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INTRO 
 
 
 
 
Jossain vaiheessa tajusimme, että kan-
sainvälistämistoimistomme ovista ja ka-
navista oli lapannut kymmeniä kansain-
välistyviä yrityksiä, jotka olivat joko jo kaa-
taneet valtavasti rahaa ja aikaa väärille 
markkinoille tai olivat vaarassa tehdä niin. 
Heistä jokainen oli tehnyt saman virheen: 
markkinat oli valittu joko täysin mutulla 
tai aivan vääränlaisen datan perusteella.  
 
Luonnollinen päätelmä oli, että jotain var-
maan pitäisi tehdä. Kokemuksesta tie-
simme, millaiset asiat oikeasti ennustavat 
yritysten menestyksen edellytyksiä mark-
kinoilla, ja tästä ymmärryksestä syntyi 
markkinanvalinnan tueksi standardoitu 
metodi (tästä suurin kiitos kuuluu yhtiö-
kumppanilleni Riku Ruhaselle). Lopputu-
loksena on Markkinaskanneri-palve-
lumme, jonka avulla olemme auttaneet 
useita yrityksiä löytämään heille parhaat 
markkinat. Toivomme, että yksikään suo-
malaisyritys ei enää kaataisi rahojaan vää-
rille markkinoille, kun maailmassa voi olla 
heillekin liuta paikkoja, joilla menestymi-
nen olisi huomattavasti helpompaa. 
 
Samasta syystä kirjoitin tämän oppaan: 
toivon että mahdollisimman monella olisi 

eväät kannattavaan, datapohjaiseen 
markkinanvalintaan.  
 
Tässä oppaassa kerron, miksi markkinan-
valinta tulee tehdä datalla eikä mutulla, 
millaista dataa markkinanvalintaan tulisi 
käyttää ja milloin markkinat kannattaa 
valita.  
 
Jos kaikki tämä tuntuu itsestään selvältä, 
voit hypätä suoraan sivulle 14, jossa näy-
tän konkreettisesti esimerkin kautta, 
kuinka me autamme asiakkaita valitse-
maan heille parhaat markkinat.  
 
Tavoitteeni on, että oppaan luettuasi 
osaat valita yrityksellenne parhaat mark-
kinat datan pohjalta, tai vähintään ym-
märrät, mitä se vaatii. Vaikka yritän antaa 
tyhjentävän vastauksen markkinanvalin-
taan liittyviin kysymyksiin, minut tavoittaa 
lisäkysymyksiä varten parhaiten osoit-
teesta salla@palava.global. 
 
 

Kiitos kun latasit oppaan, toivon, 
että siitä on sinulle paljon hyötyä!       
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TAUSTAA 
 
M I K S I  M A R K K I N A N V A L I N T A  T U L E E  T E H D Ä  D A T A L L A ,  E I  
M U T U L L A ?  
 
 
Markkinanvalinta on helppoa: ota kartta-
pallo, laita silmät kiinni ja tökkää sormella 
johonkin kohtaan palloa. Onnea, sinulla 
on seuraava vientimarkkina! Ai, eikö Ki-
ribati vientimarkkinana tunnukaan par-
haalta idealta?  
 
Yritykselle mahdollisimman hyvän vienti-
markkinan valinta onkin paljon hanka-
lampi juttu. Oikein hyvällä tuurilla sormi 
olisi voinut osua pallolla paikkaan, jossa 
yritys saisi sijoituksilleen parhaan mah-
dollisen tuoton. Mutta kuinka paljon olet 
valmis laittamaan rahaa kiinni sattu-
maan? Mutu ei ole juurikaan parempi 
apuväline, vaikka hulluimmat vaihtoeh-
dot saattavatkin jäädä pois. Mutun on-
gelma on se, että se tarttuu usein epä-
olennaisuuksiin. Tällä markkinalla oli tuttu 
myyntimies, joka lupasi auttaa. Tuolta 
markkinalta tavattiin messuilla kaveri, 
joka kehui meidän tuotettamme. Naapu-
rimarkkina tuntuu tutulta ja turvalliselta, 
ja meillähän on kieltä puhuva työntekijä-
kin.  
 
Lopulta markkinanvalinnassa tärkeintä 
on yksi asia: product-market-fit, eli miten 
hyvin tuotteenne täyttää markkinalla ole-
van tarpeen. Ei väkiluku, ei yleinen osto-
voima, ei toimitusjohtajan kiinnostuksen-
kohteet, ei alanne koko tai edes vastaa-
vien tuotteiden kysyntä tai yksinään kil-
pailijoiden kyky täyttää kyseisellä markki-
nalla oleva tarve. Product-market-fit on 
ainoa, jolla on väliä. Kuvitellaan, että kehi-
tätte sähköautoja. Ei ole vaikeaa löytää 
markkinaa, jolla sähköautojen kysyntä 
kasvaa. Vaikeampaa on löytää markkina, 

jossa tarpeeksi moni valitsee mieluum-
min teidän autonne kuin esimerkiksi Tes-
lan. 
Product-market-fit määrittää yleensä ky-
synnän. Yhtälön ongelmana on usein se, 
että yritykset tuntevat kyllä tuotteensa vii-
meistä ominaisuutta myöten, mutta eivät 
tunne markkinoita riittävän hyvin. Jos yh-
tälöstä product + market = fit tunnetaan 
vain ensimmäinen osa, kuinka lopputule-
maa voidaan mitata? Aivan, ei mitenkään. 
Koska sinun tehtävänäsi on jahdata mah-
dollisimman hyvää product-market-fit:iä, 
sinun on tunnettava molemmat kuin 
omat taskusi. Tässä kohtaa tärkeää on 
myös muistaa, että yhtälössä voit muut-
taa ainoastaan tuotettasi, et markkinaa.  
 

Markkina pitää tuntea, jotta voit  
rakentaa sille parhaan mahdollisen 
tuotteen.  
 
Vastaani on tullut myös paljon yrityksiä, 
jotka yrittävät viedä maailmalle tuotetta, 
jolla ei ole kysyntää joko lainkaan tai juuri 
niillä markkinoilla, joille ne yrittävät syystä 
tai toisesta päästä. Syy on lähes aina sama: 
tuote ei ratkaise markkinalla riittävän isoa 
ongelmaa. Muut syyt voivat liittyä joko 
puuttuvaan infraan, jolloin ongelma on oi-
keastaan ratkaisuanne isompi, tai esimer-
kiksi yhteiskunnallisiin rakenteisiin. Ei ole 
väliä, kuinka hieno koulutusteknologia-
ratkaisu teillä on, jos yhteiskunta ei siihen 
taivu tai opettajien ammattitaito ei riitä 
sen käyttämiseen. Kukaan ei myöskään 
maksa ilmastoinnin optimointi-
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ratkaisusta, jos maan rakennuksissa ei ole 
ilmastointia. 
 
Ilman riittävää kysyntää ei ole mitään jär-
keä lähteä edes yrittämään. Mutta valitet-
tavasti kysyntäkään ei yksinään riitä. On li-
säksi löydettävä markkina, jolla asiakkaat 
on mahdollista löytää (ja pitää) järkevin 
kustannuksin. Jos kassa tyhjenee ennen 
kuin markkinalla on päästy juuri lento-
kenttää pidemmälle, kaikki ponnistukset 
ovat olleet turhia. Ja vaikka onnistuisitte 
löytämään kysyntää pullistelevan markki-
nan, jossa asiakashankinnan kustannuk-
set ovat järkevät, homma saattaa silti va-
lua viemäristä. Voi nimittäin olla, että 
unohditte esimerkiksi suojata tuotteenne 

kunnolla ja hautaudutte kopioihin tai by-
rokratia yllättää teidät täysin ja joudutte 
poistumaan vähin äänin markkinoilta. 
 
Tarkoitus ei ole pelotella: onnistuneesta 
maailmanvalloituksesta on valtavasti esi-
merkkejä ja kun taustatyö on tehty huo-
lella, maailmalle voi lähteä hyvillä mielin. 
Huolellinen taustatyö vaatii kuitenkin da-
taa paitsi markkinanvalintaan, myös ris-
kien minimoimiseen markkinoille men-
nessä. Kun valitset markkinat datalla, voit 
olla luottavainen sen suhteen, että tuot-
teellesi löytyy kysyntää ja että olette valin-
neet markkinan, joilla menestymiseen re-
surssinne riittävät.  

 
 

M I L L A I N E N  D A T A  O N  H Y Ö D Y L L I S T Ä ?  
 
 
Mainitessani markkinatutkimuksen olen 
huomannut kanssakeskustelijoiden kas-
voilla monenlaisia ilmeitä, mutta harvoin 
suurta innostusta. Kuunneltuani heidän 
mielikuviaan en ihmettele: monen mie-
lissä markkinatutkimus on sellainen pö-
lyttynyt paperinivaska, joka on konsultin 
tulostama raportti vaikkapa Ruotsin 
markkinasta, jossa kerrotaan Ruotsin BKT, 
väkiluku, jotain tietoa yrityksen alasta ja 
kenties yleispätevää kulttuuritietoa 
(“ruotsalaiset tykkäävät diskutee-
rata”). Ensimmäinen ohjeeni kaiken 
markkinadatan suhteen on se, että jos 
saat saman tiedon helposti Wikipediasta, 
siitä ei kannata maksaa konsultille. Suurin 
syy tähän on se, että saamasi data on ai-
van väärinlaista. BKT:llä ei ihan oikeasti ole 
sinulle itsessään mitään merkitystä mark-
kinaa valitessa. Edes alanne koko ei ole 
järkevä mittari. Oikeastaan mikään mak-
rotason data ei kerro teille riittävästi mah-
dollisuuksistanne markkinalla, koska 
makrotason data ei liity yrityksen strategi-
aan mitenkään.  

 

Markkinaa valitessa sinua pitäisi siis 
kiinnostaa vain mikrodata, joka  
kertoo TEIDÄN tuotteenne  
kysynnästä ja potentiaalista,  
asiakashankinnan kustannuksista tai 
mahdollisista riskeistä.  
 
Jos teillä olisi esimerkiksi parkkisovellus, 
joka helpottaisi parkkipaikan löytämistä, 
ei ole todennäköisesti vaikea päätellä, että 
esimerkiksi Meksikon tapaisissa väkirik-
kaissa maissa parkkeeraaminen ylipää-
tään on suurehko ongelma. Tällöin ei ole 
mitään järkeä tutkia Meksikon väkilukua, 
BKT:ta tai vaikkapa kuljetusalan kokoa. 
Sen sijaan teitä kiinnostaa, kuinka moni 
ihminen esimerkiksi Mexico Cityssa käyt-
tää joka arkipäivä yli puoli tuntia parkki-
paikan etsimiseen. Lisäksi teille kiinnosta-
vaa tietoa olisi, kuinka paljon parkkeeraa-
miseen käytetään rahaa, kuinka suuri osa 
kuluttajista käyttää sovelluksia vastaavien 
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palveluiden maksamiseen, missä park-
keeraajan suurin pullonkaula on, jne.  
 
Markkinanvalinnassa käytettävän datan 
tulee olla myös vertailtavaa, koska jos etsii 
oikeaakin tietoa vain yhdestä markki-
nasta, tämän yhden valinta oli yhtä lailla 
karttapalloa pyöräyttämällä tehty. Tavoit-
teena tulisi olla tutkia useita eri markki-
noita ja asettaa ne paremmuusjärjestyk-
seen. Tämä ei tarkoita sitä, että datan tu-
lisi olla numeraalista, mutta myös kvalita-
tiivinen ja verbaalinen data pitää voida jo-
tenkin arvottaa. Esimerkiksi kyllä/ei -kysy-
mykset sopivat hyvin erityisesti markki-
noiden kriittisten ominaisuuksien koh-
dalla: “Onko markkinalla teknisiä 

valmiuksia tarvitsemiimme integraatioi-
hin” on olennainen kysymys.  
 
Vertailussa voidaan tutkia vaikkapa osto-
prosessia ja sitä, kuka päätöksen B2B-
tuotteenne ostamisesta paikallisessa or-
ganisaatiokulttuurissa tekisi. Vastaukset 
ovat verbaalisia, mutta ne voidaan silti ar-
vottaa: jos teille paras mahdollinen vas-
taus olisi vaikkapa “myyntiassistentti”, 
voitte luoda tälle vastaukselle korkeim-
man mahdollisen arvon ja jos huonoin 
mahdollinen vastaus “toimitusjohtaja”, 
voidaan tälle luoda negatiivinen arvo. Tär-
keintä on kuitenkin muistaa, että jokai-
selle datapisteelle tulee voida luoda jon-
kinlainen vertailukelpoinen arvo.

Myöhemmin tässä oppaassa käyn vielä laajemmin esimerkin kautta läpi sitä, millaista tie-
toa markkinanvalinnan tueksi tarvitaan, mutta tässä kohtaa tärkeää on muistaa, että da-
tan tulisi  
 

1. Olla mikrotason, ei makrotason dataa. 

2. Mitata erityisesti asiakkaan tarvetta markkinalla, ja miten hyvin se vastaa teidän 

tarjoomaanne.  

3. Olla vertailtavaa.  
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H Y V Ä N  M A R K K I N A N  O M I N A I S U U D E T  
 
 
Tähän asti olen puhunut lähinnä siitä, millä perustein markkinaa ei kannata valita. Koska se 
ei kuitenkaan auta teitä vielä markkinanvalinnassa, jaan tässä nyt listan siitä, millaisia asi-
oita markkinassa sen sijaan kannattaa ottaa huomioon. Lista ei varmastikaan kata kaikkea 
mahdollista, eikä se voi millään olla kaikille relevantti kaikilta osin, mutta suosittelen, että 
käyt sen ajatuksen kanssa läpi ja mietit, miten kohdat pätevät teidän yritykseenne ja tuot-
teeseenne.  
 
 

1. Mahdollisimman monella on ongelma, jonka voit ratkaista. Kumpi on 
parempi markkina parkkisovellukselle: sellainen, jossa 2 miljoonaa ih-
mistä etsii parkkipaikkaa päivittäin vai sellainen, jossa 100 000 ihmistä et-
sii parkkipaikkaa päivittäin? Aivan.  
 

2. Ongelma on mahdollisimman suuri. Entä kumpi on parempi markkina 
parkkisovellukselle: sellainen, jossa 2 miljoonaa ihmistä taistelee 1 miljoo-
nasta parkkipaikasta vai sellainen, jossa 2 miljoonaa ihmistä taistelee 2,5 
miljoonasta parkkipaikasta? Ongelmaisten määrä ei siis vielä kerro kaik-
kea, heidän ongelmansa koko on vähintään yhtä olennainen tieto.  
 

3. Asiakkailla on maksukykyä ja -halua. On yhdentekevää, kuinka paljon 
paikalliset ravintolat himoitsevat markkinoiden parasta jäätelökonettasi, 
jos heidän pitäisi myydä markkinalla 100 vuotta jäätelöä maksaakseen 
koneen. Tai vaikka säästäisit kuinka paljon markkinoinnin ammattilais-
ten työaikaa, sillä ei ole juuri merkitystä, jos ratkaisunne on monta kertaa 
kalliimpi kuin heidän kuukausipalkkansa.  
 

4. Markkinalla on riittävät tekniset valmiudet. Erityisesti softafirmojen on 
varmistuttava siitä, että tarvittavat integraatiot onnistuvat, mahdollisilla 
asiakkailla on riittävä osaaminen ja pääsy oikeiden laitteiden ääreen jne. 
Haasteita voi ilmetä myös muiden alojen yrityksillä: esimerkiksi lääkeyri-
tyksillä on tätä kirjoittaessani ongelmia koronarokotteen jakamisessa ke-
hitysmaissa, joissa -70 asteen säilytys tuottaa ongelmia. Tässä Astra-
Zeneca päihittää muut, koska ei vaadi kylmäsäilytystä (kilpailuetu sekin).  
 

5. Lainsäädäntö ja byrokratia ei hidasta. Tästä voisi varmasti kirjoittaa ko-
konaisen luvunkin, mutta lyhyesti: mitä vähemmän kaupan esteitä, sen 
parempi. Meillä on onni esimerkiksi olla osana maailman suurinta sisä-
markkina-aluetta, EU:ta. Lisäksi EU on onnistunut neuvottelemaan hyviä 
kauppasopimuksia muiden isojen kauppakumppaneiden kanssa. On 
toki täysin alakohtaista, kuinka paljon maailmankaupan sopimukset ja 
toisaalta paikallinen lainsäädäntö ja byrokratia vaikuttavat. Paikallinen 
lainsäädäntö voi vaikuttaa kaikkeen tuonnista teknisiin vaatimuksiin ja 
markkinoinnista henkilöstön palkkaamiseen. 
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6. Päätöksentekoprosessi on (teille) järkevä. Tämä pätee lähinnä B2B-yri-
tyksiin: jos tarkoituksenanne on esimerkiksi myydä muutaman kympin 
kuussa maksavaa softaa yrityksille suoraan verkossa, mutta softan käyt-
täjällä ei ole valtuuksia tehdä edes pieniä ostopäätöksiä, yhtälö on melko 
tuhoon tuomittu. Jos ostopäätös vaatii esimerkiksi kontaktin suoraan toi-
mitusjohtajaan, mutta teidän asiakashankinnan kustannuksenne (CAC) 
ei sitä kestä, markkina ei ole teille paras mahdollinen.  
 

7. Riskitaso on riittävän matala. Kuinka todennäköistä on, että tuotteenne 
kopioitaisiin tai teidät häädettäisiin markkinoilta lakimiehet kimpus-
sanne? Millaisia murheita korruptio tai epävakaa poliittinen tilanne voi-
vat aiheuttaa toiminnallenne? Vaikka markkinan potentiaali olisi suuri, 
kassanne tulee kestää mahdolliset riskit. Me tarkistamme markkinoiden 
IPR-riskitason asiakkaillemme aina kumppanimme Papula-Nevinpatin 
kanssa, ja suosittelenkin aina käyttämään tähän asiantuntijaa.  
 

8. Asiakashankinnan kulut ovat ennustettavat, järkevät ja skaalautuvat. 
On tärkeää ymmärtää, mitä asiakashankinta teiltä oikeasti vaatii: millaisia 
myynnin ja markkinoinnin panostuksia, millaista osaamista ja resursseja 
ja niin edelleen. Tähän vaikuttaa olennaisesti myös kulttuurinen ease of 
doing business. Riskejä ei voi ulkomaankaupassakaan ulkoistaa hankin-
taketjussa alaspäin, vaan asiakashankinta on lopulta aina teidän vastuul-
lanne, vaikka teillä olisikin markkinalla apukäsiä. Hyvä markkina on siis 
sellainen, jolla yllätyksiä tulee mahdollisimman vähän ja jolla voitte hel-
posti skaalata panostuksianne esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin 
keinoin. Koska asiakashankinnasta voisi myös kirjoittaa luvun tai toisen 
oppaan, sanon vain, että laittakaa viestiä, jos asiakashankinnan laskelmat 
tai strategia mietityttää. 
 

9. Voitte kilpailla muulla kuin hinnalla. Kilpailu markkinalla ei välttämättä 
tee siitä mitenkään huonoa, vaan kertoo yleensä siitä, että ratkaisuille on 
tarvetta. Huonon kilpailusta tekee se, jos ette pysty kilpailemaan muulla 
kuin hinnalla, koska sitä kilpailua ette edes halua voittaa. Voitteko tarjota 
markkinalla jotain, mitä muut eivät, ja jopa hyötyä heidän luomastaan 
markkinasta? Tämä selviää määrittelemällä ainutlaatuinen myyntiväittä-
männe (= USP, unique selling proposition) ja vertaamalla tämän “ainut-
laatuisuutta” eri markkinoilla. Varaudu myös yllätyksiin: joillain markki-
noilla kilpailuetu syntyy jostain ihan muusta kuin mistä se Suomessa syn-
tyisi. 
 

10. Markkinalla on kasvava potentiaali. Vähintään yhtä tärkeää kuin nykyi-
nen tilanne markkinalla on markkinalla näkyvät trendit: onko kysyntä rat-
kaisullenne kasvussa, ja kuinka nopeassa sellaisessa? Nopeasti kasvavalla 
markkinalla teillä on paremmin tilaa, vaikka kilpailijoitakin olisi useampia. 
Myös kilpailuetunne ajureita kannattaa seurata: jos kilpailuetunne perus-
tuu ekologisuuteen, millainen trendi tämä on markkinalla?  
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I P R - A S I A N T U N T I J A N  V I N K I T  
 
~ Muista tarkistaa brändin, mallisuojan ja teknologian osalta, ettei joku ole muu 
ole kehittänyt vastaavia, eli että teillä on toimintavapaus markkinoilla (FTO, free-
dom to operate). 

~ Joskus paras tapa mennä markkinalle on lisensointi tai kumppanuudet - silloin 
jälleenmyynti- ja valmistussopimusten tulee olla kunnossa. 

~ Älä julkaise tuotettasi yhdelläkään markkinalla ennen kuin olet suojannut kek-
sintösi kyseisellä markkinalla, tarvittaessa hyödynnä NDA:ta 

~ Muista aina oikeuksien alueellisuus: kilpailijalla voi olla esimerkiksi patentti Eu-
roopassa, mutta tilanne voi olla toinen vaikkapa USA:ssa, jos siellä ei ole haettu pa-
tenttia. Tämä voi olla markkinanvalinnan osalta todella tärkeä kysymys. 

 
IPR-vinkit Ville Kari / Papula-Nevinpat Oy 

Lisäkysymyksiä voi lähettää ville.kari@papula-nevinpat.com  
 
 
 
 

M I L L O I N  M A R K K I N A T  K A N N A T T A A  V A L I T A ?   
 
 
“Milloin” on yksi tärkeimmistä markkinan-
valinnan kysymyksistä. Lähes kaikki suo-
malaiset kasvuyritykset miettivät markki-
noiden valintaa aivan liian myöhään. 
Usein jopa globaaleiksi syntyneiksi (born 
global) itseään kutsuvat startupit kehittä-
vät ensin tuotteensa Suomessa, pilotoivat 
sitä Suomessa ja myyvät sitä Suomessa, 
kunnes tulee raja vastaan. Vasta tässä vai-
heessa katse kohdistetaan maan rajojen 
ulkopuolelle.  
 
Tämä on ymmärrettävää, mutta ei järke-
vää. Mikäli tavoitteena on reipas kasvu, 
Suomessa rajat tulevat äkkiä vastaan. Sa-
malla on todennäköistä, että Suomi ei ole 
teille se paras mahdollinen markkina. Jos 
paras asiakaskuntanne on esimerkiksi In-
tiassa, mutta testaatte tuotetta suoma-
laisten kanssa, se on vähän sama kuin te-
kisitte tuotteita miehille mutta testaisitte 

ne naisilla. Molemmat käyttävät kyllä 
esim. Paitoja, mutta arvostavat niissä hie-
man eri asioita. 
 
Kaikkein paras vaihtoehto olisi tietää Pa-
ras Markkina jo tuotekehitysvaiheessa. 
Haluattehan tietää, kenelle teette tuo-
tetta, mikä heidän ongelmansa on ja mil-
laisia odotuksia heillä on. Jos rakennatte 
parkkisovellusta, on todennäköistä, että 
Paras Markkina on sellainen, jossa on pal-
jon autoilijoita ja suuria vaikeuksia löytää 
parkkipaikkoja, jotka sittenkin maksavat 
paljon. (Tässä tapauksessa Paras Mark-
kina on muuten todennäköisesti kau-
punki, ei maa, mutta tästä lisää seuraa-
vassa osiossa.)  
 
Jos tämä markkina todella on esimerkiksi 
Mexico City, haluaisitte ymmärtää millä 
perusteella he valitsevat palvelun-
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tarjoajansa. Tuotekehityksen kannalta 
tärkeää olisi myös se, mitä mobiilinetin 
käyttö maksaa, millaisia maksuvaihtoeh-
toja he odottavat ja millainen käyttäjäko-
kemus heille tulee tarjota. Usein kevyt da-
tankäyttö menee hienojen graafisten 
ominaisuuksien edelle, jos data on kal-
lista.  
 
Näissä perusasioissa tekevät virheitä kai-
kenkokoiset firmat. Eräs kansainvälinen 
huoltoasemaketju käytti noin puoli mil-
joonaa dollaria brändätyn asiakassovel-
luksen kehittämiseen vain tajutakseen 
sen julkaisun jälkeen, ettei kukaan halua 
ladata puhelimeensa loputtomasti yritys-
ten sovelluksia. Lopulta yritys kehitti web-
sovelluksen selaimella käytettäväksi ja 
maksoi siitä toiset puoli miljoonaa. Kan-
sainvälisen pörssiyrityksen taloutta tämä 

ei kaatanut, mutta kuinka kävisi suoma-
laiselle PK-yritykselle? 
 
Muista myös, että haluat ratkaista ongel-
man paremmin kuin muut. Ei riitä, että 
markkinalla on tarve, riittävän monen asi-
akkaan pitää myös valita teidän tuotteen 
kilpailijanne sijaan. Anna heille siis syy sii-
hen. Pelkkä olemassaolo riittää Suomes-
sakaan harvemmin asiakkaiden saantiin. 
Tämä syy voi toki olla jokaisella markkinal-
lanne sama, mutta se voi aivan hyvin 
myös vaihdella eri markkinoilla (vaikka 
tuote olisikin tismalleen sama). Tarve on 
onneksi äärimmäisen helppo selvittää: 
kysy.  
 
Jos tuote on jo kehitetty, vaihtoehtoja on 
kaksi: 

 
 

A.   Etsi markkina, jolle tuote sopii sellaisenaan parhaiten. 
 

B. Palaa pari askelta taaksepäin ja mieti tuotteen sijaan sitä, mitä ongelmaa rat-
kaisette. Etsi sitten markkina, jolla ongelma on suurin.  

 
 
Oikea vaihtoehto riippuu mm. mahdolli-
sen tuotekehityksen vaatimista ajallisista 
ja rahallisista resursseista, tuotteen tyy-
pistä sekä kilpailutilanteesta. Fyysisen 
tuotteen kohdalla usein helpointa on va-
lita vaihtoehto A, varsinkin jos kokonaan 
uuden tuotteen kehittäminen on kallista 
tai teillä on tuotetta varastossa. Kannattaa 
kuitenkin varautua myös siihen, ettei riit-
tävän hyvää markkinaa tuotteelle löydy 
mistään. Tällöin suosittelen aloittamaan 
suosiolla alusta (ja selvittämään heti al-
kuun, missä tuotteenne ratkaisee riittä-
vän suuren ongelman). 
 
SaaS-tuotteille paras vaihtoehto taas on 
useimmiten B, koska skaalautuvuuden 
vaatimus on niin iso ja usein tarvittava ke-
hitysprojekti on melko kevyt. Hyvällä 

tuurilla voi myös osoittautua, että Par-
haalla Markkinalla on melko samanlaiset 
tarpeet kuin Suomessa eikä muutoksia 
juurikaan tarvita. Valitettavasti päinvastai-
nenkin on yhtä mahdollinen ja voitte huo-
mata, ettette ratkaise missään muualla 
riittävää ongelmaa tai ole tarpeeksi kilpai-
lukykyisiä. Suomalaisten tarpeiden uni-
versaaliuteen ei kannata tuudittautua. 
 

Ja ennen kuin sanotte, että  
kaikkiallahan meidän tuotettamme 
tarvitaan, niin kannattaa muistaa, 
että lähes kaikkialla ‘tarvitaan’ myös 
kahvia ja silti Starbucks epäonnistui 
mm. Israelissa ja Australiassa.  
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Riippumatta siitä, onko teillä jo olemassa 
oleva tuote tai teettekö siihen muutoksia, 
taustatyö ennen markkinoille menoa on 
tehtävä kunnolla. Oikean markkinan löy-
tämisen lisäksi on tärkeää ymmärtää, 
miksi asiakkaat kyseisellä markkinalla os-
taisivat tuotteenne. Vaikka tuotteeseen ei 
tehtäisi mitään muutoksia, myyntiviestiä 
on usein muutettava.  
 
Esimerkiksi sähköauton kohdalla pohjoi-
sen asiakkaita varmasti kiinnostaisi se, 
että olette luotettavin vaihtoehto kyl-
missä oloissa. Koska teidän on vakuutet-
tava asiakkaat tuotteenne paremmuu-
desta muihin verrattuna, teidän on ym-
märrettävä a) mikä tuotteesta tekee asi-
akkaan mielestä hyvän ja b) mitä muita 
vaihtoehtoja asiakkaalla on kyseisellä 
markkinalla. Tämän jälkeen teidän on 
osattava viestiä paremmuudestanne asi-
akkaalle niin, että hän kiinnostuu tuot-
teesta.  
 
Ja kyllä, myyntikulmakin on syytä selvit-
tää mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa, kaikkein mieluiten jo tuotekehi-
tysvaiheessa. “Mutta emmehän voi tes-
tata tuotetta tai myyntiviestiä asiakkailla 
ennen kuin tuote on valmis”, saatat poh-
tia. Tämä ei kuitenkaan pidä paikkaansa. 
Fyysisestä tuotteesta on helppo luoda 3D-

mallinnos, ja voit esitellä sitä potentiaali-
selle asiakkaallesi kuva- tai videomuo-
dossa. SaaS-tuotteesta taas voidaan arvo-
lupauksen pohjalta luoda prototyyppi 
koodaamatta riviäkään ja näyttää se asi-
akkaalle. Vaikka keskeneräisen tuotteen 
näyttäminen potentiaaliselle asiakkaalle 
tuntuisi pahalta, lupaan että vielä pahem-
malta tuntuu näyttää valmista tuotetta, 
jotain kukaan ei halua ostaa. Erityisesti, jos 
siihen on upotettu hirveä määrä rahaa.  
 
Suuri osa kansainvälisistä yrityksistä tes-
taa aihioita potentiaalisilla asiakkailla sel-
vittääkseen, ratkaiseeko se heille merkit-
tävän ongelman, pureeko suunniteltu 
myyntiviesti ja mitä he olisivat siitä val-
miita maksamaan.  
 
Jos tämä tuntuu työläältä, voin kertoa li-
sää Kaupallistamispalvelustamme, jossa 
autamme teitä valitsemaan oikeat mark-
kinat, luomme myyntiviestin ja mahdolli-
sen prototyypin, teemme tutkimuksen 
paikallisten asiakkaiden kanssa (B2C ja 
B2B) ja kerromme, miten tuotetta ja 
myyntiviestiä tulisi kehittää.  
 
Vastaus kysymykseen “Milloin markkinat 
kannattaa valita” on siis: mieluiten eilen, 
toiseksi mieluiten tänään.
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M I K Ä  O N  M A R K K I N A ?   
 
On kenties tarpeellista vielä määritellä, mitä tarkoitetaan mark-
kinalla. Usein markkinasta puhuessa puhutaan valtioista, mutta 
markkina voi olla jotain ihan muutakin. Listaan tähän nyt erilai-
sia markkinatyyppejä ja esimerkkejä siitä, milloin mikäkin mark-
kinatyyppi kannattaa valita.  
 

A. Maa/valtio: Siihen on syynsä, miksi ihmisten mielissä 
markkina = maa. Moni käyttää vientiin maahantuojaa, 
vientiluvut yleensä kerrotaan maittain, ja usein käytän-
nön syistä on helppo ottaa haltuun yksi alue, jolla on yh-
teinen kieli, lainsäädäntö, toimintakulttuuri jne. Perintei-
sessä viennissä (vaikka puuteollisuus) maa on edelleen 
yleensä paras markkinatyyppi. Myös silloin kannattaa va-
lita markkinatyypiksi maa kun myyntiä ja markkinointia 
on kustannustehokkaampaa hoitaa valtakunnallisesti 
kuin alueellisesti. 
 

B. Osavaltio: Esimerkiksi Yhdysvallat ei suinkaan ole yksi 
markkina vaan 50 markkinaa. Tiesitkö, että Kalifornia on 
maailman viidenneksi suurin talous? Myös esimerkiksi 
Saksassa on useita osavaltioita, eikä markkinasi siis vält-
tämättä olekaan Saksa vaan Baden-Württemberg, jossa 
on kaksi kertaa enemmän ihmisiä kuin Suomessa. Osa-
valtio kannattaa valita erityisesti silloin, jos koko maan 
valloittaminen kerralla ei ole realistista, jos tarpeet vaih-
televat suuresti alueittain tai jos paikallinen lainsäädäntö 
hyödyttää teitä erityisesti. Esimerkiksi Kalifornia suunnit-
telee samankaltaista GDPR-lainsäädäntöä kuin EU, jol-
loin tähän jo erikoistuneilla eurooppalaisyrityksillä on 
hyvä sauma iskeä markkinalle.  

 
C. Kaupunki: Maailmassa on kymmeniä kaupunkeja, joissa 

on enemmän porukkaa kuin Suomessa, kaupunkialueet 
mukaan laskettuna vielä enemmän. Usein kaupunki kan-
nattaa valita markkina-alueeksi silloin, kun palvelu vaatii 
paikallista ekosysteemiä. Tästä esimerkkinä vaikkapa 
Wolt, joka tarvitsee palveluunsa melko pieneltä alueelta 
runsaasti sekä eri toimijoita (ravintoloita) että asiakkaita. 
On myös paljon palveluita, joille tarpeeksi tarvetta on 
vain suurkaupungeissa (esimerkiksi parkkisovellukset tai 
tietyt joukkoliikenneratkaisut), jolloin kaupunki kerral-
laan eteneminen on täysin perusteltu vaihtoehto, joka 
auttaa myös keskittämään resursseja.  
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D. Kielialue: On paljon tuotteita, joita voi myydä täysin sijain-
tiriippumattomasti. Esimerkiksi iso osa SaaS-ratkaisuista 
kuuluu tähän ryhmään. Jos SaaS-ratkaisuanne voidaan 
myydä suoraan netin kautta ja asiakas voi periaatteessa si-
jaita missä tahansa, on usein järkevää edetä kielialue ker-
rallaan. Voitte useissa tapauksissa käyttää (lähes) samaa 
markkinointistrategiaa ja -materiaalia usealla markkinalla 
sekä hyödyntää samoja asiakaspalvelun resursseja. Suosit-
telen silti tutkimaan kaikki alueet erikseen ja huolella, jotta 
ymmärrätte varmasti kulttuurierot sekä erot asiakkaiden 
tarpeissa mahdollisimman hyvin (yhdysvaltalainen ja ete-
läafrikkalainen voivat jakaa kielen mutta tarpeet tuskin 
ovat täysin samat). On hyvin mahdollista, että joudutte 
muuttamaan myyntiviestiänne jonkin verran eri kohde-
markkinoille. Asiakaspalvelun osalta myös aikaerot kan-
nattaa huomioida. 
 

E. Ala/vertikaali: Joskus on myös niin, ettei maantieteellä tai 
edes kielialueella ole mitään merkitystä, vaan yrityksen 
kannattaa ottaa markkinakseen tietty ala. Tämä pätee 
yleensä sellaisiin tuotteisiin, joissa mahdollisia kohdealoja 
on useita (esim. teollisuuden automaatioratkaisut) ja asi-
akkaat ovat usein isoja, mutta niitä on melko rajallinen 
määrä globaalisti tai varsinkin yhden valtion sisällä (esim. 
yliopistot). Jos myytte esimerkiksi teollisuudelle tarkoitet-
tua ratkaisua, järkevintä voi olla valita yksi teollisuudenala 
(kuten kaivosteollisuus) ja myydä globaalisti kaikille kai-
vosyrityksille. Myös tässä tapauksessa vertikaalin voi valita 
aivan samoin menetelmin kuin perinteisen, maantieteelli-
sen markkinankin. 
 
Markkinatyypin valinta on strateginen päätös ja kannattaa 
tehdä huolella, vaikka vastaus tuntuisikin alkuun itsestään 
selvältä. Joskus strategiassa voi yhdistyä useampikin 
markkinatyyppi: voit esimerkiksi päättää, että etenette 
kaupunki kerrallaan tietyn maan tai kielialueen sisällä, 
koska tämä helpottaa asiakashankintaa ja pienentää kus-
tannuksia. Tai jos tavoitteena on vallata esimerkiksi koko 
Saksa, voit miettiä, kannattaisiko kuitenkin aloittaa Baden-
Württembergista ja edetä osavaltio kerrallaan. Joka ta-
pauksessa sinun tulisi pystyä perustelemaan, miksi olet va-
linnut juuri kyseisen markkinatyypin.   
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KÄYTÄNTÖ 
 
 
 
 
Tähän mennessä olen kertonut yleisesti markkinanvalinnan ajoituksesta, perusteista ja 
mm. oikeanlaisesta datasta. Tästä eteenpäin keskitymme käytäntöön: kerron askel aske-
leelta, kuinka teemme markkinanvalintaa asiakkaille Markkinaskannerin keinoin. Esimerk-
kinä parametrien valinnan ja indikaattoreiden luomisen osalta olen saanut luvan käyttää 
Geego Kidsiä, jonka Heidi Leivon kanssa olemme käyneet prosessia läpi. Tulokset ovat kui-
tenkin kuvitteelliset - lopullinen data kuuluu tietysti Geego Kidsille.  
 
 

P A R A M E T R I E N  V A L I N T A  
 
 
Oikeiden parametrien, eli tutkimuskohteiden, valinta on paitsi prosessin tärkein, myös 
haastavin osa. Prosessin lukemattomia kertoja läpikäyneenä tiimimme pääsee yleensä no-
peasti oikeiden asioiden jäljille, mutta siitä huolimatta tämä vaatii asiakkaan syvähaastat-
telun lisäksi yleensä koko tiimin intensiivisen keskustelun. Jos siis päätät tehdä tämän 
oman tiimisi kanssa, varaa tähän kolme parin tunnin keskustelua sekä riittävästi aikaa asian 
pureskeluun välissä.  
 
 
 

Me olemme jakaneet  
Markkinaskanneri-haastattelun  
useampaan osioon, jotka ovat:  
 
 
 

 
A. Tuote 

B. Resurssit/tuotanto 

C. Asiakkaat 

D. Markkina 

E. Toimintaympäristö

 
Parametrien eli datapisteiden valinnassa on kyse niiden asioiden määrittelemisestä, jotka 
vaikuttavat menestykseenne markkinasta riippumatta. Sen hahmottamiseksi teillä on ol-
tava kirkas kuva olosuhteista (kohdat A–B): mitä olette tarjoamassa (minkä ongelman rat-
kaisette), miten ratkaisunne eroaa muista toimijoista, millaisia rahallisia ja osaamisresurs-
seja teillä on, millaisia tavoitteita teillä on.  
 

Geego Kidsin tuote on Geego -sovellus, joka aktivoi vanhempia ja lapsia arjessa: so-
velluksesta löytyy esimerkiksi satoja erilaisia liikunta- luonto- ja kädentaitohaas-
teita, joita voi suorittaa sekä sisällä että ulkona ilman kalliita varusteita. Geego ha-
luaa lähentää perheitä ja tarjota helppoa ja hauskaa yhteistä tekemistä, joka lisää 
koko perheen hyvinvointia. Geegolla on useita kilpailijoita, kuten Rehaboo, Go 
Noodle, Baby Sparks, Kinedu, Seppo. Suorien sovelluskilpailijoiden lisäksi asiakas 
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voi ratkaista ongelmansa (perheen yhteisen aktiivisen tekemisen keksiminen) esi-
merkiksi seuraamalla vaikuttajia somessa. Kilpailijoilla on kuitenkin erilainen filoso-
fia suhteessa Geego Kidsiin eikä niitä ole suunnattu koko perheelle tai tarkoitettu 
yhteiseen tekemiseen. Geego Kids on myös erittäin helposti lokalisoitava tuote: esi-
merkiksi kaupunkihaasteita on helppo tehdä mihin päin maailmaa tahansa, jolloin 
koko perheen Geego-retkiä voi tehdä vaikka lähimetsässä tai lomamatkalla.  
 
Sovellukseen on melko helppo tehdä muutoksia ja lokalisointia esimerkiksi mak-
suvaihtoehtojen tai kieliversioiden osalta, ja myös ohjevideot ovat mahdollisuuk-
sien mukaan kieliriippumattomia (ilman puhetta). Kuitenkin paikallisten haastei-
den luomiseen tarvitaan paikallisia sisällöntuottajia, mikä hieman hidastaa skaa-
lautumista. Tarkoituksena on kuitenkin edetä maa kerrallaan niin, että kumppa-
niksi haetaan valtakunnallisia toimijoita (Suomessa vaihtoehtoina mm. 
Prisma/muu päivittäistavaraketju, 
vakuutusyhtiöt, lajiliitot), jolloin 
tuotetta voidaan lokalisoida myös 
heidän toiveidensa mukaan. Raha 
tulee paitsi perheiden kuukausi-
maksuista, myös kumppanisopi-
muksista (pääyhteistyökumppanin 
lisäksi alustalle saa helposti myös 
muita kumppaneita). Tavoitteena 
Geego Kidsillä on 10M€ liikevaihto 5 
vuoden kuluttua ja 100 000 aktii-
vista käyttäjää ainakin kolmessa 
Euroopan maassa.  
 
Tällä hetkellä henkilöresurssit ovat 
haaste: täyspäiväisinä tekijöinä 
Geego Kidsissä ovat Heidi Leivo, 
jolla on vahva markkinoinnin ja 
myynnin kokemus, sekä Mikko 
Leivo, jolla on kokemusta myyn-
nistä. Vaikka Suomen myynti on-
nistuu nykyisillä resursseilla, kan-
sainväliseen myyntiin ja markki-
nointiin tarvitaan lisää resursseja ja 
tekijöitä.  

 
 
Myös nykyisten asiakkaiden ymmärtämi-
nen auttaa hahmottamaan sitä, miksi 
teiltä ostetaan nyt, mitä asiakkaat ovat 
nykyisillä markkinoilla valmiita maksa-
maan tuotteesta, miten myyntiproses-
sinne toimii ja millaisia unelma-asiak-
kaanne ovat.  
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Geego Kidsin unelma-asiakkaita ovat perheet, joissa on alle 8-vuotiaita lapsia ja 
joissa toivotaan lisää yhteistä aikaa. Toisaalta Geego Kidsin asiakkaita ovat myös 
kansallisesti toimivat yhtiöt, joille perheet ovat tärkeä asiakasryhmä sekä kunnat, 
jotka haluavat aktivoida perheitä (ja isossa kuvassa parantaa kansanterveyttä ja 
pienentää terveydenhuollon kuormitusta). Myös kansalliset lajiliitot ovat kiinnos-
tava (ja Suomessa kiinnostunut) kohderyhmä, sillä monipuolinen liikunta auttaa 
lapsia myös kehittymään urheilulajeissaan. Lajiliitot, urheiluseurat ja harrastusryh-
mät ovat myös erinomaisia sisällöntuottajia Geegon sovellukseen. 
 
Yritysasiakkaat, lajiliitot ja kunnat todennäköisimmin kuulevat Geegosta myynti-
viestin tai -puhelun välityksellä, kun taas kuluttaja-asiakkaat todennäköisimmin 
kuulevat Geegosta yhteistyökumppaneiden, digimarkkinoinnin ja erilaisten tem-
pausten kautta. Yritysasiakkaat maksavat näkyvyydestä sen laajuudesta riippuen 
kymmenistä tuhansista miljooniin euroihin asti, kunnat ja lajiliitot taas maksavat 
yleensä könttäsumman yhteistyöstä. Perheet maksavat sovelluksen käytöstä n. 
5€/kk.  

 
 
Tämän jälkeen on tärkeää kääntää katseensa Parhaaseen Markkinaan: millaiset asiat teille 
ideaalissa markkinassa toteutuvat ja toisaalta eivät toteudu? Tässä kohtaa on tärkeää olla 
miettimättä mielessään mitään tiettyä markkinaa (vaikka teillä kuinka olisi Ruotsi haa-
veissa), vaan miettiä tätä ainoastaan tuotteenne, ainutlaatuisen myyntiväittämänne ja asia-
kashankinnan näkökulmasta.  
 

Geegolle markkina tarkoittaa maata (tai joissain tapauksissa mahdollisesti osaval-
tiota), koska strategia vaatii ilmiön luomista yhteiskunnallisella tasolla sekä kansal-
lista kumppania markkinalla. Hyvä markkina Geegolle on sellainen, joka ei ole lii-
kunnan ja yhteisen tekemisen osalta “kokonaan menetetty”, vaan kulttuurissa on 
tietty omatoimisuuden ja perhekeskeisyyden perinne, joka on ehkä viimeisen su-
kupolven polvena teknologian myötä hieman hukkunut. Ainakin perheiden van-
hemmilla olisi hyvä olla muistikuva perinteisestä ulkoilusta, retkeilystä jne. Epäkiin-
nostava markkina taas olisi sellainen, jossa koteja ei ole luotu tekemiseen (mieti 
esimerkiksi ahtaita brittikoteja), eikä esimerkiksi puistoja tai leikkipuistoja ole riit-
tävästi. Ensimmäiset maat eivät myöskään voi olla liian isoja, jotta ilmiön luominen 
markkinalla ei käy liian raskaaksi. Ideaalimarkkina ei ole luokkayhteiskunta, varsin-
kaan jos markkinoilla halutaan edetä lajiliittojen kanssa.  

 
 
Parhaan Markkinan ominaisuuksia miettiessä apuna voi käyttää esimerkiksi alla olevaa hy-
vin yksinkertaista nelikenttää, jolle listata markkinoiden toivottuja, epätoivottuja ja välttä-
mättömiä ominaisuuksia. Esimerkkinä on käytetty Geego Kidsia, mutta on tärkeää, että 
mietit ominaisuuksia puhtaasti teidän yrityksenne ja tuotteenne näkökulmasta. 
 
Hyvä määrä parametreja on n. 10, ja tässä esimerkissä niitä onkin yhteensä 11, kun “liian 
suuri” ja “perheet, joilla on varaa maksaa kk-maksu” jätettiin pois parametreista, sillä ne so-
pivat paremmin esikarsintaan. 
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Markkinan/markkinalla olisi 
hyvä olla 

 
• Ensimmäisen polven laiskoja hy-

vinvointivaltiolaisia 
• Perheiden hyvinvoinnista luontai-

sesti kiinnostuneita yrityksiä tai 
muita tahoja 

• Aktiivinen kolmas sektori  

 
Markkinan/markkinalla pitää olla 

 
• Paljon kiireisiä vanhempia, jotka pote-

vat huonoa omaatuntoa vähäisestä yh-
teisestä ajasta arjessa 

• Perheitä, joilla on varaa ja halua mak-
saa palvelusta 5€/kk 

• Riittävät mobiiliverkot ja edullinen mo-
biilidata, jotta palvelua voi käyttää 
myös ulkona 

• Mahdollisuudet aktiviteetteihin sisällä 
ja ulkona  

 
Markkinan/markkinalla ei  
mielellään tulisi olla 

 
• Luokkayhteiskunta 
• Kumppaneita, joiden kanssa neu-

vottelu vie vuosia 
• Suurta tarvetta lokalisoinnille 
• Liian suuri kooltaan 
• Suorituskeskeinen  

 
 
Markkina(lla) ei saa olla 

 
• Liian korkeita IPR-riskejä  

 
 
 
 
 
 
 

I N D I K A A T T O R I E N  L U O M I N E N  
 
 
Parametrit kertovat, mitä tutkitaan. Indi-
kaattorit sen sijaan kertovat sen, miten 
näitä parametreja mitataan. On tärkeää 
huomata, että yhdellä parametrilla voi olla 
useampi indikaattori. Parametrit myös 
harvemmin muuttuvat tutkinnan edisty-
essä, mutta indikaattorit sen sijaan saat-
tavat muuttua: joskus huomataan, ettei 
indikaattorin tueksi löydy dataa kaikilta 
markkinoilta.  

Joidenkin indikaattorien luominen on 
helppoa: “liian suuren” markkinan indi-
kaattori on tässä tapauksessa tietysti väki-
luku. Koska väkiluku on keskeinen valin-
takriteeri ja äärimmäisen helppo selvittää, 
tämä parametri jätettiin kuitenkin pois 
varsinaisesta Markkinaskannerista ja sitä 
käytettiin esikarsintaan: valitsimme tutki-
mukseen vain riittävän pieniä 
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markkinoita (lisää esikarsinnasta koh-
dassa Tutkittavien markkinoiden valinta).  
 
Sen sijaan parametriin “ensimmäisen pol-
ven laiskoista hyvinvointivaltiolaisista” ei 
(kummallista kyllä) löydy kansainvälistä ti-
lastoa, joten indikaattorien luomisessa on 
käytettävä hieman luovuutta. Indikaatto-
riksi valitsimme “osuus väestöstä, joka ar-
vioi itsellään olevan läheinen luonto-
suhde“. Vaikka kyseessä ei ole varsinai-
sesti luontosovellus, tämä luku indikoi 
sitä, että vanhemmille ulkona liikkuminen 
ja ohjaamaton tekeminen on luontevaa ja 
todennäköisesti tuttua omasta lapsuu-
desta.  
 

Kolmannen sektorin aktiivisuus on tärkeä 
parametri, koska sen perusteella voidaan 
päätellä, että sisältöä sovellukseen tuotta-
via tahoja on riittävästi. Nämä tahot hyö-
dyttävät Geego Kidsia myös markkinoin-
nissa, sillä ne voivat jakaa sisältöä (ja tietoa 
Geegosta) omille jäsenilleen. 
 
Indikaattorina kolmannen sektorin aktii-
visuudelle on “osuus lapsista (alle X 
vuotta), jotka osallistuvat järjestettyyn 
harrastustoimintaan”.  
 
Alla taulukko osasta parametreja sekä nii-
den mittaamiseen käytetyistä indikaatto-
reista: 

 
 

 
Parametri 

 
Indikaattori(t) 

Paljon ensimmäisen polven lais-
koja hyvinvointivaltiolaisia 

Osuus väestöstä, joka arvelee itsellään olevan 
läheinen luontosuhde 

Aktiivinen kolmas sektori 
Osuus lapsista (alle X v), jotka osallistuvat jär-
jestettyyn harrastustoimintaan 

Mahdollisuudet aktiviteetteihin 
sisällä ja ulkona 

1. Huoneiden keskimääräinen pinta-ala 
2. Leikkipuistot tai puistot / asukas 

Riittävä mobiiliverkko ja edullinen 
mobiilidata 

1. Mobiiliverkon kattavuus % 
2. Mobiilidatan hintataso keskipalkkaan verra-
ten 

Matala IPR-riskitaso IPR-riskitaso (asteikolla 1-5) 
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T U T K I T T A V I E N  M A R K K I N O I D E N  V A L I N T A  
 
 
Kun olet valinnut parametrit ja indikaat-
torit, sinulla tulisi olla hyvä käsitys siitä, 
millainen yrityksen Paras Markkina on (ei 
vielä, mikä se on). Siksi tutkittavien mark-
kinoiden valinnassa voi käyttää melko yk-
sinkertaista esikarsintaa.  
 
Koska Geego Kidsin esimerkissä on to-
dettu, että hyvä markkina ei ole “liian iso”, 
voidaan tutkimuksesta jättää ulos kaikki 
markkinat, joilla on yli 15 miljoonaa asu-
kasta. Toisaalta panostuksille ei saada riit-
tävää voittoa, jos markkinalla on alle mil-
joona asukasta. Valitsemme tutkimuk-
seen siis vain markkinoita, joilla on 1–15 
miljoonaa asukasta.  
 
Karsia voidaan myös esimerkiksi ne mark-
kinat, joilla tiedämme olevan liian matala 
mediaanipalkka. Teemme usein myös ke-
vyttä esiselvitystä verkostoltamme kysy-
mällä ymmärtääksemme mm. kulttuu-
riolosuhteita. Geego Kidsin tapauksessa 
pois voidaan jättää myös markkinoita, 
joilla ei ole lainkaan suotuisa kulttuuri 
(luokkayhteiskunta, perheen kanssa ei 
vietetä aktiivista yhteistä aikaa, kolmas 
sektori ei aktiivinen).  
 
Kuten ehkä olette jo huomanneet, Geego 
Kidsin tapauksessa Suomi vaikuttaa 
melko otolliselta markkinalta, ja sopivim-
mat markkinat ovat todennäköisesti sa-
mankaltaisia.  
 

Tähän ei kuitenkaan kannata  
tuudittautua - teidän kohdallanne 
voi olla juuri päinvastoin.  
 
Näillä kriteereillä Geego Kidsin Markki-
naskanneriin esikarsinnassa valikoituivat 
seuraavat markkinat:  

1. Ruotsi 
2. Norja 
3. Tanska  
4. Itävalta 
5. Portugali 
6. Sveitsi 
7. Irlanti 
8. Kroatia 
9. Slovakia 
10. Uusi-Seelanti 

 
Tässä pitänee huomauttaa, että Geegon 
suunnitelmana on laajentua Euroopassa, 
mutta koska tälle suunnitelmalle ei ole 
muita markkinoita poissulkevaa liiketoi-
minnallista perustetta, mukaan otettiin 
myös Uusi-Seelanti, joka sopii esikarsin-
nan kriteereihin. Yleensä suosittelemme 
ottamaan vertailuun mukaan myös maita 
ja alueita, jotka eivät ole edes käyneet 
mielessä - usein yrityksissä tehty karsinta 
perustuu siihen kuuluisaan mutuun tai 
vähintään Eurooppa-lähtöisyyteen. Ja lä-
hes kaikissa tutkimuksissamme on käy-
nyt niin, että yritysten mutu parhaasta 
markkinasta on mennyt metsään ja Paras 
Markkina onkin sellainen, jota ei ole ta-
juttu edes vilkaista.  
 
Markkinoiden lukumäärän suhteen 
nyrkkisääntömme on se, että jos haluat 
löytää yhden hyvän markkinan, kannat-
taa vertailla vähintään seitsemää. Jos ha-
luat löytää kaksi, vertaile kymmentä, ja jos 
kolme, vertaile 15. Esimerkiksi kahden 
markkinan vertailussa ei ole hirveästi jär-
keä, koska et näe isossa kuvassa sitä, mil-
laiset markkinat ovat teille parhaita, tai 
kuinka paljon ratkaisullenne on keski-
määrin eri markkinoilla. Ideana on löytää 
paras mahdollinen markkina, ei parem-
paa kahdesta eri vaihtoehdosta. 
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T U T K I M U S V A I H E   
 
 
Kun olet valinnut parametrit, niiden indi-
kaattorit sekä markkinat, pääset varsinai-
sesti hommiin! Helpoiten homma toimii 
taulukko-ohjelmassa, johon olet ristiin-
taulukoinut parametrit ja indikaattorit 
sekä tutkittavat markkinat.  
 
Me käytämme tutkimukseen pääsääntöi-
sesti neljää lähdettä: 
 
 

1. Julkiset lähteet (Google jne.), joko 
englanniksi tai kohdemarkkinan 
kielellä 

2. Maksulliset lähteet (esim. Statista) 
3. Kansainvälinen verkostomme eri 

puolilla maailmaa, jotka usein tie-
tävät, mistä tieto löytyy 

4. Paikalliset järjestöt, virastot, liitot, 
asiantuntijat jne. 

Geegon osalta totesimme, että suuri osa 
tiedosta löytyy julkisista ja maksullisista 
lähteistä, mutta esimerkiksi kolmannesta 
sektorista tietoa ei kaikilta markkinoilta 
löydy riittävästi, jolloin on turvauduttava 
muihin lähteisiin. Yleensä paikallisten jär-
jestöjen ja virastojen tavoittelu puheli-
mitse tai sähköpostitse on tutkimuksen 
aikaa vievin osa, mutta ei suinkaan mah-
dotonta.  
 
Tutkimusvaiheessa löydät todennäköi-
sesti paljon kiinnostavaa tietoa, joka ei 
välttämättä suoraan liity parametreihin. 
Kaikki kiinnostava tieto kannattaa kuiten-
kin ottaa talteen, koska sitä voi hyödyntää 
esimerkiksi syvemmän markkinatutki-
muksen tekemisessä markkinalta.

 

 
 

R A J A - A R V O J E N  V A L I N T A   
 
 
Kun olet täyttänyt tiedot jokaisen para-
metrin osalta jokaiselta markkinalta, voit 
huokaista helpotuksesta - suurin osa 
työstä on tehty! Ennen kuin saat lopulliset 
tulokset tutkimuksesta, edessä on kuiten-
kin vielä pari aivojumppaa. Jokainen indi-
kaattori toimii omana palasenaan mitta-
ristossa, jonka perusteella markkinan so-
veltuvuutta voidaan arvioida. Ihan ensin 
sinun tulee siis muuttaa kaivamasi data 
vertailukelpoiseksi. 
 
Kaikessa yksinkertaisuudessaan tämä toi-
mii niin, että määrittelet jokaiselle indi-
kaattorille raja-arvon: missä menee hy-
vän markkinan raja? Yksi Geegon indi-
kaattoreista oli “osuus väestöstä, joka 

arvelee itsellään olevan läheinen luonto-
suhde”. Raja voidaan asettaa esimerkiksi 
niin, että hyvä markkina on siis sellainen, 
jolla yli 75 %:lla väestöstä on läheinen 
luontosuhde. Ne markkinat, joilla tämä to-
teutuu, saavat enemmän pisteitä.  
 
Raja-arvojakaan ei kannata ravistella hi-
hasta, vaan niille kannattaa miettiä perus-
telut: missä kriittinen raja liiketoimin-
tanne kannalta menee? Onko olemassa 
joku alue, jonka sisällä vaikutus on teille 
neutraali (tai siis olematon)? Rajan alitta-
vat markkinat voivat saada harkintasi mu-
kaan nolla pistettä tai negatiivisia pis-
teitä.  
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P A I N O T U K S E T  &  L O P P U T U L O K S E T  
 
 
Nyt edessäsi on pitkä rivi numeerisia ar-
voja. Mitä niillä nyt sitten pitäisi tehdä? Jo 
nyt voit yhteen summaamalla nähdä jon-
kinlaisen kokonaispistemäärän eri mark-
kinoille ja sinulla on ehkä käsitys siitä, 
mitkä markkinat ovat pärjänneet parem-
min ja mitkä taas huonommin.  
 
Mutta olet ehkä jo tutkimusta tehdessäsi 
huomannut, että osa tiedosta on muuta 
merkityksellisempää. Jotkut markkinan 
ominaisuudet nimittäin saattavat tehdä 
sille pääsystä käytännössä mahdotonta, 
kun taas osa taas on joko suurempia tai 
pienempiä hidasteita.  
 
Siksipä parametreja kannattaakin painot-
taa niiden suhteellisen tärkeyden mu-
kaan. Kaikkein tärkeimmät kannattaa pi-
tää painoarvolla 1, kun taas vähiten tär-
keät voivat olla painoarvolla 0,1. Geego 
Kidsin kohdalla esimerkiksi IPR-riskitaso 
on erittäin tärkeä parametri, joten sen pai-
noarvo on yksi. Edullinen mobiilidata on 
tärkeä mittari, mutta ei yhtä kriittinen 
kuin IPR-riskit, joten sen painoarvoksi on 
valittu 0,8.  Lokalisoinnin vähäinen tarve 
on enem-
män helpo-
tus kuin 
edellytys, jo-
ten sen pai-
noarvoksi on 
valittu 0,4.  
 
 
 

Markkina-
skannerin 
lopputulos 
näyttää 
tältä.  

Painoarvoilla kikkailu antaa mahdollisuu-
den myös erilaisten skenaarioiden raken-
tamiseen. Jos esimerkiksi Geegon koh-
dalla markkinalle päätetäänkin mennä 
yrityskumppaneiden sijaan kolmannen 
sektorin toimijoiden kautta, näiden tär-
keyttä voidaan korostaa ja yritysten pai-
noarvoa vastaavasti pienentää. Olemme 
käyttäneet samaa tekniikkaa monien 
muidenkin yritysten kohdalla vaihtoeh-
toisten skenaarioiden ja strategioiden 
suunnitteluun. “Jos asiakashankinnan 
strategia olisikin y, markkina x olisi pa-
rempi vaihtoehto kuin markkina z.”  
 
Kun painoarvot on valittu, sinulla pitäisi 
olla edessäsi yhteislukema jokaiselle 
markkinalle. On mahdollista, että huo-
maat useamman markkinan olevan lu-
paava. Mahdollista (joskin melko epäta-
vallista) on se, että sinulle selviää, ettei mi-
kään markkina täytä teille hyvän markki-
nan kriteerejä. Tällöin voitte joko tutkia li-
sää markkinoita tai todeta, että energia ja 
resurssit kannattaa käyttää ehkä kuiten-
kin johonkin ihan toiseen tuotteeseen. 
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MITÄ SEURAAVAKSI? 
 
 
Olette valinneet markkinat, ja tiedätte, 
minne olette matkalla. Mutta mitä seu-
raavaksi tapahtuu? Meille Markkinaskan-
neri on rutiinien ja verkostomme ansiosta 
muutaman viikon projekti, kokematto-
malla siinä saattaa vierähtää jokunen 
kuukausi. Tämän jälkeen olet ymmärret-
tävästi jo hyppäämässä koneeseen kohti 
uutta markkinaanne, mutta vielä kannat-
taa hetki malttaa!  
 
Vaikka markkinanvalinnan aikana saatte 
kerättyä paljon arvokasta dataa, markki-
noiden vertailu ei kuitenkaan ole sama 
asia kuin markkinatutkimus. Ennen kuin 
ryhdytte rakentamaan market entry -stra-
tegiaanne, haluatte tutustua vielä hieman 
paremmin valitsemaanne markkinaan. 
Riippuen tuotteestanne, asiakasryhmäs-
tänne ja strategiasta, haluatte todennä-
köisesti kerätä joitain tai kaikkia seuraa-
vista:  
 

• Syvempää tietoa markkinasta julki-
sista ja muista lähteistä 

• Alanne asiantuntijoiden ja potentiaa-
listen asiakkaiden näkemyksiä haas-
tattelujen pohjalta 

• Palautetta sekä tuotteesta, ratkaise-
manne ongelman merkittävyydestä, 
että myyntiviesteistä asiakastutki-
muksen pohjalta (B2C/B2B) 

 
Tämän operaation ei tarvitse olla raskas, 
vaan sen voi tehdä muutamassa viikossa, 
mutta se kannattaa tehdä, jotta strategi-
anne olisi mahdollisimman vedenpitävä. 
Kaikki strategiset päätökset kannattaa 
tehdä datan perusteella, ei mutulla.  
 
Kun olette keränneet tarvittavan datan, 
voitte heittäytyä market entry -strategian 
kimppuun, jossa pohditte mm. mahdolli-
sia myyntikanavia, tunnettuuden lisää-
mistä markkinoilla, tarvitsemianne re-
sursseja ja osaamista jne.  

 
 

L O P U K S I  
 
Toivottavasti tämä opas oli sinulle hyödyllinen, ja voit sen pohjalta alkaa suunnitella yrityk-
senne markkinanvalintaa. Jos työmaa tuntuu kuitenkin liian isolta tai mieluummin käyttäi-
sit aikasi johonkin muuhun, minuun ja muuhun Palavan tiimiin saa 
mieluusti ottaa yhteyttä, autamme enemmän kuin mielellämme!  
 
 
Kansainvälistymisterveisin, 
 

Salla Hänninen 
CEO, Palava Global 
salla@palava.global 
www.palava.global 
https://www.linkedin.com/in/salla-haenninen/ 


