ja johtamista
kuin mita toiminta kotimaassa vaatii. Tama artikkeli valottaa sita, miten
Ruotsin markkinalla voi menestya ja mita kansainvalistymista pohtivan
yrityksen kannattaisi laajentumisessa huomioida.

Pk-yritysten kansainvalistyminen ja siind onnistuminen on koko Euroopan unionin
talousalueen kannalta tarkeaa: Euroopan kilpailukyky maaraytyy sen perusteel-

la, kuinka hyvin nama yritykset parjaavat kansainvalisilla markkinoilla (Francioni,
Pagano & Castellani 2016). Suomalaisille pk-yrityksille tyypillinen kasvumalli on
laajentaa liiketoimintaa kansainvalisille markkinoille (Wallin, Still & Henttonen 2016).
Aikaisemmat selvitykset ovat osoittaneet, ettd suomalaisten kasvuhakuisten pk-yri-
tysten liilkeideat ovat kansainvalisesti kilpailukykyisia, mutta suurimmat pullonkaulat
kansainvalistymisen esteena ovat mm. puutteet myyntiosaamisessa, kansainvalisen
liiketoiminnan osaamisessa ja ammattimaisessa johtamisen tavassa (Trailmaker
2015; Team Finland 2016).

Tutkimuksessa on osoitettu, etta suomalaisyritykset aloittavat kansainvalistymisen-
sa suuntaamalla lahimarkkinoille, kuten Ruotsiin, Saksaan ja muualle Eurooppaan
(Ali-Yrkko, Lindstrém, Pajarinen & Yla-Anttila 2004). Kansainvalistymisprosessi on
usein edennyt maa kerrallaan noudattaen kansainvalistymisen kirjallisuudesta
tuttua Uppsala-mallia. Uppsala-mallin mukaan yritysten puutteellinen tieto ulko-
maisista markkinoista aiheuttaa yrityksille epavarmuutta, mika saa perinteiset
yritykset aloittamaan ulkomaille laajentumisen psykologisesti ja/tai maantieteel-
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lisesti lahella olevista markkinoista, jotka saatetaan kokea tutummiksi (Olejnik &
Swoboda 2012).

Suomalaisten pk-yritysten kansainvalistyminen alkaa tyypillisesti joko tavaroiden tai
palveluiden vientina (Rikama 2017), ja suora vienti on edelleen yleisin kansainvalisty-
misen muoto (Pk-yritysbarometri 2021). Poikkeuksena tasta ovat niin kutsutut born
global -yritykset, jotka kansainvalistyvat nopeasti yrityksen perustamisen jalkeen ja
joilla kansainvalinen myynti voi nopeasti kasvaa yli neljasosaan liikevaihdosta (Knight
& Cavusgil 2004). Suomalaisista pk-yrityksista voimakkaasti kasvuhakuisia on ainoas-
taan kahdeksan prosenttia ja kasvuhakuisiakin vain noin kolmannes. Kansainvalis-
tymisen osalta voimakkaasti kasvuhakuiset yritykset erottuvat selvasti joukosta, silla
niista yli puolella on kansainvalista lilkketoimintaa. (Pk-yritysbarometri 2021, 23, 26.)

Suomalaisyritykset tarvitsevat
osaamista myyntiin ja markkinointiin
onnistuakseen Ruotsin valloituksessa.

Digitaalisten ekosysteemien ja globaalien digitaalisten jakelukanavien yleistyessa
yritysten kasvutavoitteet voivat olla hyvin erilaisia. Kasvuhakuisille pk-yrityksille kan-
sainvalistyminen maa kerrallaan -strategian kautta ei valttamatta ole merkityksellis-
ta, vaan niissa keskitytdan ennen muuta siihen, kuinka monta kayttajaa tai asiakasta
yrityksella on ja miten se voi kasvattaa kayttaja- ja/tai asiakaspohjaansa sailyttaen
samalla toiminnan korkean tehokkuuden. Tasta syysta tallaisten pk-yritysten liiketoi-
minnan skaalautuvuus ei valttamatta ole vahvasti sidoksissa tyontekijéiden maaraan
ja kansainvalistymisen kasvumalli voi olla jotain muuta kuin tyypillinen vaiheittainen
malli. (Wallin ym. 2016.) My6s muut digitaaliset teknologiat, esimerkiksi sosiaalisen
median tyokalujen strateginen kaytto, voivat olla kustannustehokas ratkaisu uusien
liiketoimintamahdollisuuksien tunnistamiseen ja kansainvalisten potentiaalisten
asiakkaiden ldytamiseen (Fraccastoro, Gabrielsson & Pullins 2020.)
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Tilastokeskuksen (2020) mukaan ulkomailla sijaitsevien suomalaisyritysten liike-
vaihdosta suurin osa kertyi vuonna 2018 Ruotsin toiminnoista. Suomalaisyhtididen
Ruotsista saama liikevaihto oli miltei neljannes ulkomailla sijaitsevien tytaryhtioi-
den liikevaihdosta. Ruotsiin investoitiin eniten, ja suomalaisyhtiot myos tydllistivat
Ruotsissa eniten verrattuna muihin maantieteellisiin alueisiin ja maihin (Tilastokes-
kus 2020). Business Swedenin (n.d.) mukaan Ruotsi tunnetaan globaalina innovaa-
tiojohtajana ja maana, josta l6ytyy osaavaa tyévoimaa ja sujuvat liiketoimintatavat.
Lisaksi ruotsalainen yhteiskunta suhtautuu avoimesti kansainvaliseen omistamiseen
ja maan talous on vakaa. Siita huolimatta, ettd markkina nayttaytyy kovin samanlai-
sena kuin Suomi, ei Ruotsista 16ydy viimeiselta vuosikymmenelta kovinkaan monta
menestyvaa suomalaista yritysta, joiden liikevaihto Ruotsissa olisi yltanyt yli viiteen
miljoonaan euroon. Mediassakin esilla olleiden Ruotsissa menestyvien suomalaisten
yritysten, kuten esimerkiksi Solitan, Vainun, Fondian ja Giosgin, liikevaihto Ruotsissa
on liikkkunut vain noin 1-3 miljoonassa (Bolagsoversikt 2019).

Ruotsin markkina houkuttaa suomalaisyrityksia siita huolimatta, ettei niiden menes-
tyminen ainakaan lilkevaihdossa mitattuna ole ollut Ruotsissa erityisen merkittavaa.
Tasta syysta on tarpeen pohtia, mita suomalaisyhtididen pitaisi tehda toisin kasvun
vauhdittamiseksi Ruotsissa. Tarkastelua Idhdetaan tekemaan kirjallisuuden kautta
paatyen case-esimerkkeihin, jotka kuvaavat suomalaisyritysten onnistumisia.

Kansainvalistymisen ajureita

Kansainvalistymista ja kasvua voidaan tarkastella monesta eri ndakékulmasta. Fran-
cioni ym. (2016) tarkastelevat yritysten kansainvalistymisaikeita sisdisista ajureista
kasin hyddyntdaen aiempaa tutkimusta aiheesta (Leonidou, Katsikeas, Palihawadana
& Spyropoulou 2007). Heidan (Francioni ym. 2016; Leonidou ym. 2007) mukaansa
kansainvalistymisen sisaisia ajureita ovat esimerkiksi

1. HR nakdékulma: johdon ymmarrys ja kiinnostus jotain tiettyd markkinaa kohtaan

2. taloudellinen nédkdkulma: uuden markkinan tuomat taloudelliset mahdollisuu-
det tai kotimarkkinan kasvun tai kannattavuuden tyrehtyminen

3. tuotannollinen nakodkulma: skaalaetujen saavuttaminen uusien markkinoiden

myota
4. tutkimus- ja kehitysnakdkulma: uudenlaisen innovaation esitteleminen uusille
markkinoille

5. markkinoinnillinen ndkékulma: markkinoinnillinen kilpailuetu tai markkinoinnin
helppo sopeutettavuus uudelle markkinalle.
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Sisaisten ajureiden lisaksi kansainvalistymisen ulkoisia ajureita ovat tutkijoiden
(Francioni ym. 2016; Leonidou ym. 2007) mukaan muun muassa

1. kotimaan markkinan nakokulma: kotimarkkinan riskin pienentaminen

2. kilpailunakékulma: kova kilpailu kotimarkkinalla

3. asiakasnakokulma: ilmeneva kysynta kansainvalisella markkinalla.

Havaintomme osoittavat, etta ulkoisista ajureista juuri asiakasnakdkulma korostuu
kansainvalistymisessa. Francioni ym. (2016, 196) korostavat Leonidoun ym. (2007)
markkinoinnillisen nakdékulman lisaksi my6s onnistumista myynnissa seka ulkoisten
ajureiden osalta erilaisia verkostoja, joiden merkitys on keskeinen niin yritystasolla
kuin yrityksen henkildston osalta.

Teknologian kehitys mahdollistaa uudenlaisia liiketoimintaymparistgja, jotka pa-
rantavat entisestadan nopeasti kansainvalistyvien yritysten kykya kansainvalistya ja
toimia globaaleissa liilketoimintaymparistoissa. Tama vaatii kuitenkin yrityksiltd uusia
kyvykkyyksia hyddyntaa teknologiaa globaalin toiminnan optimointiin yrityksen arvo-
ketjun mukaisesti. (Cavusgil & Knight 2015.)

Kaikkien yritysten kilpailukykyyn vaikuttaa kyky uudistua ja rakentaa uudenlaisia
vahvuuksia. Yhta lailla myOs nopeasti kansainvalistyvien yritysten onnistuminen
rakentuu perustavaa laatua olevien kilpailukykytekijoiden varaan, jotka puoles-

taan vahvistuvat yha voimakkaammin seuraavien elementtien ymparille: 1) jatkuva
yrittajyyden ja innovaatioiden yllapitaminen, (2) kyky muotoilla ja uudistaa tarjontaa
teknologia huomioiden, (3) tiiviit yhteistydverkostot asiakkaiden, kumppaneiden ja
ulkopuolisten sidosryhmien kanssa, (4) yrittajyyden sailyttaminen yrityskoon ja or-
ganisaatiorakenteiden kasvaessa, (5) mahdollisuuksien ja riskien tasapainottaminen
seka (6) ketteran ja kokeilevan organisaation sailyttaminen. (Cavusgil & Knight 2015.)

Naista useimmat tekijat korostuvat seuraavissa kappaleessa, joissa peilataan artik-
kelin ensimmaisen kirjoittajan kokemuksia siita, mita kannattaa ja ei kannata tehda,
kun yritys aikoo kansainvalistya Ruotsin markkinalla.

Miten onnistua Ruotsin valloituksessa?

Artikkelin ensimmadiselle kirjoittajalle kansainvalistymiskokemuksia ovat tarjonneet
lakipalveluyritys Fondia Oy:n Ruotsin toimintojen vetaminen, talous- ja HR-palveluita
Suomessa ja Ruotsissa tarjoavan Greenstepin myyntijohtajan rooli seka toimiminen
sparraajana KasvuOpenin Growth in Sweden -ohjelmassa. Naiden kokemusten pe-
rusteella avaimia menestykseen Ruotsin markkinoilla ovat
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osaava, motivoitunut, myynti- ja markkinointitaitoinen vetaja ja oikea tiimi
paikallisen kulttuurin ja kielen omaksuminen

innovatiivinen markkinointi

myynnin merkityksen korostaminen

verkostoituminen.

kW=

Seuraavaksi tarkastellaan kirjallisuuteen viitaten naiden tekijéiden merkitysta kan-
sainvalistymisponnisteluissa.

Menestyminen Ruotsissa vaatii
Suomen organisaation ja paikallisen
tiimin tiivista yhteispelia.

Osaava johtaja ja oikeanlainen tiimi ovat avain menestykseen

Onnistuminen edellyttaa, etta yhtion Suomen johdolla on aikaisempaa ymmarrysta
kansainvalistymisesta. Mm. Fernandez-Ortizin ja Lombardon tutkimus (2009) osoitti,
ettd seka johdon kokemus kansainvalistymisesta etta kielitaidon riittavyys ovat posi-
tiivisesti yhteydessa menestykseen.

Trailmakerin (2015) toteuttamassa kasvukykytutkimuksessa tunnistettiin, etta kan-
sainvalistymisaikeissa olevien suomalaisten pk-yritysten osaaminen ei tue kansain-
valista kasvua. Tutkimuksessa (Trailmaker 2015, 4) ehdotetaan ratkaisuksi osaami-
sen lisdamista monella eri tasolla:

1. Kansainvalistyvien yritysten hallituksissa tarvitaan riittdvan korkeatasoista ja
oikeanlaista osaamista.

2. Toimitusjohtajan on oltava kyvykas muutoksen johtamiseen. Ei riita, etta
johdossa on tekniikka- ja tuotanto-orientoitunut toimitusjohtaja, joka nykyisin
korostuu pk-yritysten johdossa.

3. Kasvun aikaansaaminen edellyttaa korkean tason myynnin johtamiseen liitty-
via taitoja. Tutkimuksen mukaan pk-yritysten myyntiosaaminen liittyy nykyisin
ennen muuta tekniseen myyntiin tai tuotemyyntiin.
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Onnistuminen edellyttaa myds oikeanlaisen tiimin rekrytointia kohdemaahan, silla
ei riitd, etta Suomen organisaation johto, hallitus ja myyntijohto tayttavat edella
mainitut osaamisen kriteerit. Ruotsiin aikovien yhtididen on ymmarrettava, etta
siella onnistumiseksi samanlaista osaamista tarvitaan myos Ruotsissa. Francio-
nin ym. (2016) artikkelissa johtajan tai yrittdjan ominaisuudet, kuten osaaminen,
koulutus, persoonallisuus, kansallisuus, ika ja sukupuoli, vaikuttavat asenteeseen
kansainvalistymista kohtaan.

Lisaksi Suomesta kasin voi ja pitaa tukea liiketoimintaa varsin konkreettisella tasolla
(jarjestelmat, johtaminen, tsemppaus, motivointi, liidit, budjetit yms.), mutta ilman
sitoutunutta, osaavaa ja aikaansaavaa paikallista tiimia ei ole syyta odottaa tuloksia.
Fondiassa uuden vetajan aloittaessa tuli selvaksi, etta pienehkét tilat toimistohotellis-
sa eivat valttamatta tue parhaiden tyontekijéiden rekrytointia eivatka tarjoa brandiin
soveltuvia puitteita asiakastapaamisille. Uusien toimitilojen myo6ta koko tiimi sai uutta
pontta tekemiseen, mika yhteisdllisessa Ruotsissa oli kenties viela tarkeampaa kuin
Suomessa. Yhta lailla Greenstepilla toimitilat ja niiden myota ruotsalaiseen kulttuuriin
kuuluvan yhteiséllisyyden vaaliminen ovat tarkea osa liiketoimintaa.

Oppi on, ettd Suomesta kasin voi ja pitaa tukea Ruotsin liiketoimintaa kaikin mah-
dollisin keinoin, mutta menestysta on turha odottaa, ellei paikallinen tiimi itse pala
halusta onnistua.

Paikallisen kielen ja kulttuurin ymmartaminen

Harvoin tulee oivaltaneeksi, etta jokaisella Pohjoismaalla ja jokaisella Baltian maalla
on oma kulttuurinsa ja omat tapansa toimia liilke-elamassa. Fondian Ruotsin liike-
toiminnan kasvattamisesta vastannut toimitusjohtaja Niclas Gottlieb kannustaa
Menesty Ruotsissa -podcastissa suomalaisia kayttamaan rohkeammin ruotsin kielta
Ruotsissa. "Ei kannata olla ujo, vaan kannustan suomalaisia rohkeammin kaytta-
maan ruotsin kielta meidan ruotsalaisten kanssa”, Gottlieb rohkaisee. (Menesty
Ruotsissa 2020.)

Saman asian toteaa myds Bjorn Wahlroos. "Kielikysymysta ei pida sivuttaa. Tieten-
kin kaikki Ruotsissa puhuvat englantia, samoin kuin Suomessa, muttei pida luulla,
etta se olisi luonnollista. Ruotsissa selviytyy ja menestyy paljon paremmin ruotsin
kielelld”, Wahlroos kannustaa. (Menesty Ruotsissa 2019.)

Verkostoitumisen avulla nopeammin kasvuun

Francionin ym. (2016, 203) artikkelissa tunnustetaan verkostoitumisen merkittava
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vaikutus pk-yritysten onnistumiseen kansainvalistymisponnisteluissa. Yhdeksi onnis-
tumisen tekijaksi nostetaan verkostoituminen myds asiakkaiden kanssa, milla tarkoi-
tetaan aktiivista uusien asiakkaiden etsimista. Kyse on siis myyntitydsta. Ruotsissa
menestymiseen tarvitaan verkostoitumista. Bjorn Wahlroos totesi podcast-vieraana
ollessaan, etta "kuka hyvansa pystyy rakentamaan nopeasti hyddylliset ja kiinnos-
tavat verkostot Ruotsissa tapaamalla ihmisia erilaisissa tilaisuuksissa seka verkon
kautta aktiivisesti toimimalla” (Menesty Ruotsissa 2019).

Francioni ym. (2016) nostavat esille my6s muunlaisten verkostojen tarkeyden asia-
kashankinnan rinnalla. Jokainen kohtaaminen, erilaiset tapahtumat ja hubit ovat
tarkeita, ja niissa on syyta nakya ja kuulua kiinnostavalla tavalla.

Innovatiivisen markkinoinnin rooli

Menestyminen kansainvalisilla markkinoilla edellyttad myds innovointia. Kunttu ja
Torkkeli (2015, 93) muistuttavat, etta pk-yritysten ei pida unohtaa kykyaan innovoida
kansainvalistymisaikeiden rinnalla. Tama patee myo6s markkinointiin. Voidaan sanoa,
etta markkinointi edellyttaa "taikuutta”, silla harvalla suomalaisyrityksella on antaa
Ruotsin lanseeraukseen markkinointibudjettia. Ensimmaiseksi tulee saada oma vaki
uskomaan asetettuun visioon ja missioon.

"Meita ei alkuun tunnettu laisinkaan, ei asiakkaiden eika tulevien tyontekijoiden
toimesta”, Gottlieb kertoo Menesty Ruotsissa -podcastissa vieraillessaan. Hanen
mukaansa Fondialla Ruotsissa ihmiset olivat ehka hieman hapeissaan eivatka
itsekaan tuntuneet uskovan brandiin ja palvelun erinomaisuuteen. Tiimi lahti siis
rakentamaan uskoa tekemiseen ja muuttamaan asennetta. "Paatimme, ettemme ole
pieni suomalainen yritys Ruotsissa, vaan Pohjoismaiden isoin lakipalveluyritys.” Tata
tiimi johdon tukemana toisti itselleen, toisilleen, asiakkailleen ja medialle, ja niin visio
alkoi nakya ihmisten asenteessa luoden uskoa tulevaisuuteen. Kiinnostavan brandin
luominen ja yrityksen tunnettuuden nostaminen ovat keskeisia toimia kansainvalis-
tymisponnisteluissa. Ensimmaisten asiakkaiden I6ytamien on vaikeaa ja vaatii tyota.
Gottliebin mukaan tarkeinta oli saada ihmiset uskomaan tarinaa. (Menesty Ruotsissa
2020.)

Joskus yhden myyntitapaamisen aikaansaaminen vaatii, etta ostopaatoksesta
vastaavan paattajan on taytynyt altistua markkinointiviestinnalle eri kanavissa jopa
kymmenia kertoja. Tunnettuuden lisdamiseksi Gottlieb tiimeineen onnistui saamaan
ruotsalaisen talousmedian kiinnostumaan Fondiasta ja yhti6 sai sita kautta naky-
vyytta. Suhdetoiminnan osalta Gottlieb kommentoi, ettd sama patee Ruotsissa kuin
Suomessa: siina vaiheessa, kun he ldhestyvat toimittajia, on oltava jotain uutta ja
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kilnnostavaa kerrottavaa. Sen lisaksi on 16ydettava omalle viestille oikea media.
Ruotsissa Dagens Industrin tai SvD:n kaltaisiin valtamedioihin on vaikea paasta.
Gottlieb tiimeineen keskittyi digitaalisiin uutismedioihin, kuten Breakitiin ja Realti-
diin. Mediat kiinnostuivat, koska yrityksen toimitilat ja paketoitu tarjooma poikke-
sivat alan muiden toimijoiden vastaavista. "Se oli meille todellinen game changer.
Tajusimme, etta olemme niin kiinnostavia, etta SvD Naringsliv paatti kirjoittaa meista
jutun”, Gottlieb muistelee hetkea, joka auttoi etenemista kasvupolulla. (Menesty
Ruotsissa 2020).

Menestyminen edellyttaa myyntia

Francioni ym. (2016, 205) nostavat viela esille menestyksen kannalta keskeisen
aiheen, josta tosin ei ole riittavasti tutkittua tietoa tarjolla: myynnin organisoiminen,
myynnilliset aktiviteetit seka uudenlaiset innovaatiot myynnissa saattavat olla kes-
keisia menestystekijoita yrityksen kasvupyrkimyksissa.

Myds Fondian kasvussa myynnin organisointi ja myynnilliset aktiviteetit olivat
avainasemassa asiakkaiden hankkimiseksi. Aluksi Suomen myynti- ja markkinoin-
titiimi vietti aikaa Ruotsissa, mutta todelliset onnistumiset saatiin aikaan Ruotsin
rekrytointien kautta. Lisaksi lakitoimiston asiantuntijat alkoivat myyda. Gottliebin
johdolla juristit heittaytyivat social sellingin eli sosiaalisen myynnin saloihin. Sosiaa-
linen myynti oli strategianmukaista myyntitoimintaa, jossa sosiaalinen media auttoi
myynnissa prospektoinnissa, verkostoitumisessa ja asiakassuhteiden luonnissa seka
oikeanlaisen sisallén jakamisessa myynnillisiin tarkoituksiin (Minsky & Quesenberry
2016). Tama toiminta nakyi konkreettisesti siten, etta juristit alkoivat jakaa yhtidsta
kirjoitettuja artikkeleita sosiaalisessa mediassa niin LinkedInissa kuin Facebookissa-
kin. Lisaksi tydntekijat hyodynsivat algoritmien voimaa tykaten toistensa julkaisuista.
Kollegat kommentoivat ristiin toistensa postauksia, ja ndin yksittaiset julkaisut tavoit-
tivat laajan yleison ja helpottivat myyntitapaamisiin paasemista. (Menesty Ruotsissa
2020.)

Myynnissa nahtiin tarkedksi kertoa asiakkaille avoimesti ja rehellisesti myos siit3,
mika ei valttamatta ole taydellista. Nain haluttiin lisata luottamuksellisuutta. Lisaksi
ensimmaisiin tapaamisiin varattiin vain 25 minuuttia aikaa Suomessa totutun tunnin
sijaan. Tama osoittautui toimivaksi ajaksi, jonka jalkeen oli mahdollista jatkaa neu-
votteluja kilnnostuksen heraamisen mukaan.

Pohdittavaksi

Tassa artikkelissa on kasitelty teemoja, jotka auttavat onnistumaan Ruotsin valloit-
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tamisessa. Artikkelissa kaytetyt esimerkit pohjaavat toimiin, joita tehtiin vuosina
2016-2019. Artikkelin lukijan on hyva ymmartaa, etta tassa artikkelissa kasitellyt |6y-
dokset eivat valttamatta ole suoraan siirrettavissa toisen yrityksen hyddynnettaviksi.
Digitaalisuus lisaantyy kaupankaynnissa, ja esimerkiksi sosiaalisella myynnilla on
mahdollisesti merkittavampi rooli kuin aikaisempina vuosina. Mutta kuten tutkimus
osoittaa, myynnilla saattaa olla suuri vaikutus kansainvalistymisessa onnistumiseen
(esim. Francioni ym. 2016). Erilaistavan ja innovatiivisen markkinoinnin rooli oli yritys
Fondian tapauksessa merkittava. Toimenpiteiden voidaan kuitenkin tana paivana
ajatella vaativan strategisempaa otetta taktisten toimenpiteiden ohella.

Verkostoituminen ja verkostovaikutukset osoittautuivat tassa artikkelissa myo6s
tarkeiksi, kun kyse on Ruotsin valloittamisesta. Voidaan ajatella, ettd Fondiassa
verkostovaikutuksia haettiin markkinoinnin ja myynnin toimia osittain yhdistellen,
esimerkiksi sosiaalista mediaa hyodyntamalla. Aikaisemmin verkostoituminen on
tutkimuksen mukaan tapahtunut muun muassa erilaisissa yrityksen jarjestamissa
tilaisuuksissa ja messuilla, mutta koronan myo6ta verkostoitumistilaisuudet ovat
ainakin osittain muuttaneet muotoaan.

Paikallisuuden ja kulttuurin ymmartaminen seka osaavan tiimin Idytaminen lienevat
osa-alueita, jotka ovat tarkeita kansainvalistymisessa ajasta rippumatta. Ne nakyivat
paikallisen ja osaavan johtajan rekrytoinnin ohella tarkeina myds Fondialla. Kuten
tamakin artikkeli osoittaa, tahto kansainvalistya vaikuttaa merkittavasti uudessa
markkinassa onnistumiseen. Nain siis myds Ruotsissa ja sen valloituksessal!
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