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INTRO

Jossain vaiheessa tajusimme, etta kan-
sainvalistamistoimistomme ovista ja ka-
navista oli lapannut kymmenia kansain-
valistyvia yrityksia, jotka olivat joko jo kaa-
taneet valtavasti rahaa ja aikaa vaarille
markkinoille tai olivat vaarassa tehda niin.
Heista jokainen oli tehnyt saman virheen:
markkinat oli valittu joko taysin mutulla
tai aivan vaaranlaisen datan perusteella.

Luonnollinen paatelma oli, etta jotain var-
Mmaan pitaisi tehda. Kokemuksesta tie-
simme, millaiset asiat oikeasti ennustavat
yritysten menestyksen edellytyksia mark-
kinoilla, ja tasta ymmarryksesta syntyi
markkinanvalinnan tueksi standardoitu
metodi (tasta suurin Kiitos kuuluu yhtio-
kumppanilleni Riku Ruhaselle). Lopputu-
loksena on  Markkinaskanneri-palve-
lumme, jonka avulla olemme auttaneet
useita yrityksia loytamaan heille parhaat
markkinat. Toivomme, etta yksikaan suo-
malaisyritys ei enaa kaataisi rahojaan vaa-
rille markkinoille, kun maailmassa voi olla
heillekin liuta paikkoja, joilla menestymi-
nen olisi huomattavasti helpompaa.

Samasta syysta kirjoitin taman oppaan:
toivon ettd mahdollisimman monella olisi

evaat kannattavaan, datapohjaiseen
markkinanvalintaan.

Tassa oppaassa kerron, miksi markkinan-
valinta tulee tehda datalla eikda mutulla,
millaista dataa markkinanvalintaan tulisi
kayttaa ja milloin markkinat kannattaa
valita.

Jos kaikki tama tuntuu itsestaan selvalta,
voit hypata suoraan sivulle 14, jossa nay-
tan konkreettisesti esimerkin kautta,
kuinka me autamme asiakkaita valitse-
maan heille parhaat markkinat.

Tavoitteeni on, etta oppaan luettuasi
osaat valita yrityksellenne parhaat mark-
kinat datan pohjalta, tai vahintaan ym-
marrat, mita se vaatii. Vaikka yritan antaa
tyhjentavan vastauksen markkinanvalin-
taan liittyviin kysymyksiin, minut tavoittaa
lisakysymyksia varten parhaiten osoit-
teesta salla@palava.global.

Kiitos kun latasit oppaan, toivon,
ettd siitd on sinulle paljon hyotyd!
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TAUSTAA

MIKSI MARKKINANVALINTA TULEE TEHDA DATALLA, EI

MUTULLA?

Markkinanvalinta on helppoa: ota kartta-
pallo, laita silmat kiinni ja tokkaa sormella
johonkin kohtaan palloa. Onnea, sinulla
on seuraava vientimarkkina! Ai, eikd Ki-
ribati vientimarkkinana tunnukaan par-
haalta idealta?

Yritykselle mahdollisimman hyvan vienti-
markkinan valinta onkin paljon hanka-
lampi juttu. Oikein hyvalla 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
apuvaline, vaikka hulluimmat vaihtoeh-
dot saattavatkin jaada pois. Mutun on-
gelma on se, etta se tarttuu usein epa-
olennaisuuksiin. Talla markkinalla oli tuttu
myyntimies, joka lupasi auttaa. Tuolta
markkinalta tavattiin messuilla kaveri,
joka kehui meidan tuotettamme. Naapu-
rimarkkina tuntuu tutulta ja turvalliselta,
ja meillahan on kielta puhuva tydntekija-
kin.

Lopulta markkinanvalinnassa tarkeinta
on yksi asia: product-market-fit, eli miten
hyvin tuotteenne tayttaa markkinalla ole-
van tarpeen. Ei vakiluku, ei yleinen osto-
voima, ei toimitusjohtajan kiinnostuksen-
kohteet, ei alanne koko tai edes vastaa-
vien tuotteiden kysynta tai yksinaan Kkil-
pailijoiden kyky tayttaa kyseisella markki-
nalla oleva tarve. Product-market-fit on
ainoa, jolla on valia. Kuvitellaan, etta kehi-
tatte sahkoautoja. Ei ole vaikeaa loytaa
markkinaa, jolla sahkdautojen kysynta
kasvaa. Vaikeampaa on loytaa markkina,

jossa tarpeeksi moni valitsee mieluum-
min teidan autonne kuin esimerkiksi Tes-
lan.

Product-market-fit maarittaa yleensa ky-
synnan. Yhtalon ongelmana on usein se,
etta yritykset tuntevat kylla tuotteensa vii-
meista ominaisuutta myodten, mutta eivat
tunne markkinoita riittavan hyvin. Jos yh-
taldésta product + market = fit tunnetaan
vain ensimmainen osa, kuinka lopputule-
maa voidaan mitata? Aivan, ei mitenkaan.
Koska sinun tehtavanasi on jahdata mah-
dollisimman hyvaa product-market-fitiia,
sinun on tunnettava molemmat kuin
omat taskusi. Tassa kohtaa tarkeaa on
myds muistaa, etta yhtalossa voit muut-
taa ainoastaan tuotettasi, et markkinaa.

Markkina pitdd tuntea, jotta voit
rakentaa sille parhaan mahdollisen
tuotteen.

Vastaani on tullut myos paljon yrityksia,
jotka yrittavat vieda maailmalle tuotetta,
jolla ei ole kysyntaa joko lainkaan tai juuri
niilla markkinoilla, joille ne yrittavat syysta
tai toisesta paasta. Syy on lahes aina sama:
tuote ei ratkaise markkinalla riittavan isoa
ongelmaa. Muut syyt voivat liittya joko
puuttuvaan infraan, jolloin ongelma on oi-
keastaan ratkaisuanne isompi, tai esimer-
kiksi yhteiskunnallisiin rakenteisiin. Ei ole
valia, kuinka hieno koulutusteknologia-
ratkaisu teilla on, jos yhteiskunta ei siihen
taivu tai opettajien ammattitaito ei riita
sen kayttamiseen. Kukaan ei mydskaan
maksa ilmastoinnin optimointi-



ratkaisusta, jos maan rakennuksissa ei ole
ilmastointia.

[Iman riittavaa kysyntaa ei ole mitaan jar-
kea lahtea edes yrittamaan. Mutta valitet-
tavasti kysyntakaan ei yksinaan riita. On li-
saksi ldydettava markkina, jolla asiakkaat
on mahdollista |dytaa (ja pitaa) jarkevin
kustannuksin. Jos kassa tyhjenee ennen
kuin markkinalla on paasty juuri lento-
kenttaa pidemmalle, kaikki ponnistukset
ovat olleet turhia. Ja vaikka onnistuisitte
[oytamaan kysyntaa pullistelevan markki-
nan, jossa asiakashankinnan kustannuk-
set ovat jarkevat, homma saattaa silti va-
lua viemarista. Voi nimittain olla, etta
unohditte esimerkiksi suojata tuotteenne

kunnolla ja hautaudutte kopioihin tai by-
rokratia yllattaa teidat taysin ja joudutte
poistumaan vahin aanin markkinoilta.

Tarkoitus ei ole pelotella: onnistuneesta
maailmanvalloituksesta on valtavasti esi-
merkkeja ja kun taustaty® on tehty huo-
lella, maailmalle voi lahtea hyvilla mielin.
Huolellinen taustatyo vaatii kuitenkin da-
taa paitsi markkinanvalintaan, myos ris-
kien minimoimiseen markkinoille men-
nessa. Kun valitset markkinat datalla, voit
olla luottavainen sen suhteen, etta tuot-
teellesi l0ytyy kysyntaa ja etta olette valin-
neet markkinan, joilla menestymiseen re-
surssinne riittavat.

MILLAINEN DATA ON HYODVYLLISTA?

Mainitessani markkinatutkimuksen olen
huomannut kanssakeskustelijoiden kas-
voilla monenlaisia ilmeita, mutta harvoin
suurta innostusta. Kuunneltuani heidan
mielikuviaan en ihmettele: monen mie-
lissa markkinatutkimus on sellainen po6-
lyttynyt paperinivaska, joka on konsultin
tulostama raportti vaikkapa Ruotsin
markkinasta, jossa kerrotaan Ruotsin BKT,
vakiluku, jotain tietoa yrityksen alasta ja
kenties  yleispatevaa kulttuuritietoa
(“ruotsalaiset tykkaavat diskutee-
rata”). Ensimmainen ohjeeni kaiken
markkinadatan suhteen on se, etta jos
saat saman tiedon helposti Wikipediasta,
siita ei kannata maksaa konsultille. Suurin
syy tahan on se, etta saamasi data on ai-
van vaarinlaista. BKT:lla ei ihan oikeasti ole
sinulle itsessaan mitaan merkitysta mark-
kinaa valitessa. Edes alanne koko ei ole
jarkeva mittari. Oikeastaan mikaan mak-
rotason data ei kerro teille riittavasti mah-
dollisuuksistanne  markkinalla, koska
makrotason data ei liity yrityksen strategi-
aan mitenkaan.

Markkinaa valitessa sinua pitdisi siis
kiinnostaa vain mikrodata, joka
kertoo TEIDAN tuotteenne
kysynndistd ja potentiaalista,
asiakashankinnan kustannuksista tai
mahdollisista riskeistd.

Jos teilla olisi esimerkiksi parkkisovellus,
joka helpottaisi parkkipaikan Idytamista,
eiole todennakoisesti vaikea paatella, etta
esimerkiksi Meksikon tapaisissa vakirik-
kaissa maissa parkkeeraaminen ylipaa-
taan on suurehko ongelma. Talloin ei ole
mitaan jarkea tutkia Meksikon vakilukua,
BKT:ta tai vaikkapa kuljetusalan kokoa.
Sen sijaan teita kiinnostaa, kuinka moni
ihminen esimerkiksi Mexico Cityssa kayt-
taa joka arkipaiva yli puoli tuntia parkki-
paikan etsimiseen. Lisaksi teille kiinnosta-
vaa tietoa olisi, kuinka paljon parkkeeraa-
miseen kaytetaan rahaa, kuinka suuri osa
kuluttajista kayttaa sovelluksia vastaavien



palveluiden maksamiseen, missa park-
keeraajan suurin pullonkaula on, jne.

Markkinanvalinnassa kaytettavan datan
tulee olla myos vertailtavaa, koska jos etsii
oikeaakin tietoa vain yhdesta markki-
nasta, taman yhden valinta oli yhta lailla
karttapalloa pyorayttamalla tehty. Tavoit-
teena tulisi olla tutkia useita eri markki-
noita ja asettaa ne paremmuusjarjestyk-
seen. Tama ei tarkoita sita, etta datan tu-
lisi olla numeraalista, mutta myos kvalita-
tiivinen ja verbaalinen data pitaa voida jo-
tenkin arvottaa. Esimerkiksi kylla/ei -kysy-
mykset sopivat hyvin erityisesti markki-
noiden kriittisten ominaisuuksien koh-
dalla:  “Onko markkinalla  teknisia

valmiuksia tarvitsemiimme integraatioi-
hin” on olennainen kysymys.

Vertailussa voidaan tutkia vaikkapa osto-
prosessia ja sita, kuka paatoksen 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 talle vastaukselle korkeim-
man mahdollisen arvon ja jos huonoin
mahdollinen vastaus “toimitusjohtaja”,
voidaan talle luoda negatiivinen arvo. Tar-
keinta on kuitenkin muistaa, etta jokai-
selle datapisteelle tulee voida luoda jon-
kinlainen vertailukelpoinen arvo.

Myohemmin tassa oppaassa kayn viela laajemmin esimerkin kautta lapi sita, millaista tie-
toa markkinanvalinnan tueksi tarvitaan, mutta tassa kohtaa tarkeaa on muistaa, etta da-

tan tulisi

1. Olla mikrotason, ei makrotason dataa.

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

tarjoomaanne.

3. Olla vertailtavaa.



HYVAN MARKKINAN OMINAISUUDET

Tahan asti olen puhunut lahinna siita, milla perustein markkinaa ei kannata valita. Koska se
ei kuitenkaan auta teita viela markkinanvalinnassa, jaan tassa nyt listan siita, millaisia asi-
oita markkinassa sen sijaan kannattaa ottaa huomioon. Lista ei varmastikaan kata kaikkea
mahdollista, eika se voi millaan olla kaikille relevantti kaikilta osin, mutta suosittelen, etta
kayt sen ajatuksen kanssa lapi ja mietit, miten kohdat patevat teidan yritykseenne ja tuot-
teeseenne.

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

2. Ongelma on mahdollisimman suuri. Entd kumpi on parempi markkina
parkkisovellukselle: sellainen, jossa 2 miljoonaa ihmista taistelee 1 miljoo-
nasta parkkipaikasta vai sellainen, jossa 2 miljoonaa ihmista taistelee 2,5
miljoonasta parkkipaikasta? Ongelmaisten maara ei siis viela kerro kaik-
kea, heidan ongelmansa koko on vahintaan yhta olennainen tieto.

3. Asiakkailla on maksukykya ja -halua. On yhdentekeva3, kuinka paljon
paikalliset ravintolat himoitsevat markkinoiden parasta jaateldkonettasi,
jos heidan pitaisi myyda markkinalla 100 vuotta jaatelda maksaakseen
koneen. Tai vaikka saastaisit kuinka paljon markkinoinnin ammattilais-
ten tyoaikaa, silla ei ole juuri merkitysta, jos ratkaisunne on monta kertaa
kalliimpi kuin heidan kuukausipalkkansa.

4. Markkinalla on riittavat tekniset valmiudet. Erityisesti softafirmojen on
varmistuttava siita, etta tarvittavat integraatiot onnistuvat, mahdollisilla
asiakkailla on riittava osaaminen ja paasy oikeiden laitteiden aareen jne.
Haasteita voi ilmeta myos muiden alojen yrityksilla: esimerkiksi [aakeyri-
tyksilla on tata Kirjoittaessani ongelmia koronarokotteen jakamisessa ke-
hitysmaissa, joissa -70 asteen sailytys tuottaa ongelmia. Tassa Astra-
Zeneca paihittaa muut, koska ei vaadi kylmasailytysta (kilpailuetu sekin).

5. Lainsaadanto ja byrokratia ei hidasta. Tasta voisi varmasti kirjoittaa ko-
konaisen luvunkin, mutta lyhyesti: mita vahemman kaupan esteita, sen
parempi. Meilla on onni esimerkiksi olla osana maailman suurinta sisa-
markkina-aluetta, EU:ta. Lisaksi EU on onnistunut neuvottelemaan hyvia
kauppasopimuksia muiden isojen kauppakumppaneiden kanssa. On
toki taysin alakohtaista, kuinka paljon maailmankaupan sopimukset ja
toisaalta paikallinen lainsaadanto ja byrokratia vaikuttavat. Paikallinen
lainsaadantd voi vaikuttaa kaikkeen tuonnista teknisiin vaatimuksiin ja
markkinoinnista henkiléstdn palkkaamiseen.



6.

10.

Paatoksentekoprosessi on (teille) jarkeva. Tama patee lahinna B2B-yri-
tyksiin: jos tarkoituksenanne on esimerkiksi myyda muutaman kympin
kuussa maksavaa softaa yrityksille suoraan verkossa, mutta softan kayt-
tajalla ei ole valtuuksia tehda edes pienia ostopaatdksia, yhtald on melko
tuhoon tuomittu. Jos ostopaatds vaatii esimerkiksi kontaktin suoraan toi-
mitusjohtajaan, mutta teidan asiakashankinnan kustannuksenne (CAC)
ei sita kesta, markkina ei ole teille paras mahdollinen.

Riskitaso on riittdvan matala. Kuinka todennakoista on, etta tuotteenne
kopioitaisiin tai teidat haadettaisiin markkinoilta lakimiehet kimpus-
sanne? Millaisia murheita korruptio tai epavakaa poliittinen tilanne voi-
vat aiheuttaa toiminnallenne? Vaikka markkinan potentiaali olisi suuri,
kassanne tulee kestaa mahdolliset riskit. Me tarkistammme markkinoiden
IPR-riskitason asiakkaillemme aina kumppanimme Papula-Nevinpatin
kanssa, ja suosittelenkin aina kayttamaan tahan asiantuntijaa.

Asiakashankinnan kulut ovat ennustettavat, jarkevat ja skaalautuvat.
On tarkeaa ymmartaa, mita asiakashankinta teilta oikeasti vaatii: millaisia
myynnin ja markkinoinnin panostuksia, millaista osaamista ja resursseja
ja niin edelleen. Tahan vaikuttaa olennaisesti myos kulttuurinen ease of
doing business. Riskeja ei voi ulkomaankaupassakaan ulkoistaa hankin-
taketjussa alaspain, vaan asiakashankinta on lopulta aina teidan vastuul-
lanne, vaikka teilla olisikin markkinalla apukasia. Hyva markkina on siis
sellainen, jolla yllatyksia tulee mahdollisimman vahan ja jolla voitte hel-
posti skaalata panostuksianne esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin
keinoin. Koska asiakashankinnasta voisi myds kirjoittaa luvun tai toisen
oppaan, sanon vain, etta laittakaa viestia, jos asiakashankinnan laskelmat
tai strategia mietityttaa.

Voitte kilpailla muulla kuin hinnalla. Kilpailu markkinalla ei valttamatta
tee siita mitenkaan huonoa, vaan kertoo yleensa siita, etta ratkaisuille on
tarvetta. Huonon kilpailusta tekee se, jos ette pysty kilpailemaan muulla
kuin hinnalla, koska sita kilpailua ette edes halua voittaa. Voitteko tarjota
markkinalla jotain, mita muut eivat, ja jopa hyotya heidan luomastaan
markkinasta? Tama selviaa maarittelemalla ainutlaatuinen myyntivaitta-
manne (= USP, unique selling proposition) ja vertaamalla taman “ainut-
laatuisuutta” eri markkinoilla. Varaudu myos yllatyksiin: joillain markki-
noilla kilpailuetu syntyy jostain ihan muusta kuin mista se Suomessa syn-
tyisi.

Markkinalla on kasvava potentiaali. Vahintaan yhta tarkeaa kuin nykyi-
nen tilanne markkinalla on markkinalla nakyvat trendit: onko kysynta rat-
kaisullenne kasvussa, ja kuinka nopeassa sellaisessa? Nopeasti kasvavalla
markkinalla teilla on paremmin tilaa, vaikka kilpailijoitakin olisi useampia.
Myos kilpailuetunne ajureita kannattaa seurata: jos Kilpailuetunne perus-
tuu ekologisuuteen, millainen trendi tama on markkinalla?



IPR-ASIANTUNTIJAN VINKIT

~ Muista tarkistaa brandin, mallisuojan ja teknologian osalta, ettei joku ole muu
ole kehittanyt vastaavia, eli etta teilla on toimintavapaus markkinoilla (FTO, free-

dom to operate).

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

~ Al3 julkaise tuotettasi yhdellakdan markkinalla ennen kuin olet suojannut kek-
sintosi kyseisella markkinalla, tarvittaessa hydodynna NDA:ta

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

IPR-vinkit Ville Kari / Papula-Nevinpat Oy

Lisakysymyksia voi lahettaa ville kari@papula-nevinpat.com

MILLOIN MARKKINAT KANNATTAA VALITA?

“Milloin” on yksi tarkeimmista markkinan-
valinnan kysymyksista. Lahes kaikki suo-
malaiset kasvuyritykset miettivat markki-
noiden valintaa aivan liian myohaan.
Usein jopa globaaleiksi syntyneiksi (born
global) itseaan kutsuvat startupit kehitta-
vat ensin tuotteensa Suomessa, pilotoivat
sitd Suomessa ja myyvat sita Suomessa,
kunnes tulee raja vastaan. Vasta tassa vai-
heessa katse kohdistetaan maan rajojen
ulkopuolelle.

Tama on ymmarrettavaa, mutta ei jarke-
vaa. Mikali tavoitteena on reipas kasvu,
Suomessa rajat tulevat akkia vastaan. Sa-
malla on todennakoista, etta Suomi ei ole
teille se paras mahdollinen markkina. Jos
paras asiakaskuntanne on esimerkiksi In-
tiassa, mutta testaatte tuotetta suoma-
laisten kanssa, se on vahan sama kuin te-
kisitte tuotteita miehille mutta testaisitte

ne naisilla. Molemmat kayttavat kylla
esim. Paitoja, mutta arvostavat niissa hie-
man eri asioita.

Kaikkein paras vaihtoehto olisi tietaa Pa-
ras Markkina jo tuotekehitysvaiheessa.
Haluattehan tietaa, kenelle teette tuo-
tetta, mika heidan ongelmansa on ja mil-
laisia odotuksia heilla on. Jos rakennatte
parkkisovellusta, on todennakdista, etta
Paras Markkina on sellainen, jossa on pal-
jon autoilijoita ja suuria vaikeuksia |oytaa
parkkipaikkoja, jotka sittenkin maksavat
paljon. (Tassa tapauksessa Paras Mark-
kina on muuten todennakoisesti kau-
punki, ei maa, mutta tasta lisaa seuraa-
vassa 0siossa.)

Jos tama markkina todella on esimerkiksi
Mexico City, haluaisitte ymmartaa milla
perusteella he valitsevat palvelun-



tarjoajansa. Tuotekehityksen kannalta
tarkeaa olisi myos se, mita mobiilinetin
kayttd maksaa, millaisia maksuvaihtoeh-
toja he odottavat ja millainen kayttajako-
kemus heille tulee tarjota. Usein kevyt da-
tankayttd menee hienojen graafisten
ominaisuuksien edelle, jos data on kal-
lista.

Naissa perusasioissa tekevat virheita kai-
kenkokoiset firmat. Eras kansainvalinen
huoltoasemaketju kaytti noin puoli mil-
joonaa dollaria brandatyn asiakassovel-
luksen kehittamiseen vain tajutakseen
sen julkaisun jalkeen, ettei kukaan halua
ladata puhelimeensa loputtomasti yritys-
ten sovelluksia. Lopulta yritys kehitti web-
sovelluksen selaimella kaytettavaksi ja
maksoi siita toiset puoli miljoonaa. Kan-
sainvalisen porssiyrityksen taloutta tama

ei kaatanut, mutta kuinka kavisi suoma-
laiselle PK-yritykselle?

Muista myos, etta haluat ratkaista ongel-
man paremmin kuin muut. Ei riita, etta
markkinalla on tarve, riittavan monen asi-
akkaan pitaa myods valita teidan tuotteen
kilpailijanne sijaan. Anna heille siis syy sii-
hen. Pelkka olemassaolo riittaa Suomes-
sakaan harvemmin asiakkaiden saantiin.
Tama syy voi toki olla jokaisella markkinal-
lanne sama, mutta se voi aivan hyvin
myds vaihdella eri markkinoilla (vaikka
tuote olisikin tismalleen sama). Tarve on
onneksi aarimmaisen helppo selvittaa:

kysy.

Jos tuote on jo kehitetty, vaihtoehtoja on
kaksi:

A. Etsi markkina, jolle tuote sopii sellaisenaan parhaiten.

B. Palaa pari askelta taaksepain ja mieti tuotteen sijaan sitd, mita ongelmaa rat-
kaisette. Etsi sitten markkina, jolla ongelma on suurin.

Oikea vaihtoehto riippuu mm. mahdolli-
sen tuotekehityksen vaatimista ajallisista
ja rahallisista resursseista, tuotteen tyy-
pista seka Kilpailutilanteesta. Fyysisen
tuotteen kohdalla usein helpointa on va-
lita vaihtoehto A, varsinkin jos kokonaan
uuden tuotteen kehittaminen on kallista
tai teilla on tuotetta varastossa. Kannattaa
kuitenkin varautua myos siihen, ettei riit-
tavan hyvaa markkinaa tuotteelle |oydy
mistaan. Talléin suosittelen aloittamaan
suosiolla alusta (ja selvittamaan heti al-
kuun, missa tuotteenne ratkaisee riitta-
van suuren ongelman).

SaaS-tuotteille paras vaihtoehto taas on
useimmiten B, koska skaalautuvuuden
vaatimus on niin iso ja usein tarvittava ke-
hitysprojekti on melko kevyt. Hyvalla
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tuurilla voi myos osoittautua, etta Par-
haalla Markkinalla on melko samanlaiset
tarpeet kuin Suomessa eika muutoksia
juurikaan tarvita. Valitettavasti painvastai-
nenkin on yhta mahdollinen ja voitte huo-
mata, ettette ratkaise missaan muualla
riittavaa ongelmaa tai ole tarpeeksi kilpai-
lukykyisia. Suomalaisten tarpeiden uni-
versaaliuteen ei kannata tuudittautua.

Ja ennen kuin sanotte, ettd
kaikkiallahan meiddn tuotettamme
tarvitaan, niin kannattaa muistaa,
ettd ldhes kaikkialla ‘tarvitaan’ myds
kahvia ja silti Starbucks epdonnistui
mm. Israelissa ja Australiassa.



Riippumatta siita, onko teilla jo olemassa
oleva tuote tai teetteko siihen muutoksia,
taustatyd ennen markkinoille menoa on
tehtava kunnolla. Oikean markkinan loy-
tamisen lisaksi on tarkeaa ymmartaa,
miksi asiakkaat kyseisella markkinalla os-
taisivat tuotteenne. Vaikka tuotteeseen ei
tehtaisi mitaan muutoksia, myyntiviestia
on usein muutettava.

Esimerkiksi sahkdauton kohdalla pohjoi-
sen asiakkaita varmasti kiinnostaisi se,
etta olette luotettavin vaihtoehto kyl-
missa oloissa. Koska teidan on vakuutet-
tava asiakkaat tuotteenne paremmuu-
desta muihin verrattuna, teidan on ym-
marrettava a) mika tuotteesta tekee asi-
akkaan mielesta hyvan ja b) mita muita
vaihtoehtoja asiakkaalla on kyseisella
markkinalla. Taman jalkeen teidan on
osattava viestia paremmuudestanne asi-
akkaalle niin, ettd han kiinnostuu tuot-
teesta.

Ja kylla, myyntikulmakin on syyta selvit-
taa mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa, kaikkein mieluiten jo tuotekehi-
tysvaiheessa. “Mutta emmehan voi tes-
tata tuotetta tai myyntiviestia asiakkailla
ennen kuin tuote on valmis”, saatat poh-
tia. Tama ei kuitenkaan pida paikkaansa.
Fyysisesta tuotteesta on helppo luoda 3D-

n

mallinnos, ja voit esitella sita potentiaali-
selle asiakkaallesi kuva- tai videomuo-
dossa. SaaS-tuotteesta taas voidaan arvo-
lupauksen pohjalta luoda prototyyppi
koodaamatta riviakaan ja nayttaa se asi-
akkaalle. Vaikka keskeneraisen tuotteen
nayttaminen potentiaaliselle asiakkaalle
tuntuisi pahalta, lupaan etta viela pahem-
malta tuntuu nayttaa valmista tuotetta,
jotain kukaan ei halua ostaa. Erityisesti, jos
siihen on upotettu hirvea maara rahaa.

Suuri osa kansainvalisista yrityksista tes-
taa aihioita potentiaalisilla asiakkailla sel-
vittaakseen, ratkaiseeko se heille merkit-
tavan ongelman, pureeko suunniteltu
myyntiviesti ja mita he olisivat siita val-
miita maksamaan.

Jos tama tuntuu tyodlaalta, voin kertoa li-
saa Kaupallistamispalvelustamme, jossa
autamme teita valitsemaan oikeat mark-
kinat, luomme myyntiviestin ja mahdolli-
sen prototyypin, teemme tutkimuksen
paikallisten asiakkaiden kanssa (B2C ja
B2B) ja kerromme, miten tuotetta ja
myyntiviestia tulisi kehittaa.

Vastaus kysymykseen “Milloin markkinat
kannattaa valita” on siis: mieluiten eilen,
toiseksi mieluiten tanaan.



MIKA ON MARKKINA?

On kenties tarpeellista viela maaritella, mita tarkoitetaan mark-
kinalla. Usein markkinasta puhuessa puhutaan valtioista, mutta
markkina voi olla jotain ihan muutakin. Listaan tahan nyt erilai-
sia markkinatyyppeja ja esimerkkeja siita, milloin mikakin mark-
kinatyyppi kannattaa valita.

A. Maa/valtio: Siihen on syynsd, miksi ihmisten mielissa
markkina = maa. Moni kayttaa vientiin maahantuojaa,
vientiluvut yleensa kerrotaan maittain, ja usein kaytan-
non syista on helppo ottaa haltuun yksi alue, jolla on yh-
teinen Kkieli, lainsaadanto, toimintakulttuuri jne. Perintei-
sessa viennissa (vaikka puuteollisuus) maa on edelleen
yleensa paras markkinatyyppi. Myd&s silloin kannattaa va-
lita markkinatyypiksi maa kun myyntia ja markkinointia
on kustannustehokkaampaa hoitaa valtakunnallisesti
kuin alueellisesti.

B. Osavaltio: Esimerkiksi Yhdysvallat ei suinkaan ole yksi
markkina vaan 50 markkinaa. Tiesitko, etta Kalifornia on
maailman viidenneksi suurin talous? Myoés esimerkiksi
Saksassa on useita osavaltioita, eika markkinasi siis valt-
tamatta olekaan Saksa vaan Baden-Wurttemberg, jossa
on kaksi kertaa enemman ihmisia 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 lainsaadantd
hyddyttaa teita erityisesti. Esimerkiksi Kalifornia suunnit-
telee samankaltaista GDPR-lainsaadantoéa kuin EU, jol-
loin tahan jo erikoistuneilla eurooppalaisyrityksilla on
hyva sauma iskea markkinalle.

C. Kaupunki: Maailmassa on kymmmenia kaupunkeja, joissa
on enemman porukkaa kuin Suomessa, kaupunkialueet
mukaan laskettuna viela enemman. Usein kaupunki kan-
nattaa valita markkina-alueeksi silloin, kun palvelu vaatii
paikallista ekosysteemia. Tasta esimerkkina vaikkapa
Wolt, joka tarvitsee palveluunsa melko pienelta alueelta
runsaasti seka eri toimijoita (ravintoloita) etta asiakkaita.
On myods paljon palveluita, joille tarpeeksi tarvetta on
vain suurkaupungeissa (esimerkiksi parkkisovellukset tai
tietyt joukkoliikenneratkaisut), jolloin kaupunki kerral-
laan eteneminen on taysin perusteltu vaihtoehto, joka
auttaa myds keskittamaan resursseja.
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D. Kielialue: On paljon tuotteita, joita voi myyda taysin sijain-
tiriippumattomasti. Esimerkiksi iso osa SaaS-ratkaisuista
kuuluu tahan ryhmaan. Jos SaaS-ratkaisuanne voidaan
myyda suoraan netin kautta ja asiakas voi periaatteessa si-
jaita missa tahansa, on usein jarkevaa edeta kielialue ker-
rallaan. Voitte useissa tapauksissa kayttaa (lahes) samaa
markkinointistrategiaa ja -materiaalia usealla markkinalla
seka hyodyntaa samoja asiakaspalvelun resursseja. Suosit-
telen silti tutkimaan kaikki alueet erikseen ja huolella, jotta
ymmarratte varmasti kulttuurierot seka erot asiakkaiden
tarpeissa mahdollisimman hyvin (yhdysvaltalainen ja ete-
laafrikkalainen voivat jakaa kielen mutta tarpeet tuskin
ovat taysin samat). On hyvin mahdollista, etta joudutte
muuttamaan myyntiviestianne jonkin verran eri kohde-
markkinoille. Asiakaspalvelun osalta myds aikaerot kan-
nattaa huomioida.

E. Ala/vertikaali: Joskus on myos niin, ettei maantieteell3 tai
edes kielialueella ole mitaan merkitysta, vaan yrityksen
kannattaa ottaa markkinakseen tietty ala. Tama patee
yleensa sellaisiin tuotteisiin, joissa mahdollisia kohdealoja
on useita (esim. teollisuuden automaatioratkaisut) ja asi-
akkaat ovat usein isoja, mutta niita on melko rajallinen
maara globaalisti tai varsinkin yhden valtion sisalla (esim.
yliopistot). Jos myytte esimerkiksi teollisuudelle tarkoitet-
tua ratkaisua, jarkevinta voi olla valita yksi teollisuudenala
(kuten kaivosteollisuus) ja myyda globaalisti kaikille kai-
vosyrityksille. Myos tassa tapauksessa vertikaalin voi valita
aivan samoin menetelmin kuin perinteisen, maantieteelli-
sen markkinankin.

Markkinatyypin valinta on strateginen paatos ja kannattaa
tehda huolella, vaikka vastaus tuntuisikin alkuun itsestaan
selvalta. Joskus strategiassa voi yhdistya useampikin
markkinatyyppi: voit esimerkiksi paattaa, etta etenette
kaupunki kerrallaan tietyn maan tai kielialueen sisallg,
koska tama helpottaa asiakashankintaa ja pienentaa kus-
tannuksia. Tai jos tavoitteena on vallata esimerkiksi koko
Saksa, voit miettia, kannattaisiko kuitenkin aloittaa Baden-
Wurttembergista ja edeta osavaltio kerrallaan. Joka ta-
pauksessa sinun tulisi pystya perustelemaan, miksi olet va-
linnut juuri kyseisen markkinatyypin.
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KAYTANTO

Tahan mennessa olen kertonut yleisesti markkinanvalinnan ajoituksesta, perusteista ja
mm. oikeanlaisesta datasta. Tasta eteenpain keskitymmme kaytantdon: kerron askel aske-
leelta, kuinka teemme markkinanvalintaa asiakkaille Markkinaskannerin keinoin. Esimerk-
kina parametrien valinnan ja indikaattoreiden luomisen osalta olen saanut luvan kayttaa
Geego Kidsia, jonka Heidi Leivon kanssa olemme kayneet prosessia lapi. Tulokset ovat kui-
tenkin kuvitteelliset - lopullinen data kuuluu tietysti Geego Kidsille.

PARAMETRIEN VALINTA

Oikeiden parametrien, eli tutkimuskohteiden, valinta on paitsi prosessin tarkein, myds
haastavin osa. Prosessin lukemattomia kertoja lapikayneena tiimimme paasee yleensa no-
peasti oikeiden asioiden jaljille, mutta siita huolimatta tama vaatii asiakkaan syvahaastat-
telun lisaksi yleensa koko tiimin intensiivisen keskustelun. Jos siis paatat tehda taman
oman tiimisi kanssa, varaa tahan kolme parin tunnin keskustelua seka riittavasti aikaa asian
pureskeluun valissa.

A. Tuote
Me olemme jakaneet B. Resurssit/tuotanto
Markkinaskanneri-haastattelun C. Asiakkaat
useampaan osioon, jotka ovat: D. Markkina

E.

Toimintaymparisto

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

Ceego Kidsin tuote on Geego -sovellus, joka aktivoi vanhemypia ja lapsia arjessa. so-
velluksesta oytyy esimerkiksi satoja erilaisia lilkunta- luonto- ja kadentaitohaas-
teita, joita voi suorittaa seka sisalla etta ulkona ilman kalliita varusteita. Geego ha-
luaa lahentaa perheita ja tarjota helppoa ja hauskaa yhteista tekemista, joka lisaa
koko perheen hyvinvointia. Geegolla on useita kilpailjjoita, kuten Rehaboo, Go
Noodle, Baby Sparks, Kinedu, Seppo. Suorien sovelluskilpailijioiden lisaksi asiakas
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Myos nykyisten asiakkaiden ymmartami-
nen auttaa hahmottamaan sita, miksi
teilta ostetaan nyt, mita asiakkaat ovat
nykyisilla markkinoilla valmiita maksa-
maan tuotteesta, miten myyntiproses-
sinne toimii ja millaisia unelma-asiak-

voi ratkaista ongelmansa (perheen yhteisen aktiivisen tekemisen keksiminen) esi-
merkiksi seuraamalla vaikuttajia somessa. Kilpailijoilla on kuitenkin erilainen filoso-
fia suhteessa Geego Kidsiin eika niita ole suunnattu koko perheelle tai tarkoitettu
Vyhteiseen tekemiseen. Geego Kids on myos erittain helposti lokalisoitava tuote: esi-
merkiksi kaupunkihaasteita on helppo tehda mihin pain maailmaa tahansa, jolloin
koko perheen Geego-retkia voi tehda vaikka lahimetsassa tai lomamatkalla.

Sovellukseen on melko helppo tehda muutoksia ja lokalisointia esimerkiksi mak-
suvaihtoehtojen tai kieliversioiden osalta, ja myos ohjevideot ovat mahdollisuuk-
sien mukaan kieliriippumattomia (ilman puhetta). Kuitenkin paikallisten haastei-
den luomiseen tarvitaan paikallisia sisallontuottajia, mika hieman hidastaa skaa-
lautumista. Tarkoituksena on kuitenkin edeta maa kerrallaan niin, etta kumppa-
niksi  haetaan valtakunnallisia toimijoita (Suomessa vaihtoehtoina mm.
Prisma/muu  paivittdistavaraketju,

vakuutusyhtiot, lajiliitot),  jolloin

[ 1] 00 o0 oo
tuotetta voidaan lokalisoida myds MITA TAN AAN
heidan toiveidensa mukaan. Raha o
tulee paitsi perheiden kuukausi- T E HTAI SI I N ?

=)

maksuista, myos kumppanisopi-
muksista (paayhteistyokumyppanin /

lisdksi alustalle saa helposti myos
muita kumppaneita). Tavoitteena
GCeego Kidsilla on IOM¥€ liikevaihto 5
vuoden kuluttua ja 100 000 aktii- ] @ GEEGO valitse kayttaja
vista kayttajaa ainakin kolmessa

Euroopan maassa.

[
7alla hetkelld henkiloresurssit ovat
haaste: tayspaivdisina tekijoind
Ceego Kidsissa ovat Heidi Leivo, {

Jjolla on vahva markkinoinnin ja e Siispas
myynnin kokemus, sekd Mikko
Leivo, jolla on kokemusta myyn-
nista. Vaikka Suomen myynti on-
nistuu nyKkyisilla resursseilla, kan-
sainvaliseen myyntiin ja markki-
nointiin tarvitaan lisaa resursseja ja
tekijoita. KAUPUNKIHAASTEET PALKINNOT

g
&Y L5

kaanne ovat.
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Ceego Kidsin unelma-asiakkaita ovat perheet, joissa on alle 8-vuotiaita lapsia ja
Joissa toivotaan lisdaa yhteista aikaa. Toisaalta Geego Kidsin asiakkaita ovat myos
kansallisesti toimivat yhtiot, joille perheet ovat tarkea asiakasryhma seka kunnat,
Jotka haluavat aktivoida perheitd (ja isossa kuvassa parantaa kansanterveytta ja
pienentaa terveydenhuollon kuormitusta). Myos kansalliset lajiliitot ovat kiinnos-
tava (jJa Suomessa kiinnostunut) kohderyhma, silla monipuolinen liikunta auttaa
lapsia myos kehittymaan urheilulajeissaan. Lajiliitot, urheiluseurat ja harrastusryh-
mat ovat myos erinomaisia sisallontuottajia Geegon sovellukseen.

Yritysasiakkaat, lajiliitot ja kunnat todennakoisimmin kuulevat Geegosta myynti-
viestin tai -puhelun valityksella, kun taas kuluttaja-asiakkaat todennakoisimmin
kuulevat Geegosta yhteistyokumppaneiden, digimarkkinoinnin ja erilaisten tem-
pausten kautta. Yritysasiakkaat maksavat nakyvyydesta sen laajuudesta riijppuen
kymmenista tuhansista miljooniin euroihin asti, kunnat ja lajiliitot taas maksavat
Vleensa konttasumman yhteistyosta. Perheet maksavat sovelluksen kaytosta n.
5€/kk.

Taman jalkeen on tarkeaa kaantaa katseensa Parhaaseen Markkinaan: millaiset asiat teille
ideaalissa markkinassa toteutuvat ja toisaalta eivat toteudu? Tassa kohtaa on tarkeaa olla
miettimatta mielessaan mitaan tiettya markkinaa (vaikka teillda kuinka olisi Ruotsi haa-
veissa), vaan miettia tata ainoastaan tuotteenne, ainutlaatuisen myyntivaittamanne ja asia-
kashankinnan nakdkulmasta.

Ceegolle markkina tarkoittaa maata (tai joissain tapauksissa mahdollisesti osaval-
tiota), koska strateqgia vaatii ilmion luomista yhteiskunnallisella tasolla sekd kansal-
lista kumppania markkinalla. Hyva 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 ehka viimeisen su-
kupolven polvena teknologian myota hieman hukkunut. Ainakin perheiden van-
hemmilla olisi hyva olla muistikuva perinteisesta ulkoilusta, retkeilysta jne. Epakiin-
nostava markkina taas olisi sellainen, jossa koteja el ole luotu tekemiseen (mieti
esimerkiksi ahtaita brittikoteja), eika esimerkiksi puistoja tai leikkipuistoja ole riit-
tavasti. Ensimmaiset maat eivat myoskaan voi olla liian isoja, jotta ilmion luominen
markkinalla ei kdy lilan raskaaksi. Ideaalimarkkina ei ole luokkayhteiskunta, varsin-
kaan jos markkinoilla halutaan edeta lajiliittojen kanssa.

Parhaan Markkinan ominaisuuksia miettiessa apuna voi kayttaa esimerkiksi alla olevaa hy-
vin yksinkertaista nelikenttaa, jolle listata markkinoiden toivottuja, epatoivottuja ja valtta-
mattdmia ominaisuuksia. Esimerkkina on kaytetty Geego Kidsia, mutta on tarkeaa, etta
mietit ominaisuuksia puhtaasti teidan yrityksenne ja tuotteenne nakokulmasta.

Hyva maara parametreja on n. 10, ja tassa esimerkissa niita onkin yhteensa 11, kun “lilan

suuri” ja “perheet, joilla on varaa maksaa kk-maksu” jatettiin pois parametreista, silla ne so-
pivat paremmin esikarsintaan.
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Markkinan/markkinalla olisi
hyva olla

e Ensimmaisen polven laiskoja hy-
vinvointivaltiolaisia

e Perheiden hyvinvoinnista luontai-
sesti kiinnostuneita yrityksia tai
muita tahoja

e Aktiivinen kolmas sektori

Markkinan/markkinalla ei
mielellaan tulisi olla

e Luokkayhteiskunta

e Kumppaneita, joiden kanssa neu-
vottelu vie vuosia

e Suurta tarvetta lokalisoinnille

e Liian suuri kooltaan

e Suorituskeskeinen

INDIKAATTORIEN LUOMINEN

Parametrit kertovat, mita tutkitaan. Indi-
kaattorit sen sijaan kertovat sen, miten
naita parametreja mitataan. On tarkeaa
huomata, etta yhdella parametrilla voi olla
useampi indikaattori. Parametrit myos
harvemmin muuttuvat tutkinnan edisty-
essa, mutta indikaattorit sen sijaan saat-
tavat muuttua: joskus huomataan, ettei
indikaattorin tueksi loydy dataa kaikilta
markkinoilta.
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Joidenkin

Markkinan/markkinalla pitaa olla

e Paljon kiireisia vanhempia, jotka pote-
vat huonoa omaatuntoa vahaisesta yh-
teisesta ajasta arjessa

e Perheitg, joilla on varaa ja halua mak-
saa palvelusta 5€/kk

e Riittavat mobiiliverkot ja edullinen mo-
biilidata, jotta palvelua voi kayttaa
myds ulkona

¢ Mahdollisuudet aktiviteetteihin sisalla
ja ulkona

Markkina(lla) ei saa olla

e Liian korkeita IPR-riskeja

indikaattorien luominen on
helppoa: “lian suuren” markkinan indi-
kaattori on tassa tapauksessa tietysti vaki-
luku. Koska vakiluku on keskeinen valin-
takriteeri ja aarimmaisen helppo selvittaa,
tama parametri jatettiin kuitenkin pois
varsinaisesta Markkinaskannerista ja sita
kaytettiin esikarsintaan: valitsimme tutki-
mukseen vain riittavan pienia



markkinoita (lisaa esikarsinnasta koh-
dassa Tutkittavien markkinoiden valinta).

Sen sijaan parametriin “ensimmaisen pol-
ven laiskoista hyvinvointivaltiolaisista” ei
(kummallista kylla) 16ydy kansainvalista ti-
lastoa, joten indikaattorien luomisessa on
kaytettava hieman luovuutta. Indikaatto-
riksi valitsimme “osuus vaestdsta, joka ar-
vioi itsellaan olevan laheinen luonto-
suhde®. Vaikka kyseessa ei ole varsinai-
sesti luontosovellus, tama luku indikoi
sita, etta vanhemmille ulkona liitkkuminen
jaohjaamaton tekeminen on luontevaa ja
todennakoisesti tuttua omasta lapsuu-
desta.

Parametri

Kolmannen sektorin aktiivisuus on tarkea
parametri, koska sen perusteella voidaan
paatella, etta sisaltoa sovellukseen tuotta-
via tahoja on riittavasti. Nama tahot hyo-
dyttavat Geego Kidsia myos markkinoin-
nissa, silla ne voivat jakaa sisaltoa (ja tietoa
Geegosta) omille jasenilleen.

Indikaattorina kolmannen sektorin aktii-
visuudelle on “osuus lapsista (alle X
vuotta), jotka osallistuvat jarjestettyyn
harrastustoimintaan”.

Alla taulukko osasta parametreja seka nii-
den mittaamiseen kaytetyista indikaatto-
reista:

Indikaattori(t)

Paljon ensimmaisen polven lais-
koja hyvinvointivaltiolaisia

Osuus vaestosta, joka arvelee itsellaan olevan
[aheinen luontosuhde

Aktiivinen kolmas sektori

Osuus lapsista (alle X v), jotka osallistuvat jar-

jestettyyn harrastustoimintaan

Mahdollisuudet aktiviteetteihin
sisalla ja ulkona

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

1. Mobiiliverkon kattavuus %

Riittava mobiiliverkko ja edullinen
mobiilidata

ten

2. Mobiilidatan hintataso keskipalkkaan verra-

Matala IPR-riskitaso
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TUTKITTAVIEN MARKKINOIDEN VALINTA

Kun olet valinnut parametrit ja indikaat-
torit, sinulla tulisi olla hyva kasitys siita,
millainen yrityksen Paras Markkina on (ei
viela, mika se on). Siksi tutkittavien mark-
kinoiden valinnassa voi kayttaa melko yk-
sinkertaista esikarsintaa.

Koska Geego Kidsin esimerkissa on to-
dettu, etta hyva markkina ei ole “lilan iso”,
voidaan tutkimuksesta jattaa ulos kaikki
markkinat, joilla on yli 15 miljoonaa asu-
kasta. Toisaalta panostuksille ei saada riit-
tavaa voittoa, jos markkinalla on alle mil-
joona asukasta. Valitsemme tutkimuk-
seen siis vain markkinoita, joilla on 1-15
miljoonaa asukasta.

Karsia voidaan myds esimerkiksi ne mark-
kinat, joilla tiedamme olevan liian matala
mediaanipalkka. Teemme usein myds ke-
vytta esiselvitysta verkostoltamme kysy-
malla ymmartaaksemme mm. kulttuu-
riolosuhteita. Geego Kidsin tapauksessa
pois voidaan jattaa myos markkinoita,
joilla ei ole lainkaan suotuisa kulttuuri
(luokkayhteiskunta, perheen kanssa ei
vieteta aktiivista yhteista aikaa, kolmas
sektori ei aktiivinen).

Kuten ehka olette jo huomanneet, Geego
Kidsin tapauksessa Suomi vaikuttaa
melko otolliselta markkinalta, ja sopivim-
mat markkinat ovat todennakoisesti sa-
mankaltaisia.

Tdhdin ei kuitenkaan kannata
tuudittautua - teiddan kohdallanne
voi olla juuri pdinvastoin.

Nailla kriteereilla Geego Kidsin Markki-
naskanneriin esikarsinnassa valikoituivat
seuraavat markkinat:
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Ruotsi

Norja
Tanska
Itavalta
Portugali
Sveitsi

Irlanti
Kroatia
Slovakia

10. Uusi-Seelanti

©ONOUAWN

Tassa pitanee huomauttaa, etta Geegon
suunnitelmana on laajentua Euroopassa,
mutta koska talle suunnitelmalle ei ole
muita markkinoita poissulkevaa liiketoi-
minnallista perustetta, mukaan otettiin
myds Uusi-Seelanti, joka sopii esikarsin-
nan kriteereihin. Yleensa suosittelemme
ottamaan vertailuun mukaan myos maita
ja alueita, jotka eivat ole edes kayneet
mielessa - usein yrityksissa tehty karsinta
perustuu siihen kuuluisaan mutuun tai
vahintaan Eurooppa-lahtdisyyteen. Ja la-
hes kaikissa tutkimuksissamme on kay-
nyt niin, etta yritysten mutu parhaasta
markkinasta on mennyt metsaan ja Paras
Markkina onkin sellainen, jota ei ole ta-
juttu edes vilkaista.

Markkinoiden lukumaaran suhteen
nyrkkisaantdmme on se, etta jos haluat
[oytaa yhden hyvan markkinan, kannat-
taa vertailla vahintaan seitsemaa. Jos ha-
luat ldytaa kaksi, vertaile kymmenta, ja jos
kolme, vertaile 15. Esimerkiksi kahden
markkinan vertailussa ei ole hirveasti jar-
ked, koska et nae isossa kuvassa sita, mil-
laiset markkinat ovat teille parhaita, tai
kuinka paljon ratkaisullenne on keski-
maarin eri markkinoilla. Ideana on |dytaa
paras mahdollinen markkina, ei parem-
paa kahdesta eri vaihtoehdosta.



TUTKIMUSVAIHE

Kun olet valinnut parametrit, niiden indi-
kaattorit seka markkinat, paaset varsinai-
sesti hommiin! Helpoiten homma toimii
taulukko-ohjelmassa, johon olet ristiin-
taulukoinut parametrit ja indikaattorit
seka tutkittavat markkinat.

Me kaytamme tutkimukseen paasaantoi-
sesti neljaa lahdetta:

1. Julkiset lahteet (Google jne.), joko
englanniksi tai kohdemarkkinan
kielella

2. Maksulliset lahteet (esim. Statista)

3. Kansainvalinen verkostomme eri
puolilla maailmaa, jotka usein tie-
tavat, mista tieto loytyy

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

RAJA-ARVOIJEN VALINTA

Kun olet tayttanyt tiedot jokaisen para-
metrin osalta jokaiselta markkinalta, voit
huokaista helpotuksesta - suurin osa
tydsta on tehty! Ennen kuin saat lopulliset
tulokset tutkimuksesta, edessa on kuiten-
kin viela pari aivojumppaa. Jokainen indi-
kaattori toimii omana palasenaan mitta-
ristossa, jonka perusteella markkinan so-
veltuvuutta voidaan arvioida. |han ensin
sinun tulee siis muuttaa kaivamasi data
vertailukelpoiseksi.

Kaikessa yksinkertaisuudessaan tama toi-
mii niin, etta maarittelet jokaiselle indi-
kaattorille raja-arvon: missa menee hy-
van markkinan raja? Yksi Geegon indi-
kaattoreista oli “osuus vaestosta, joka
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Geegon osalta totesimme, etta suuri osa
tiedosta loytyy julkisista ja maksullisista
[ahteistd, mutta esimerkiksi kolmannesta
sektorista tietoa ei kaikilta markkinoilta
[Oydy riittavasti, jolloin on turvauduttava
muihin [ahteisiin. Yleensa paikallisten jar-
jestdjen ja virastojen tavoittelu puheli-
mitse tai sahkdpostitse on tutkimuksen
aikaa vievin osa, mutta ei suinkaan mah-
dotonta.

Tutkimusvaiheessa loydat todennakoi-
sesti paljon kiinnostavaa tietoa, joka ei
valttamatta suoraan liity parametreihin.
Kaikki kiinnostava tieto kannattaa kuiten-
kin ottaa talteen, koska sita voi hyodyntaa
esimerkiksi syvermman markkinatutki-
muksen tekemisessa markkinalta.

arvelee itsellaan olevan laheinen luonto-
suhde”. Raja voidaan asettaa esimerkiksi
niin, etta hyva markkina on siis sellainen,
jolla yli 75 %:lla vaestosta on laheinen
luontosuhde. Ne markkinat, joilla tama to-
teutuu, saavat enemman pisteita.

Raja-arvojakaan ei kannata ravistella hi-
hasta, vaan niille kannattaa miettia perus-
telut: missa kriittinen raja liiketoimin-
tanne kannalta menee? Onko olemassa
joku alue, jonka sisalla vaikutus on teille
neutraali (tai siis olematon)? Rajan alitta-
vat markkinat voivat saada harkintasi mu-
kaan nolla pistetta tai negatiivisia pis-
teita.



PAINOTUKSET & LOPPUTULOKSET

Nyt edessasi on pitka rivi numeerisia ar-
voja. Mita niilla nyt sitten pitaisi tehda? Jo
nyt voit yhteen summaamalla nahda jon-
kinlaisen kokonaispistemaaran eri mark-
kinoille ja sinulla on ehka kasitys siita,
mitka markkinat ovat parjanneet parem-
min ja mitka taas huonommin.

Mutta olet ehka jo tutkimusta tehdessasi
huomannut, ettd osa tiedosta on muuta
merkityksellisempaa. Jotkut markkinan
ominaisuudet nimittain saattavat tehda
sille paasysta kaytanndssa mahdotonta,
kun taas osa taas on joko suurempia tai
pienempia hidasteita.

Siksipa parametreja kannattaakin painot-
taa niiden suhteellisen tarkeyden mu-
kaan. Kaikkein tarkeimmat kannattaa pi-
taa painoarvolla 1, kun taas vahiten tar-
keat voivat olla painoarvolla 0,1. Geego
Kidsin kohdalla esimerkiksi IPR-riskitaso
on erittain tarkea parametri, joten sen pai-
noarvo on yksi. Edullinen mobiilidata on
tarkea mittari, mutta ei yhta kriittinen
kuin IPR-riskit, joten sen painoarvoksi on
valittu 0,8. Lokalisoinnin vahainen tarve
on enem-

man helpo- ﬂ---ﬂﬂ--

tus kuin
edellytys, jo-
ten sen pai-
noarvoksi on

Painoarvoilla kikkailu antaa mahdollisuu-
den myos erilaisten skenaarioiden raken-
tamiseen. Jos esimerkiksi Geegon koh-
dalla markkinalle paatetaankin menna
yrityskumppaneiden sijaan kolmannen
sektorin toimijoiden kautta, naiden tar-
keytta voidaan korostaa ja yritysten pai-
noarvoa vastaavasti pienentaa. Olemme
kayttaneet 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 pitaisi
olla edessasi yhteislukema jokaiselle
markkinalle. On mahdollista, etta huo-
maat useamman markkinan olevan lu-
paava. Mahdollista (joskin melko epata-
vallista) on se, etta sinulle selviaa, ettei mi-
kaan markkina tayta teille hyvan markki-
nan kriteereja. Talldin voitte joko tutkia li-
saa markkinoita tai todeta, etta energia ja
resurssit kannattaa kayttaa ehka kuiten-
kin johonkin ihan toiseen tuotteeseen.

valittu 0,4. --- 0 --
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MITA SEURAAVAKSI?

Olette valinneet markkinat, ja tiedatte,
minne olette matkalla. Mutta mita seu-
raavaksi tapahtuu? Meille Markkinaskan-
neri on rutiinien ja verkostomme ansiosta
muutaman viikon projekti, kokematto-
malla siind saattaa vierahtaa jokunen
kuukausi. Taman jalkeen olet ymmarret-
tavasti jo hyppaamassa koneeseen kohti
uutta markkinaanne, mutta viela kannat-
taa hetki malttaa!

Vaikka markkinanvalinnan aikana saatte
kerattya paljon arvokasta dataa, markki-
noiden vertailu ei kuitenkaan ole sama
asia kuin markkinatutkimus. Ennen kuin
ryhdytte rakentamaan market entry -stra-
tegiaanne, haluatte tutustua viela hieman
paremmin valitsemaanne markkinaan.
Riippuen tuotteestanne, asiakasryhmas-
tanne ja strategiasta, haluatte todenna-
koisesti kerata joitain tai kaikkia seuraa-
vista:

LOPUKSI

e Syvempaa tietoa markkinasta julki-
sista ja muista lahteista

e Alanne asiantuntijoiden ja potentiaa-
listen asiakkaiden nakemyksia haas-
tattelujen pohjalta

e Palautetta seka tuotteesta, ratkaise-
manne ongelman merkittavyydesta,
etta myyntiviesteista asiakastutki-
muksen pohjalta (B2C/B2B)

Taman operaation ei tarvitse olla raskas,
vaan sen voi tehda muutamassa viikossa,
mutta se kannattaa tehda, jotta strategi-
anne olisi mahdollisimman vedenpitava.
Kaikki strategiset paatokset kannattaa
tehda datan perusteella, ei mutulla.

Kun olette keranneet tarvittavan datan,
voitte heittaytya market entry -strategian
kimppuun, jossa pohditte mm. mahdolli-
sia myyntikanavia, tunnettuuden lisaa-
mista markkinoilla, tarvitsemianne re-
sursseja ja osaamista jne.

Toivottavasti tama opas oli sinulle hyodyllinen, ja voit sen pohjalta alkaa suunnitella yrityk-
senne markkinanvalintaa. Jos tydmaa tuntuu kuitenkin liian isolta tai mieluummin kayttai-
sit aikasi johonkin muuhun, minuun ja muuhun Palavan tiimiin saa

mieluusti ottaa yhteytta, autamme enemman kuin mielellamme!

Kansainvalistymisterveisin,

Salla Hédnninen

CEO, Palava Global
salla@palava.global
www.palava.global

https://www.linkedin.com/in/salla-haenninen/




