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Opinnaytetyoni tavoitteena oli loytaa toimeksiantajayritykselle toimivat ja edulliset markki-
nointikanavat ja metodit, joilla valloittaa Kalifornian markkinat mallistonsa avulla. Toimeksi-
antajayrityksena toimii Sheriff Trade Club Oy ja sen brandi Pollot. Paitsi Pollot, myos muut
samassa tilanteessa olevat yritykset voivat hyotya tasta opinnaytetyosta.

Pollot on Suomessa merkittavan markkinaosuuden omaava puisia aurinko- ja silmalaseja val-
mistava brandi. Heidan kasvupotentiaalinsa on kuitenkin rajallista Suomessa ja siksi laajenta-
minen ulkomaille on ajankohtaista. Puiset aurinkolasit eivat ole uusi tuote Kaliforniassa eli
Pollot lahtisi sinne jo kilpailluille markkinoille. Kalifornia kuitenkin valikoitui kohdepaikaksi
useasta syysta, kuten sen vaestosta ja minun henkilokohtaisesta kokemuksestani siella.

Tietoperustan osalta pyrin hankkimaan tavoitteiden kannalta oleellista tietoa markkinointi-
viestinnasta yleisesti, digitaalisesta markkinointiviestinnasta, kohderyhmista ja segmentoin-
nista, brandeista ja trendeista. Naista sain tarvittavaa tietoa, jotta pystyin suorittamaan
oman tutkimukseni, johon perustin kehitysehdotukseni Polloille.

Tutkimuksessani kaytin kahta eri tutkimusmenetelmaa. Nama tutkimusmenetelmat olivat
haastattelu ja benchmarking. Haastatteluja oli viisi kappaletta ja ne olivat luonteeltaan
strukturoituja teemahaastatteluja ja haastateltavat olivat asiantuntijoita. Suoritin haastatte-
luista nelja sahkopostitse ja yhden puhelimessa. Haastateltavista kolme oli yrittajia tai mark-
kinoinnin ammattilaisia, joilla kaikilla oli kokemusta Yhdysvalloissa toimimisesta; kaksi toimi
vienninedistamista tukevien tahojen palveluksessa.

Benchmarking on havainnoinnin tyyli. Benchmarkingin kohteeksi pyrin valitsemaan Pollojen
suoria kilpailijoita Yhdysvalloista. Tahan valitsin lopulta nelja kilpailijaa. Tarkkailin
benchmarkingissa erityisesti viitta tekijaa jokaisesta yrityksesta. Nama tekijat olivat niiden
brandimielikuva ja miten se on luotu, ekologisuus ja sen kaytto markkinoinnissa, toiminta so-
siaalisessa mediassa, valmistuspaikka ja sen hyodyntaminen markkinoinnissa ja brandin kilpai-
luvaltti kilpailijoihin nahden.

Tutkimusten tulokset osoittautuivat mielenkiintoisiksi ja monet tulokset olivat hyvin ennalta
arvaamattomia ja hyodyllisia. Tutkimusten parasta antia olivat uudet tiedot kalifornialaisista
asiakkaista ja siita, miten naita on hyva lahestya.

Kehitysehdotuksinani Polloille ehdotan sen lahestyvan kalifornialaisia sosiaalisen median
avulla. Erityisesti Twitter, Instagram ja Snapchat ovat tahan hyvia tyokaluja Kaliforniassa. Na-
kyvyyden ja tunnettuuden lisaamiseksi Pollojen on hyva keskittya laajalti myos hakukoneopti-
mointiin ja -markkinointiin. Brandinrakennuksessa kehotan Polloja panostamaan ekologisuu-
teen, persoonallisuuteen ja lifestyle-brandimielikuvaan. Kohderyhmaksi valitsisin itse San
Franciscon ja Los Angelesin milleniaalit ja erityisesti LGBT-yhteison varsinkin nain alkuun.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointiviestinta, sosiaalinen media, brandi, muoti
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The aim of my thesis was to find the marketing channels and methods that work for the client
company, and which will conquer the California market with its new collection. Sheriff Trade
Club Oy and its brand Pollot (Finnish for Owls) is the commissioned company. | think that not
only Pollot, but other companies and brands in the same situation can benefit from this the-
sis.

Pollot is a producer of wooden eyewear with a significant market share in Finland. However,
their growth potential is limited in Finland and therefore expansion abroad is timely. Wooden
sunglasses are not a new product in California and Pollot would be going to an already com-
petitive market. California, however, was chosen as a destination for several reasons, such as
its population and my personal experience there.

As far as theoretical background is concerned, | sought to obtain relevant information about
marketing communications in general, digital marketing communications, target groups and
segmentation, brands and trends. From these | got the necessary information so that | could
perform my own research, which was based on my development proposal for PoOllGt.

In my research, | used two different research methods. These research methods were inter-
views and benchmarking. There were five interviews that were structured thematic inter-
views in nature and the interviewees were experts. | conducted four interviews via email and
one phone. Of the interviewees, three were entrepreneurs or marketing professionals, all of
whom had experience in operating in the US and two of the interviewees worked for export
promotion organizations.

Benchmarking is a style of observation. For benchmarking | tried to find potential competitors
of Pollot from the United States markets. Four competitors were selected for this research. |
observed five factors of each company. These factors were their brand image and how it was
created, ecology and its use in marketing, activity and use of social media, manufacturing
site and its exploitation in marketing and the brand's competitive edge over its competitors.

The results of the studies proved to be interesting and many of the results were very unex-
pected and useful. The best of the research was new information on California customers and
how to approach them.

In my development proposals for POllOt, | suggest approaching Californians through social me-
dia. Especially Twitter, Instagram and Snapchat are good tools in California. To increase visi-
bility and conspicuousness Pollot should have a good focus on search engine optimization and
marketing as well. For building the brand, | urge PollGt to focus on ecology, personality and
lifestyle brand image. As a target group | would choose the millennials of San Francisco and
Los Angeles, and especially the LGBT community, to begin with.

Keywords: Digital marketing communications, social media, brand, fashion
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on tehty Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman

ja markkinoinnin suuntautumisvaihtoehdon vaatimuksiin perustuen. Opinnaytetyon tarkoituk-

sena on laatia kehitysehdotuksia digitaaliseen markkinointiviestintaan toimeksiantajayrityksen
uuden malliston Kalifornian markkinoille levittamista varten. Toimeksiantajayrityksena toimii

Sheriff Trade Club Oy ja sen brandi Pollot.

Pollot on Suomessa saavuttanut merkittavan markkinaosuuden puisten aurinkolasien myyjana.
Pollot on ensimmainen laatuaan Suomessa, mutta nykyaan kilpailua loytyy melko paljon ja se
tekee kasvun nailla markkinoilla hyvin vaikeaksi. Kasvun kannalta olisi tassa vaiheessa miele-
kasta lahtea levittaytymaan kansainvalisille markkinoille. Pollot onkin taman jo aloittanut
pienimuotoisesti Ruotsissa, mutta se ei toistaiseksi ole juurikaan tuottanut heille lisaarvoa.
Koska Pollot toimii lahinna verkkokaupassa ja muutamien jalleenmyyjien kautta, ei levittayty-
minen Kaliforniaankaan saakka tuota erityisen suuria vaikeuksia nykyajan globaalissa ymparis-

tossa.

Koska puiset aurinkolasit eivat ole uusi tuote Yhdysvalloissakaan, Pollot on paattanyt suunata
lanteen tuotteella, joka erottuu siella massasta. Pollot on lanseeraamassa Suomessa kasityona
suomalaisesta koivusta tehtyja aurinkolaseja piakkoin ja se tuntuu luonnolliselta kilpailuval-
tilta myos Kalifornian markkinoilla. Skandinaavista designia arvostetaan maailmalla ja siita on

varmasti iso hyoty kun markkinointia suunnitellaan.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on loytaa Polloille toimivat ja edulliset markkinointikanavat
ja metodit joilla valloittaa Kalifornian markkinat heidan uuden Koivu-mallistonsa avulla. Valit-
simme Kalifornian kohdepaikaksi, koska minulla on henkilokohtaista kokemusta siella asumi-
sesta, Kaliforniassa osataan arvostaa uusia trendeja ja siella luodaan uusia trendeja koko
muuhun maahan. Mika olisikaan loogisempi paikka aurinkolaisen myymiselle, kuin aurinkoinen

Yhdysvaltojen lansirannikko?

1.1 Yrityksen esittely

Pollot on osa Sheriff Trade Club Oy:ta. Sheriff Trade Club Oy on monitoimialainen pienyritys.
Se sai alkunsa vuonna 2013 samoin kuin Pollot. Perustajina toimivat Konsta Pohjamo ja Atte
Koskivaara. Nykyaan Sheriff Trade Clubin toimialoihin kuuluu myos markkinointi, urheiluta-

pahtumien jarjestaminen, seka useat muut palvelut.
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Kuva 1 Pollot-logo

Pollot sai alkunsa, kun Pohjamo ja Koskivaara miettivat, minka tuotteen voisi korvata puulla.
Molemmat opiskelivat tahan aikaan Helsingin yliopiston maatalous-metsatieteellisessa tiede-
kunnassa. Muutaman kuukauden kokeiluiden jalkeen he loysivat taydellisen tuotteen - aurin-
kolasit. Sittemmin Pollot on laajentanut myos silmalasien puolelle ja heilla on yli kaksikym-

menta jalleenmyyjaa, lukuisia onnistuneita yhteistyokuvioita ja suuri maara faneja.

Yli kahdenkymmenen jalleenmyyjan lisaksi Polloilla on ”showroom” Vallilassa, Vallilan Opti-
kon tiloissa. Siella asiantunteva optikko myos huoltaa, korjaa, sovittaa ja kustomoi laseja asi-

akkaiden tarpeiden mukaan.

Ensimmaisena kilpailijoistaan, Pollot on aloittanut Suomessa valmistettavien aurinkolasien
valmistuksen. Se tulee olemaan Polloille suuri etu Suomen markkinoilla ja toivottavasti myos
globaalisti. Lasit valmistaa Tampereella yritys nimelta Kraa Kraa Eyewear Oy, joka on erikois-

tunut kasintehtyihin puisiin silma- ja aurinkolaseihin.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyo alkaa johdannolla, jossa esitellaan tyo paapirteittaan. Johdantoa seuraa
teoriaosuus. Teoriaosuudessa keskitytaan markkinointiin ja sen yleisiin kasitteisiin yleisella

tasolla ja digitaaliseen markkinointiin.

Kolmas osa kasittelee tutkimuksien teoriaa ja kertoo, miten taman opinnaytetyon tutkimukset
on toteutettu. Myos tutkimuksien tulokset esitellaan tassa osassa. Neljannessa osassa analy-

soidaan tutkimuksen tuloksia ja tehdaan niiden pohjalta johtopaatoksia.

Viidennessa osassa esitan tutkimukseni pohjalta syntyneet kehitysehdotukset ja viimeisena
kuudennessa osassa pohdin tyon onnistumista, luotettavuutta ja mahdollisia jatkotoimenpi-

teita.



2 Mitka tekijat maarittavat Pollojen menestyksen Kaliforniassa?

Kun markkinointi oli kasitteena ja alana uusi, sita pidettiin osana myyntia. Jotkut myos sanoi-
vat sen olevan mainontaa. On toki totta, etta myynti ja mainonta ovat osa markkinointia,
mutta markkinointi on paljon muutakin. (Hundekar ym. 2010, 1). Kotler ym. maarittelevat
markkinoinnin asiakkaan kontaktoinniksi ja hankkimiseksi seka tuottavien asiakassuhteiden
hallinnoimiseksi. Heidan mukaansa markkinoinnin tavoitteena yleisesti on tuottaa arvoa asiak-
kaalle ja vastineena saada arvoa asiakkailta. Markkinointi on uusien asiakkaiden houkuttele-
mista lupaamalla parempaa arvoa ja vanhojen asiakassuhteiden sailyttamista ja kasvattamista

tuottamalla tyytyvaisyytta. (Kotler ym. 2017, 2-4).

Markkinointi saavuttaa asiakkaan perinteisin tavoin kauppakeskuksien kauppojen ikkunoista
seka supermarkettien hyllyilta loytyvien tuotteiden kautta ja lehti-, radio- ja televisiomai-
nonta ovat edelleen yleisia markkinoinitikanavia. Taman lisaksi viime vuosina markkinat ovat
sopeutuneet myos uusiin kanaviin kekseliaista Internetsivuista ja sosiaalisen median palve-
luista aina alypuhelimien sovelluksiin. Nama kanavat antavat markkinoijille mahdollisuuden

kohdentaa markkinointia yksiloille ja olla osana heidan elamaansa. (Kotler ym. 2017, 5).

Ymmarra markkinaalue ja asiakkaan tarpeet ja
halut.

Suunnittele asiakaslahtdinen
markkinointistrategia.

Luo integroitu markkinointiohjelma, joka tuottaa
erinomaista arvoa.

Rakenna tuottavia suhteita ja luo asiakkaille
mielihyvaa.

Hanki arvoa asiakkaista luodaksesi tuottoa ja
asiakaspadaomaa.

Kuva 2 Luo arvoa asiakkaille ja rakenna asiakassuhteita (Kotler ym. 2017, 6)

Ylla oleva kuva esittaa yksinkertaista viisiosaista mallia markkinointiprosessille, jolla luoda ja
hankkia arvoa asiakkaista. Kun asiakkaille tuotetaan arvoa, he vastaavasti tarjoavat yrityk-

selle arvoa myyntien, tuoton ja asiakaspaaoman muodossa. (Kotler ym. 2017, 5)



2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta on nykyaikaa

Digitaaliselle markkinointiviestinnalle on vaikea loytaa yhta kattavaa maaritelmaa. Digitaali-
sesta markkinointiviestinnasta kaytetaan englanniksi lyhennetta DMC eli digital marketing
communication (Karjaluoto 2010, 13). Juuri taman englanninkielisen termin kautta Merisavo
maarittaa vaitoskirjassaan digitaalisen markkinointiviestinnan yhteydenpidoksi ja kanssakay-
miseksi yrityksen ja sen asiakkaiden valilla, digitaalisia kanavia ja informaatioteknologiaa
kayttaen (Merisavo 2008, 20). Digitaalisia kanavia ovat esimerkiksi Internet, sahkoposti, sosi-

aalinen media ja matkapuhelimet.

Digitaalinen markkinointi on muuttanut markkinointia radikaalisti. Perinteinen markkinointi
on olemukseltaan hyvin yksipuoleista. Siina yritykset ja brandit koittavat selvittaa asiak-
kaidensa tarpeita ja markkinoivat nain syntyvia tuotteita ja palveluita jakamalla asiakkailleen
informaatiota. Digitaalinen markkinointi on kaksisuuntaisempi tapahtuma ja jatkuva prosessi.
Yritys pystyy edelleen jakamaan informaatiota, mutta se pystyy myos vaikuttamaan asiakkaan
ostopaatoksiin useammilla tavoilla kuin ennen. Samalla myos asiakas pystyy vaikuttamaan yri-

tykseen. (Kananen 2013, 9-10).

Sole

Webinaarit

Kuluttajat
( N > SED

Yritys |

Youtubhe

Kuluttajat

Blogit

Kuva 3 Internet markkinoinnin suunnan muuttajana (inbound) (Kananen 2013, 10)

Kun puhutaan digitaalisesta markkinoinnista, on olemassa kolme lyhennetta, jotka on hyva
muistaa: SEO, SEM ja SOME. SEO on lyhenne sanoista search engine optimization eli hakuko-
neoptimointi. Se siis tarkoittaa omien verkkosivujen jatkuvaa muokkaamista tavoitteena se,
etta omat sivut loytyisivat kilpailijoita ennen Internetin hakukoneissa. Tahan kuuluu myos

omien sivujen jakamista, yhteison rakentamista ja paljon pienia asioita.

SEM taas tarkoittaa search engine marketingia eli hakukonemarkkinointia. Tama on SEO:n
serkku, mutta siina missa SEO on ilmaista, joutuu SEM:sta maksamaan. Esimerkiksi Google tar-
joaa monen tyyppisia ratkaisuja SEM:n piirissa ja ne usein tarjoavat varsinkin pienemmille yri-
tyksille loistavan tavan saada nakyvyytta. Ne ovat melko edullisia, kun verrataan esimerkiksi

perinteiseen printti- tai televisiomainontaan, mutta nakyvyys voi silti olla erittain hyva.
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SOME eli sosiaalinen media (eng. social media) on termina varmasti suurimmalle osalle jo
tuttu. Sosiaalinen media on nykyaan lahes kaikille suomalaisille ja kalifornialaisille arkipaivaa.
Some-markkinointi pitaa sisallaan erittain suuren maaran erilaisia vaihtoehtoja. Yksinkertai-
simmillaan se on mielenkiintoisen ja mielekkaan sisallon tuottamista ja tarjoamista seuraa-
jille nahtavaksi. Se on kuitenkin myos uusien seuraajien hankintaa, mainontaa ja paljon
muuta. Mainonta esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa on nykyaan tehty yrityksille ja
brandeille erittain helpoksi ja se on melko tehokasta kustannuksiinsa nahden. Mainonta toimii
myos hyvana tapana johdattaa potentiaalisia asiakkaita brandin omiin kanaviin ja verkkosi-
vuille, silla sita pystyy kohdentamaan erittain tarkasti ja juuri esimerkiksi Facebookin ja In-

stagramin omat algoritmit auttavat siina.

2.2 Kohderyhma ja segmentointi avainasemassa

Oikean kohderyhman loytaminen on erittain tarkea osa tehokasta markkinointia. Yritys toimii
osana isompaa makroymparistoa ja nain ollen yritykseen vaikuttavat monet yrityksen ulkopuo-
liset tekijat (Kotler ym. 2017, 73). Oman kohderyhmansa tuntemalla, naita tekijoita on hel-

pompi hallita ja hyodyntaa.

Segmentointi on yksi tarkeimmista markkinoinnin peruskasitteista. Markkinoinnin kannalta
segmentointi on erittain tarkeaa, koska yritykset eivat voi tyydyttaa kaikkien tarpeita. Seg-
mentoimalla yritys pyrkii loytamaan heille parhaat mahdolliset asiakas- tai kohderyhmat,
joille sitten kohdentaa markkinointiansa tehokkaasti ja kannattavasti hukkaamatta rajallisia
resursseja. Nain saadaan aikaan myos puhuttelevampaa viestintaa ja se auttaa yrityksen ima-

gon ja brandin luonnissa. (Bergstrom ym. 2016, 132-135)

Hesson mukaan kohderyhman valinnassa tarkeaa on, etta valitusta kohderyhmasta loytyy tuot-
teesta tai palvelusta kiinnostuneita ja etta valittu kohderyhma synnyttaa yritykselle lisaarvoa.
Segmentit ovat asiakasryhmia ja se, miten asiakkaat jaetaan naihin ryhmiin, on segmentoin-
tia. (Hesso 2013, 88)

Asiakassegmentoinnin jalkeen on aika valita oman yrityksen kannalta paras mahdollinen koh-
deryhma tai useampi sellainen. Mita rajatumpi kohderyhma on, sita helpompi sille on tarjota
hyvin kohdennettua ja tehokasta markkinointia. Oikealla markkinointiviestinnalla luodaan ky-
syntaa ja suunnitelman mukaisella myyntityolla kysynta muuttuu kassavirraksi. (Hesso 2013,
90).
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2.3 Brandi on yrityksen oma identiteetti

Termi ”brandi” tulee englannin kielen sanasta brand. Brand tarkoittaa karjan polttomerkitse-
mista. Polttomerkinnan syy oli se, etta polttomerkkien avulla tilalliset tunnistivat oman kar-
jansa naapurin karjasta. 1800- luvulla teollistumisen myota tapa vakiintui myos yritysmaail-
massa, kun yrityksilla oli tapana polttaa logonsa tuotteisiinsa. (Puusa ym. 2013, 195). Sama

tapa on vielakin kaytossa, mutta polttorauta on jatetty historiaan.

Brandilla tarkoitetaan asiakkaan nakokulmasta yrityksen ominaisuuksien yhdistelmaa. Naita
ominaisuuksia ovat esimerkiksi tieto, kokemus ja mielikuva, joita asiakkaalla on kyseisesta

yrityksesta tai yrityksen osasta. Brandi siis syntyy vasta myytavan tuotteen tai palvelun jal-
keen. (Bergstrom ym. 2016, 220).

Gustav Hafrén on myds sanonut brandin olevan se lisdaarvo, jonka asiakas on valmis maksa-
maan verrattuna tavalliseen nimettomaan tuotteeseen, jolla on kuitenkin samat ominaisuudet
(Laakso 2004, 22). Tama on hyvin erilainen lahtokohta branditermin tutkimiselle, mutta yhta

tosi kuin Bergstromin esittama tulkinta.

Laakso sanoo my0s hyvin: ”tuotteita tarvitaan, mutta brandeja halutaan.” (Laakso 2004, 24).
Tama on varmasti meille monille tuttu ajatus. Voimme tarvita auton liikkumiseen, mutta ha-

luamme Ferrarin. Voimme tarvita puhelimen yhteydenpitoon, mutta haluamme iPhonen.

Brandin luominen on itsessaan jo markkinoinnin alalaji. Brandin luomisen tyokaluja ovat muun
muassa yrityksen kayttamat varit, erilaiset symbolit ja tietenkin nimi. Brandiin vaikuttavat

myos tuotteen ominaisuudet, asiakkaiden mielikuva yrityksesta ja sen toiminnasta eli esimer-
kiksi yrityksen lapinakyvyys ja asiakkaan kanssa kaytava vuoropuhelu eli kaikki kommunikaatio

yrityksen ja sen asiakkaan valilla. (Bergstrom ym. 2016, 220).

2.4 Trendeja tarkkailemalla ymmartaa maailmaa

Hiltunen vertaa trendien syntymista tartuntatauteihin. Trendi on siis ryhmakayttaytymista,
joka leviaa ihmiselta toiselle kuten tauti. Tasta syysta trendien kehittyminen voi olla hyvinkin
hidasta, silla kaytoksen leviaminen yksilolta toiselle vie joskus paljonkin aikaa. Kuluttajien
osto- ja kulutuskayttaytyminen eivat helposti muutu vuorokaudessa tai parissakaan vaan sii-

hen menee aikaa. (Hiltunen 2017, 57).

Trendi on yleinen suunta, johon kehitys tai muutos suuntautuu. Se kuvaa erityisesti tilantei-
den ja kayttaytymisen muutoksia. Trendit siis kuvaavat erilaisten muutosten suuntia. (Hiltu-

nen 2017, 56). Trendit ovat aikaan sidottuja ja ne vallitsevat jonkin sosiaalisen yhteison
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sisalla. Ne voivat olla hyvin paikallisia ja vain pienen ihmismaaran sisaisia suuntia tai ne voi-

vat olla koko yhteiskunnan yhteisia ja toimintaa ohjaavia. (Merisalo 2012, 9).

Niin sanotut megatrendit ovat asia erikseen. Ne ovat pitkakestoisia, suuria ja hitaasti
muuttuvia ilmioita, jotka ovat usein toisiinsa kytkeytyvia. Megatrendit muuttuvat trendejakin
hitaammin. (Sitra 2018). Megatrendit eivat ehka ole Po6llojen markkinoinnin kannalta kaikkein

tarkeimpia, mutta niitakin on hyva pitaa silmalla.

Trendit voivat olla monenlaisia ja niita voi olla jopa mahdoton ennakoida. Yksittaisetkin
tapahtumat voivat luoda trendeja tai lopettaa niita. Trendit ovat yhteison hyvaksymia ajatuk-
sia arvoista, mahdollisuuksista ja ratkaisuista. Ne ovat osa elamaamme kaikessa mita
teemme. Ne piilevat suhtautumisessamme, toiminnassamme ja ilmaisussamme. Ne kayvat

ilmi, jopa arkipaivan toiminnastamme. (Merisalo 2012, 11).

Trendien havainnointi kertoo meille sen hetkisesta toimintaymparistostamme (Merisalo 2012,
12). Tasta syysta trendien tarkkailu ja huomioiminen on tarkeaa markkinoinnissa. Se auttaa
asiakaslahtoisessa palvelussa ja tuotekehityksessa, seka markkinoinnissa. Trendien seuraami-
nen, luominen ja haastaminen auttavat yritysta pitamaan markkinoinnin ajankohtaisena ja te-
hokkaana. (Merisalo 2012, 13).

3 Tutkimusten teoria ja toteutus

Kaytin tutkimuksessani kahta tutkimusmenetelmaa. Tutkimusmenetelmani olivat haastattelu
ja benchmarking. Molemmat naista tutkimusmenetelmista ovat niin sanottuja laadullisia eli
kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Valitsin kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat, koska koen

niiden parhaiten vastaavan minun tavoitteitani.

Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillinen piirre on kuvata todellista elamaa (Hirsjarvi ym.
1997, 161). Tama tarkoittaa, etta toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiivisessa

keskitytaan numeroiden sijaan konkreettisempiin asioihin.

Kvalitatiivisen tutkimuksen luonteeseen kuuluu, etta silla yritetaan ymmartaa ihmisia ja siksi
sita tehdessa ei voi unohtaa ihmisten subjektiivisia mielipiteita, eika tutkija saa irrottautua
tietyista omista arvolahtokohdistaan, koska ne maarittavat miten me koemme tutkimamme

asiat. (Hirsjarvi ym. 1997, 161).

Suomen kielessa kvalitatiivisesta tutkimuksesta kaytetaan laadullisen tutkimuksen lisaksi esi-
merkiksi termeja pehmea, ymmartava ja ihmistutkimus (Tuomi ym. 2002). Tama kertoo pal-

jon kvalitatiivisesta tutkimuksesta.
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Uskon, etta kvantitatiiviset menetelmat olisivat myos voineet tarjota hyvaa tietoa tyon kan-
nalta, mutta niiden kaytannon toteutus taman tutkimuksen aihe huomioon ottaen olisi erit-
tain vaikeaa, jopa mahdotonta. Esimerkiksi kyselyn toteuttaminen Kaliforniassa, etana Suo-

mesta kasin olisi erittain vaikeaa olemassa olevilla resursseilla.

3.1 Haastattelut

Osana tutkimustani haastattelin viitta oman alansa asiantuntijaa, joilla on joko kokemusta
markkinoinnista Yhdysvalloissa ja Kaliforniassa tai jotka muuten tuntevat Kalifornian markki-
nat hyvin. Haastattelut ovat kaytannossa asiantuntijahaastatteluja, jotka toteutettiin struktu-
roituina teemahaastatteluina. Haastatteluista nelja suoritettiin sahkopostitse ja yksi puheli-

messa. Puhelimitse tehdysta haastattelusta tein kasin muistiinpanot.

Haastattelu on menetelmana luonteeltaan hyvin joustava (Jyrinki 1974, 11). Siina voidaan
joustaa ja myotailla tilanteen ja vastaajan vaatimalla tavalla. Toteuttamani haastattelut ei-
vat olleet taysin perinteisia haastatteluja, silla ainoastaan yhdessa niista olin suorassa kanssa-
kaymisessa haastateltavan kanssa puhelimitse. Syyni valita haastattelu tutkimusmenetelmak-
seni on kuitenkin perusteltu, koska nain haastateltavat tulevat esille subjekteina, alue on mi-
nulle melko tuntematon, eika siita loydy juurikaan suomen kielista tutkimusta. Lisaksi tiesin
jo etukateen, etta tutkimus tuo esille eriavia ja moniin suuntiin vievia tuloksia. (Hirsjarvi ym.
1997, 204-205).

Haastateltavani jakautuivat kahteen ryhmaan. Ensimmainen osa haastateltavista toimii tai on
toiminut yrittajina tai markkinointitehtavissa Yhdysvalloissa. Toisen ryhman edustajat taas
ovat olleet tai ovat tehtavissa esimerkiksi valtion virastoissa tai yhdistyksissa, jotka auttavat
suomalaisia yrityksia menestymaan myos Yhdysvalloissa eli he ovat toimineet vienninedista-
mispalveluiden tarjoajina. Esitin naille kahdelle ryhmalle osittain toisistaan poikkeavia kysy-

myksia heidan taustoistaan johtuen ja niita parhaiten hyodyntaen.

Ensimmaiselle ryhmalle esitin kaksi kysymysta:
1. Mitka ovat merkittavimpia eroja suomalaisten ja yhdysvaltalaisten/kalifornialaisten
asiakkaiden valilla? Miten olette ottaneet naita huomioon omassa markkinoinnissanne?
2. Mika on tarkeinta, mita pitaa muistaa, kun suunnitellaan markkinointia Yhdysvaltojen

markkinoille?

Ensimmainen kysymys on oleellinen, koska Pollot tuntee suomalaisen asiakkaan hyvin ja osaa

kohdentaa markkinointinsa heille hyvin. Yksi tarkeimmista kysymyksista tassa tutkimuksessa
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onkin, mika erottaa suomalaisen ja kalifornialaisen asiakkaan toisistaan? On tarkeaa tietaa ke-

nelle markkinointia kohdentaa ja tuntea potentiaaliset asiakkaansa.

Toinen kysymys taas kertoo meille haastateltavan nakokulmasta tarkeimmat seikat, jotka tu-
lee ottaa huomioon, kun markkinointia suunnitellaan Yhdysvaltojen markkinoille. Haastatelta-
vat ovat itse olleet mukana tekemassa markkinointia Yhdysvalloissa ja siksi osaavat sanoa pal-
jon sen haasteista ja tarkeimmista asioista, jotka kannattaa ottaa huomioon sita suunnitel-

lessa.

Toiselle ryhmalle esitin nelja kysymysta:

1. Mitka ovat tarkeimmat erot suomalaisen ja kalifornialaisen kuluttajan valilla? Miten
tama tulisi ottaa markkinoinnissa huomioon?

2. Onko Kalifornian kokoisesta ja tyyppisesta vaestosta vaikeampi loytaa oikea kohde-
yleiso kuin vaikkapa Suomesta? Mika kohderyhma olisi vastaanottavaisin suomalaiselle
kasityolle ja designille?

3. Osaatko kertoa Yhdysvalloissa ja Kaliforniassa vallitsevista trendeista, jotka olisi hyva
ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa? Eroavatko sikalaiset trendit suomalai-
sista? Ollaanko Kaliforniassa trendeissa Suomea edella?

4. Mika on tarkeinta, mita pitaa muistaa, kun suunnitellaan markkinointia Yhdysvaltojen

ja erityisesti Kalifornian markkinoille?

Ensimmainen kysymys on lahes sama kuin ensimmaiselle ryhmalle esitetty ensimmainen kysy-
mys. My0s tassa on tarkoituksena loytaa vastaus kysymykseen: mika erottaa suomalaisen ja

kalifornialaisen asiakkaan toisistaan ja miten se vaikuttaa markkinoijan rooliin ja toimintaan?

Toisessa kysymyksessa pyrin selvittamaan kohderyhmaa hivenen. Kaliforniassa asuu vajaa nel-
jakymmentamiljoonaa ihmista. Se on siis vakiluvultaan yli seitseman kertaa suurempi kuin
Suomi. Samalla kun tama avaa massiivisen uuden markkina-alueen PollGdille, tarjoaa se myos

haasteen: ketka naista neljastakymmenesta miljoonasta ovat potentiaalisia asiakkaita?

Vallitsevat trendit on hyva ottaa huomioon markkinointia suunnitellessa. Trendeja voi kayttaa
markkinoinnissa hyvakseen tai ainakin on hyva valttaa trendeja vastaan olevaa markkinointia
ja brandaysta. Oletan Suomessa ja Kaliforniassa olevan ainakin osittain erilaisia trendeja
kaynnissa jatkuvasti. Osassa asioista Kaliforniassa ollaan Suomea edella trendeissa, osa tren-
deista taas vain yksinkertaisesti ovat erilaiset, eripaikoissa. Kolmannella kysymyksella pyrin

pureutumaan tahan.

Neljas kysymys on sama, kuin ensimmaiselle ryhmalle esittamani toinen kysymys.
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Ensimmainen haastateltava on toiminut Yhdysvalloissa suuren suomalaisen tietotekniikka-
alanyrityksen markkinointijohtajana, toinen on suomalaisen markkinatutkimusyhtion toimitus-
johtaja ja kolmas toimii yrittajana Yhdysvalloissa. Neljas ja viides haastateltava molemmat

toimivat suomalaisissa vienninedistamispalveluita tarjoavissa yrityksissa.

3.2 Benchmarking

Benchmarkingia voi pitaa havainnoinnin alalajina. Siina missa haastatteluni kertoo miten asi-
antuntijani kokevat asioiden olevan, havainnointi tai benchmarking kertoo objektiivisemmin,
miten asiat todella ovat. Tasta syysta havainnointi on yksi tieteellisten tutkimusten perusme-
netelmista. (Hirsjarvi ym. 1997, 212-213).

Jo ennen taman tutkimuksen alkua tiesin, etta Polloilla on useita kilpailijoita Yhdysvalloissa.
Valitisinkin benchmarkingin tutkimusmenetelmaksi, koska halusin saada tietoa kilpailijoiden

markkinoinnista, heidan tuotteistaan ja varsinkin siita, mika erottaa heidat Polloista.

Lahtokohtana benchmarking-kohteita valitessani kaytin hyvaa sijoitusta Google-hakukoneessa
hakusanoilla ”wooden sunglasses” ja "wooden eyewear” seka sita, etta kyseessa oli laseja
omalla nimellaan myyvia yrityksia, eika esimerkiksi jalleenmyyjia. Pyrin siis etsimaan Pollojen

suoria kilpailijoita tahan tutkimukseen.

Benchmarkingia usein luonnehditaan vertailuna parhaaseen mahdolliseen malliin, pelkka

Google-tulosten alkupaasta loytyminen ei riittanyt, vaan halusin myos heidan Google-haussa
esiintyvien tekstiensa olevan houkuttelevia ja heidan verkkosivujensa ja sosiaalisen median
kanaviensa olevan ammattimaisia (Ita-Suomen yliopisto viitattu 5.5.2018). Naista syista hyl-
kasinkin muutaman yrityksen vertailusta, jotka olisivat SEO-sijoituksensa perusteella kuulu-

neet mukaan vertailuun.

Lopulta valitsin nelja yritysta vertailuun. Nama nelja yhdysvaltalaista yritysta mahtuivat
kaikki Google-hakukoneen kahdelle ensimmaiselle sivulle. Naihin kahteen sivuun mahtui myos
useita jalleenmyyjia, seka muita sivustoja, jotka eivat kuitenkaan tayttaneet tutkimuksen kri-
teereita syysta tai toisesta. Nama nelja yritysta olivat Woodzee, Woodies, Shadetree ja

Shwood Eyewear.

Tekemani benchmarking noudattaa strukturoidun havainnoinnin perusteita joustavasti. Havai-
tessani kiinnostavia ja hyodyllisia asioita havainnoitavista, otin ne vertailuun mukaan ja ha-
vainnoin niita myos muista kohdeyrityksista. Esimerkiksi kun huomasin yhden yrityksen mainit-

sevan verkkosivuillaan muovisista laseista syntyvan jatteen maaran ja heidan ekologisemman
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ratkaisun tahan, kavin etsimassa samasta asiasta mainintoja muidenkin yritysten verkkosi-

vuilta.

Benchmarkingissani paadyin tarkastelemaan erityisesti viitta piirretta, jotka koin keskeisiksi.
Ensimmainen naista oli brandimielikuva ja miten yritys siihen vaikuttaa. Brandi ja mista se ra-
kentuu, on tarkea osa markkinointia ja sita on tarkea ymmartaa, jos haluaa oppia kilpailijoil-

taan uutta.

Ekologisuus oli mielestani oleellinen kohde havainnoida, koska se on ehdottomasti yksi Pollo-
jen kilpailuvalteista. Halusin selvittaa kayttavatko yhdysvaltalaiset kilpailijat tata ominai-
suutta markkinoinnissaan ja jos kayttavat, miten? Odotin, etta suurempi osa yrityksista olisi
ottanut sen mukaan markkinointiinsa, koska ekologisuus on itsessaan jo vallitseva trendi niin

Kaliforniassa, kuin suomessakin.

Kolmas asia jota havainnoin yrityksista oli heidan aktiivisuutensa ja tyylinsa sosiaalisessa me-
diassa. Polloilla on mielestani tyylikas brandi, joka tulee hyvin esille sosiaalisessa mediassa.
On kuitenkin tarkeaa tietaa, mita kilpailijat tekevat samoissa kanavissa, kayttavatko he myos

muita kanavia ja kuinka se vertautuu Poll6jen toimintaan.

Halusin myos tietaa yritysten osalta, kertovatko he tuotteidensa valmistuspaikkaa ja mika se

mahdollisesti on. Haastatteluista kavi selvasti ilmi, etta Pollojen suomalaisuutta tuskin pystyy
valjastamaan tehokkaasti markkinointiin, mutta yrityksen lapinakyvyyden kannalta on mieles-
tani oleellista tietaa tuotteiden alkupera ja se on hyvaa markkinointia, joka tekee yrityksesta

osaltaan helpomman lahestya.

Pollojen pitaa erottua kilpailijoistaan Kaliforniassa ja tahan tarvitaan jokin kilpailuvatti.
Benchmarkingilla pyrin selvittamaan kilpailijoiden kilpailuvaltteja ja sita, voisiko niista oppia

jotakin ja miten erottautua muista parhaiten.

4  Tutkimustulokset ja niiden analysointi

Tutkimusten tulokset olivat mielenkiintoisia ja esimerkiksi osaa haastattelujen vastauksista en
osannut ennalta aavistaa. Tutkimus tarjosi paljon uutta hyodyllista tietoa kalifornialaisesta

asiakkaasta ja miten tata kannattaa lahestya.
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Saatuani vastaukset sahkopostitse esittamiini kysymyksiin, siirsin ne Word-tekstinkasittelyoh-

jelmaan. Tein taman myos puhelinhaastattelustani tekemilleni muistiinpanoille. Erittelin

haastatteluiden vastauksista tutkimukseni kannalta oleellisen sisallon ja kokosin sen kahteen

taulukkoon ryhman mukaan. Taulukko oli hyva tyokalu analysointia varten, silla siina vastauk-

sia pystyi vertailemaan helposti ja tehokkaasti.

Ensimmainen ryhma eli yrittajat ja markkinoinnin ammattilaiset:

1. Mitka ovat merkittavimpia eroja suomalaisten ja yhdysvaltalaisten/kalifornialaisten

asiakkaiden valilla? Miten olette ottaneet naita huomioon omassa markkinoinnissanne?

2. Mika on tarkeinta, mita pitaa muistaa, kun suunnitellaan markkinointia Yhdysvaltojen

markkinoille?

HAASTA-  KYSYMYS 1 KYSYMYS 2
TELTAVA
1 ¢ Asiakas segmentointi ¢ Kanavavalinnat
e Pitaa testata kanavat ¢ Hinnoittelu
e Ei voi olettaa, etta samat viestit/hin- e Nopea testaus ja siita oppiminen
noittelut/kanavat toimivat Suomessa e Pienetkin muutokset voivat aiheuttaa
ja Kaliforniassa ison muutoksen
2 e Ahkeria kuluttamaan rahaa o Nakyvyys
¢ Ostavat mielellaan muodikkaita/ o Aggressiivisuus
trendikkaita/”cooleja” tuotteita e Erottautuminen
¢ Brandi ja hyva diili on usein e ”Coolius”
tarkeampaa kuin laatu e Teemoina my0s ekologisuus ja
luonnollisuus
e Hipstereista ”alpha usereita”
3 ¢ Kova kilpailu, jossa asiakas on e Brandin nimi

kuningas

¢ Laatutietoisuus

¢ Kovat odotukset

e Hyvia kikkoja: ”promot”, korkeat
hinnat ja isot alet, yhteistyot muiden
yritysten kanssa

o Asiakkaista kiinni pitaminen kaiken

ajao

Taulukko 1 Haastattelujen tulokset (ryhma 1)

o Asiakasyrityksilla (esim. jalleenmyy-
jilla) paljon valtaa
e Suomalaisuutta tuskin pystyy

hyodyntamaan
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1. Mitka ovat tarkeimmat erot suomalaisen ja kalifornialaisen kuluttajan valilla? Miten
tama tulisi ottaa markkinoinnissa huomioon?

2. Onko Kalifornian kokoisesta ja tyyppisesta vaestosta vaikeampi loytaa oikea kohde-
yleiso kuin vaikkapa Suomesta? Mika kohderyhma olisi vastaanottavaisin suomalaiselle
kasityolle ja designille?

3. Osaatko kertoa Yhdysvalloissa ja Kaliforniassa vallitsevista trendeista, jotka olisi hyva
ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa? Eroavatko sikalaiset trendit suomalai-
sista? Ollaanko Kaliforniassa trendeissa Suomea edella?

4. Mika on tarkeinta, mita pitaa muistaa, kun suunnitellaan markkinointia Yhdysvaltojen
ja erityisesti Kalifornian markkinoille?

HAASTA-  KYSYMYS 1 KYSYMYS 2 KYSYMYS 3 KYSYMYS 4

TELTAVA

4 o Kaikki on kiinni e On .- e Vaikea saada
segmentin « Vaihtoehtoja nakyvyytta
valinnasta monia o Julkkikset yksi

¢ Hinta tarkea

vaikutin

o Ei yhta kalifornia-
laista tyyppikulut-
tajaa ja erot
kuluttajien valilla
Kaliforniassa ovat
isommat kuin Suo-
messa

e Esim. Los Angeles:
muotitietoista,
paljon rahaa

¢ San Francisco: Hip,
millennial, tech-ih-
miset

e Tarkka
segmentointi

tarkeaa

e Alueellinen koh-
dentaminen
esim. pop-upien
avulla on hyva
keino

e On

e Esim. ”SF-Mil-

lennials”, ”LA-

¢ Trendeissa
paljon eroja
o Kaliforniassa
Millennials” ja ollaan Suomea
LGBT-yhteiso,

jotka ovat kes-

edella

kimaaraista
muotitietoisem-

pia

tapa saada naky-
vyytta

¢ Jakelun varmis-
taminen isossa
roolissa

e Kohderyhman
valinta on erit-
tain tarkeaa

e Tarkasti maari-
tetyt kanavat

e Diversiteetti (su-
kupuoli,
etninen tausta)
tarkeaa markki-
noinnissa

e Instagram

e Snapchat

e Sosiaalinen
media

e Videot

e Persoonallisuus
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e Some tarkea
o Nakyvyytta paikal-
listen “fashion”-
vaikuttajien avulla
Taulukko 2 Haastattelujen tulokset (ryhma 2)

Haastattelujen perusteella kohderyhman valinta on erittain tarkeassa roolissa, kun suunnitel-
laan markkinointia Kaliforniaan. Tama johtuu siita, etta Kalifornian 40 miljoonasta asukkaasta

loytyy enemman asiakassegmentteja kuin esimerkiksi Suomesta.

Naissa asiakassegmenteissa on myos suuria eroja keskenaan ja jopa niiden sisalta voi loytya
eroja. Tama voi aiheuttaa hankaluuksia kohderyhmaa valitessa, eika useammalle kohderyh-

malle ole helppoa kohdentaa markkinointia samanaikaisesti.

Haastateltavien mukaan kalifornialainen asiakas on hyvin hintatietoinen vaikka esimerkiksi
Los Angelesin nuoret aikuiset ovatkin rikkaita. Tuotteen oikean hinnan maarittaminen on tar-
keaa ja esimerkiksi hyvat alennukset voivat olla tehokas keino myynnin lisaamiseksi. Yhdysval-

talainen asiakas on tyytyvainen, kun kokee saaneensa kaupat tehtya hyvalla hinnalla.

Laatutietoisuus on yhdistava tekija monelle asiakassegmentille. Asiakkaat haluavat siis pa-
rasta hyvaan hintaan. Muotitietoisuus ja trendikkyys maarittavat monia Pollojen kannalta

mielenkiintoisia asiakasryhmia.

Nakyvyys ja nakyvyyden saavuttaminen voi olla ongelmallista uudelle yritykselle, jolla on jo
valmiiksi kilpailijoita markkinoilla. Aggressiivisuus on tarkeaa Yhdysvaltojen markkinoilla ja
silla on mahdollisuus saavuttaa paljon nakyvyytta, kun sen tekee oikein. Myos esimerkiksi yh-

teistyo julkisuudenhenkiloiden kanssa on oiva tapa lisata nakyvyytta.

Kohderyhman valinnan lisaksi toinen tarkea valinta markkinointia suunniteltaessa on kanava-
valinnat. Mitka kanavat toimivat parhaiten ja mista oman kohderyhman tavoittaa? Sosiaalinen
media on tehokas ase varsinkin nuoria kuluttajia tavoiteltaessa. Sosiaalisia medioita on kui-
tenkin nykyaan suuri maara ja juuri oikean valinta voi olla haastavaa. Instagram ja Snapchat

ovat muun muassa hyvia valintoja Polloille.

Kun mihin tahansa ulkomaille ruvetaan viemaan tuotetta, on hyva miettia, milta sikalainen
ihminen nayttaa. Kalifornialaiset ihmiset nayttavat monesti hyvin erilaiselta kuin suomalaiset
ja se on hyva ottaa huomioon markkinointimateriaaleissa. Etninen ja sukupuolen mukainen

diversiteetti on Yhdysvaltalaisille tarkea asia ja jos haluaa tavoittaa esimerkiksi jonkun muun
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kuin eurooppalaisen taustan omaavia kalifornialaisia, on hyva markkinoinnissa myos nayttaa

muun nakaisia ihmisia kuin suomalaismiehia.

Trendeissa voi olla suuriakin eroja Suomen ja Kalifornian valilla. Tama on hyva muistaa, koska
jokin asia, joka toimii Suomessa ja on taalla hyva ei valttamatta toimi Kaliforniassa. Trendien
tarkkailu ja niihin reagoiminen on erittain tarkeaa. Kaliforniassa ollaan myos Suomea edella
trendeissa, joten kalifornialaisia trendeja tarkkailemalla voi saada hyvan kuvan siita, mika

Suomessa on kohta trendikasta.

4.2  Benchmarkingin tulokset

Woodzee luonnehtii itseaan moderniksi yritykseksi, joka kuitenkin pitaa kiinni klassikkotyy-
leista ja heidan tarkein prioriteettinsa on asiakaspalvelu. Woodzeen lasit suunnitellaan Kali-
forniassa ja se nakyy heidan markkinoinnissaankin. Vaikka Woodzeen paatuote onkin nimen-
omaan puiset aurinkolasit, he valmistavat puusta myos kelloja, matkapuhelimen suojakuoria
ja muuta vastaavaa. He myos jalleenmyyvat verkkosivuillaan muiden valmistajien asusteita ja

aurinkolaseja, jotka on valmistettu muovista ja metallista.

WOODZEE

Kuva 4 Woodzee-logo

Woodiesin verkkosivusto luo brandista hyvin helposti lahestyttavan kuvan. Kuten Woodzee,
myos Woodies kertoo asiakaspalvelun olevan heille tarkeaa. Heidan aurinkolasinsa ovat sel-
vasti edullisemmasta paasta, kun verrataan muihin kolmeen valmistajaan. Tama selittyy isolta
osin heidan melko suppealla mallistollaan. Heidan hintahaarukkansa on kahdenkymmenen ja
seitsemankymmenenviiden dollarin valilla, kun taas esimerkiksi Woodzeen hinnat alkavat noin
seitsemastakymmenestaviidesta dollarista ja kalleimmat lasit ovat satakolmekymmenta dolla-

ria. Woodies valmistaa myos rannekelloja ja koruja.

Uloodies

Kuva 5 Woodies-logo
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Shadetree on vertailtavista yrityksista ainut, joka todella ottaa huomioon puisten lasien tar-
joaman ekologisuuden. He kertovat verkkosivuillaan tahtaavansa siihen, etta suojaavat asiak-
kaidensa silmat uhraamatta heidan yksilollisyyttaan tai meidan kaikkien sademetsiamme. He
siis sitovat puisten aurinkolasien tarjoaman suojan, tyylin ja ekologisuuden liikeideaansa. Sha-

detreesta muodostuu hyvin ammattimainen ja tyylikas kuva heidan verkkosivujensa ja sosiaa-

lisen median kanaviensa kautta.

Kuva 6 ShadeTree-logo

Shwood Eyewear kertoo naista neljasta vertaillusta yrityksesta kaikkein tarkimmin lasiensa
valmistuksesta. Se johtuu varmasti siita, etta he valmistavat lasit itse kasityona yrityksen syn-
nyinseuduilla Portlandissa Oregonissa. Shwood vaikuttaa heti mielenkiintoiselta ja houkuttele-

valta brandilta.

Kuva 7 Shwood-logo

WOODZEE WOODIES SHADETREE SHWOOD
EYEWEAR
BRANDIMIELI- o Lifestyle e Patrioottisuus e Lifestyle o Tyylikkyys
KUVA e Luonto ¢ Rantaeldama o Ekologisuus e Hipster
¢ Raikkaus ¢ Elamykselli- e Luonto o Lifestyle
* Tyylikkyys syys o Aktiivinen ela-
mantapa




EKOLOGISUUS ¢ Ei mainintaa e Ei mainintaa ¢ Mainitaan e Mainitaan
o Ei isossa roo- e Ei isossa roo-
lissa lissa
¢ ”ole osa muu-
tosta”
TOIMINTA SOSI- | o Aktiivinen e Aktiivinen e Ollut viime ai- e Aktiivinen In-
AALISESSA ME- | « Monipuolinen e Brandin koina hiljai- stagram ja
DIASSA e Brandin mu- mukainen nen, mutta Twitter
kainen e Hiljainen ennen tata ak- e |G-tarinat kay-
yhteiso tiivinen tossa
e Youtube: mai- * Brandin mu- e Vimeo: tyylik-
nosvideoita kainen kaita videoita
VALMISTUS- ¢ Yhdysvallat e Ei mainintaa ¢ Ei mainintaa e Portlandissa
PAIKKA e Kiina e Oletettavasti e Oletettavasti Yhdysvalloissa
e Suunnitellaan Aasiassa Aasiassa o Kasityona
Kaliforniassa
BRANDIN KIL- o Verkkokaupan e Amerikkalai- e ”Coolius” e Kasityona teh-
PAILUVALTTI tarjonta myos suus markki- dyt amerikka-
muiden val- noinnissa laiset lasit
mistajien ¢ Hinta suoraan
osalta hipstereiden
paakaupun-
gista Portlan-
dista
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Taulukko 3 Benchmarking-tulokset

Lifestyle ja elamyksellisyys ovat yhdistavia tekijoita kaikkien neljan vertaillun kilpailijan
brandayksessa. Ne ovat mielikuvia, jotka uskon kunkin yrityksen tietoisesti luoneen. Seka li-
festyle, etta elamyksellisyys ovat mielikuvia joiden luomiseen naiden neljan brandin osalta on
kaytetty tehokkaasti visuaalisuutta. Brandien sosiaalisen median kanavat huokuvat niita. Life-
tyle tulee esille kuvista, joissa ihmiset esimerkiksi kayttavat brandien tuotteita tyylikkaissa
arkielaman tilanteissa. Elamyksellisyys tulee esille kuvista, joissa tuotteet ovat esilla esimer-

kiksi lasketellessa tai rannalla, elamyksellisissa tilanteissa.

Luonto on vahvassa osassa esimerkiksi Woodzeen brandissa. He kayttavat paljon luontoon lii-
tettavia kuvia ja kuvia raa’asta puusta. Luonto on toki esilla myos muidenkin kolmen brandin
visuaalisuudessa. Koenkin erikoiseksi, etta ainoastaan Shadetree ja Shwood ovat ottaneet

ekologisuuden osaksi brandiaan ja naillakin brandeilla se on hyvin pienessa roolissa.
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Sosiaalinen media on kaikilla neljalla yrityksella melko hyvin hallussa. Brandit ovat aktiivisia
varsinkin Instagramissa. Shadetree on ollut viime aikoina hiljainen kaikissa kanavissa, mutta
sille voi olla useita syita. Kaikkien brandien sosiaalisen median ilmeet ovat hyvin brandien
mukaiset ja sosiaalinen media on selvasti heille tarkea tyokalu heidan brandinsa ja brandimie-
likuvansa luomiselle. Twitterin yleinen ja melko aktiivinen kaytto hyppasi silmilleni, koska se

on usein vahemmalla kaytolla suomaisten brandien keskuudessa.

Valmistuspaikka jakoi yritykset kahteen ryhmaan. Woodzee ja Shwood kertoivat verkkokau-
passaan hyvin selkeasti missa heidan lasinsa on valmistettu. Woodzeen laseista osa valmiste-
taan Kiinassa ja osa Yhdysvalloissa. Shwood taas kertoi jopa kaupungin tarkkuudella heidan
lasiensa olevan peraisin Portlandista Yhdysvalloista. Nama kaksi yritysta kertovat valmistus-
paikkansa lahtokohtaisesti markkinointisyista. Kotimaisuus on kilpiluetu Yhdysvalloissa. Woo-
dies ja Shadetree eivat kerro lasiensa alkuperasta mitaan, joka saa minut uskomaan niiden tu-

levan Aasiasta.

Halusin huomioida viela jo edella havainnoitujen asioiden lisaksi kaikilta kilpailijoilta heidan
kilpailuvalttinsa eli sen, milla he pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan. Woodzeen kilpailuvalt-
tina on heidan verkkokauppansa valikoima. He eivat ainoastaan myy omia aurinkolasejaan,

vaan he myyvat myos muiden brandien aurinkolaseja ja muita asusteita.

Woodies kayttaa amerikkalaisuutta tehokkaasti osana markkinointiaan, vedoten amerikkalais-
ten patrioottisuuteen. Heidan hintansa ovat myos alhaisimmat. Shadetreen kilpailuvalttia on
vaikea asetella sanoiksi, mutta heidan brandinsa on heidan valttikorttinsa. He ovat ”cool”.
Shwood eroaa parhaiten kilpailijoistaan silla, etta heidan tuotteensa ovat kasintehtyja ja ne

valmistetaan Portlandissa.

5  Kehitysehdotukset Kalifornian markkinoiden valloitukseen

Markkinointiviestinta ja varsinkin digitaalinen markkinointiviestinta on Yhdysvalloissa jossain
maarin Suomea edella. Taman sanottuani uskon kuitenkin, etta samat aseet toimivat melko

hyvin Pollojen kohdalla niin Suomessa kuin Kaliforniassakin pienilla viilauksilla.

Koska kyseessa on Suomessa tehdyt ja suomalaisesta koivusta valmistetut aurinkolasit, ne vaa-
tivat Kaliforniassa informatiivisempaa viestintaa kuin Suomessa. Kun mietitaan suomalaista
tuotetta Suomessa, jo suomalaisuus on iso myyntivaltti. Tama ei kuitenkaan pade Yhdysval-
loissa, silla siella monet eivat valttamatta osaisi edes sijoittaa Suomea kartalle. Tasta syysta
uskon, etta ekologisuus ja ”nordic design” ovat varmasti tehokkaimmat markkinointivaltit Pol-

loille.
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Pollojen on tarkea loytaa tapa tuoda omat arvonsa esille kalifornialaisilla markkinoilla. Uskon

arvojen ja arvostuksen kulkevan kasikadessa tassa tilanteessa. Juuri esimerkiksi ekologisuus

on sellainen tekija, jolla Pollot voi erottua paikallisista toimijoista.

Yhdysvaltalaiset lasien valmistajat ja maahantuojat tuovat mielellaan esille amerikkalaisuu-

tensa ja tama on varmasti myos Kaliforniassa toimiva viesti. Uskon kuitenkin, etta myos ulko-

maalaisilla valmistajilla on oma rakonsa sikalaisilla markkinoilla. Yhdysvalloissa kuitenkin esi-

merkiksi muodin osalta arvostetaan erittain korkealle eurooppalaista suunnittelua.

¢ Teemat
- e Aktiivisuus
S . videot
e Twitter, Instagram ja
Snapchat

e Ekologisuus

e Lifestyle

e Persoonallisuus
® Nimi

e Nakyvyys
e Tunnettuus

¢ Milleniaalit

¢ San Francisco
¢ Los Angeles
* LGBT

Kohderyhma

Kuva 8 Markkinointiviestinnan keinot Pollot-brandille Kaliforniassa

5.1

Mika on oikea kohderyhma Polloille?

Oikean kohderyhman valinta on kriittisessa osassa, kun suunnitellaan markkinointia vieraaseen

maahan. Se voi olla myos erittain vaikeaa maarittaa. Kalifornian kokoiselle alueelle mahtuu

enemman asiakassegmentteja kuin Suomeen ja kaupunkien ja alueiden valilla voi olla eroja

naennaisesti samoissa asiakasryhmissa.
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Y-sukupolven edustajat. Milleniaaleina pidetaan 1980-luvun alun vuosituhannen vaihteen va-
lissa syntyneita. Milleniaalit ovat kasvaneet taysi-ikaisiksi 2000-luvulla ja ovat siksi kasvaneet

suoraan Internet-aikaan. Tasta syysta heita voi nimittaa myos nettisukupolveksi.

Koska Pollojen markkinointibudjetti ei ole suuri ja koska markkinointi toteutetaan etana, ai-
nut tehokas keino on digitaalinen markkinointi ja sen eri muodot. Milleniaalit ovat tottuneita
kayttamaan Internetia sen eri muodoissa ja heidat tavoittaakin esimerkiksi sosiaalisesta medi-

asta hyvin.

Markkinointi olisi tehokasta kohdentaa muutamaan paikkaan, joissa potentiaalisia asiakkaita
on paljon. Naista paikoista parhaina pidan Los Angelesia ja San Franciscoa. Kuten haastatte-
luista kavi ilmi, jopa Los Angelesin ja San Franciscon milleniaalien keskuudesta ei ole helppoa
loytaa yksittaista asiakassegmenttia, mutta heilla on kuitenkin yhteisia piirteita, joita voi

hyodyntaa markkinoinnissa.

San Franciscon alue on yksi maailman suurimpia tietotekniikka-alan yritysten keskittymia ja
tietotekniikan alalla tyoskentelee paljon nuoria aikuisia. Tasta syysta San Franciscossa on pal-
jon nuoria, trendeja seuraavia ihmisia, joilla on taloudellista ostovoimaa. San Franciscossa
asuu myos paljon ulkomailta tyon perassa muuttaneita nuoria, jotka ovat valmiimpia otta-
maan vastaan ulkomaalaisia tuotteita. Los Angelesin milleniaaleja yhdistaa muotitietoisuus ja

trendien seuraaminen. Lisaksi heilla on varallisuutta, jota monesta muusta paikasta ei loydy.

Uskon, etta Pollojen kannattaa kohdentaa markkinointinsa juuri naihin kahteen kohderyh-
maan. Kuten mainitsin, molemmat ryhmat ovat trenditietoisia ja valmiita kuluttamaan rahaa
siihen. On kuitenkin hyva muistaa tulevaisuutta ajatellen, etta toinen voi paljastua parem-
maksi kohderyhmaksi ja siihen kannattaa silloin panostaa enemman. Kuten haastateltavat sa-

noivat, eri ryhmien testaaminen ja nopeat johtopaatokset voivat taata menestyksen.

San Franciscon ja Los Angelesin milleniaalit ovat myos lahtokohtaisesti erittain suvaitsevaisia
esimerkiksi seksuaalisen suuntautumisen ja etnisyyden suhteen. Mielestani olisi siis typeraa
unohtaa esimerkiksi LGBT-yhteison (LGBT=Lesbian, Gay, Bisexual, Transsexual eli seksuaaliva-
hemmistojen) tarjoamat mahdollisuudet. LGBT-ihmiset ovat keskimaaraista muotitietoisempia
ja jossain maarin muodin alalla ns. ”trend settereita” eli trendien edellakavijoita. Heidan ta-
voittamisensa onkin mielestani yksi tie menestykseen. San Franciscon ja Los Angelesin milleni-
aaleihin kuuluu myos suuria maaria LGBT-ihmisia ja siksi sekaan ei ole ristiriidassa naiden kah-

den edella mainitun kohderyhman kanssa.
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Eli ehdottaisin PoOlloille, etta he lahtevat kohderyhman kanssa liikkeelle isolla verkolla ja koh-
dentavat markkinointinsa Kaliforniassa nimenomaan San Franciscon ja Los Angelesin milleni-

aaleille ja erityisesti naiden kaupunkien LGBT-milleniaaleille.

5.2 Sosiaalisen median hyodyntaminen

Sosiaalinen media on nykyaan tehokkain tapa tavoittaa nettisukupolvi lahes missa vain pain
maailmaa, eika Kaliforniakaan ole poikkeus. On kuitenkin tarkeaa valita myos sosiaalisesta

mediasta oikeat kanavat.

Instagram on talla hetkella milleniaalien keskuudessa kaytetyin sosiaalisen median palvelu ja
sita on hyva hyodyntaa. Instagramilla oli syyskuussa 2017 800 miljoonaa kayttajaa ja maara
kasvaa jatkuvasti. Pollotkin on ollut jo pitkaan aktiivinen Instagramissa, mutta ehdottaisin

heidan tahanastiseen toimintaansa siella muutamia muutoksia.

Ensinnakin isoimpana muutoksena ehdottaisin, etta Polloille lanseerattaisiin rinnakkainen tili
Instagramiin, joka toimisi Pollojen Yhdysvaltojen tilina. Esimerkiksi ”Pollot US”-nimella kul-
keva tili antaisi mahdollisuuden tarjota yhdysvaltalaisille ja kalifornialaisille kuluttajille koh-
dennetumpaa markkinointia. Nykyisella tilillaan Pollot esimerkiksi on mainostanut tapahtumia
joihin he osallistuvat ja pop-up kauppoja ja jalleenmyyjia joissa heidan tuotteitaan on ollut
myynnissa. Tama on hyvaa sisaltoa suomalaiselle asiakkaalle, mutta kalifornialainen asiakas ei
tee nailla tiedoilla mitaan. Lisaksi esimerkiksi eri etnisia ryhmia ja LGBT-yhteisoa kiinnosta-

vaa sisaltoa olisi helpompi julkaista Yhdysvaltoihin suunnatulla kanavalla.

Pollojen ilme sosiaalisessa mediassa ja Instagramissa on Suomessa hyva, enka nae syyta miksei
se voisi toimia Kaliforniassakin. Pollojen Instagram on hyvin saman tyylinen kuin esimerkiksi
Shwoodin. Molemmilla brandeilla on paljon luontoon ja ihmisiin keskittyvia kuvia, joissa hei-
dan aurinkolasinsa ovat esilla ja molemmat tuovat hyvin esille halunsa olla lifestyle-brandeja.
Toinen asia kuitenkin, jota muuttaisin Instagramissa Pollojen osalta olisikin erilaisia etnisia
taustoja omaavien mallien ja kohteiden tuomisen mukaan kuviin. Tata esimerkiksi Shwoodilla
ei ole ja se voisi avata markkinoita uusille asiakkaille. Ehdottaisin taman olevan muutos kai-

kessa Pollojen markkinointiviestinnassa, eika ainoastaan Instagramissa.

Kaksi muuta kanavaa, joita ehdotan Polloille aktiiviseen kayttoon ovat kanavia, jotka Polloilla
on jo kaytossa, mutta eivat ole yhta aktiivisia kuin Instagram. Nama kaksi kanavaa ovat Twit-
ter ja Snapchat. Twitter on aina ollut paljon suositumpi sosiaalisen median verkosto Yhdysval-
loissa kuin Suomessa. Se on myos viime vuosina menettanyt jonkun verran suosiotaan maail-

manlaajuisesti. Naista syista sen usein annetaan pyoria pienemmalla panoksella, kuin esimer-

kiksi Instagramin tai Facebookin. Mielestani siella on kuitenkin suuri maara potentiaalisia



27

asiakkaita lasna ja heidan lahestymisensa on vaivan arvoista. Koska Suomessa Twitterin kayt-
taminen markkinoinnissa ei ole yhta tehokasta kuin Yhdysvalloissa, mielestani yksi tili riittaa,

eika sinne tarvita erillisia Yhdysvaltojen ja muun maailman tileja.

Kuten Twitter, myos Snapchat on hiukan menettanyt suosiotaan hiljattain. Mielestani Snap-
chat tarjoaa kuitenkin helpon kanavan lahestya milleniaaleja Kaliforniassa, eika sen kaytto
vaadi suurta panostusta. Snapchat on helppo kanava tuoda asiakas lahelle yrityksen arkea. Ly-
hyet videot ja kuvat esimerkiksi tuotteiden valmistuksesta, pakkauksesta ja promootiotapah-

tumien kulisseista inhimillistavat yritysta ja tekevat siita helpommin lahestyttavan.

Viela muutama vuosi sitten Instagramin, Snapchatin ja Twitterin listaan olisi kuulunut myos
Facebook. Facebookin asema ja rooli varsinkin nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa on
muuttunut suuresti. Facebook on yrityksille kanava, jossa heidan tulee olla lasna jo puhtaasti
asiakaspalvelusyista ja mainonta Facebookissa on edelleen kustannustehokasta. Naista syista
myos Pollojen on hyva kayttaa Facebookia tukena markkinoinnilleen, mutta en asettaisi sita

samaan asemaan kolmen muun edella mainitun kanavan kanssa.

Tukikanavana markkinoinnille ja verkkosivuille olisi hyva jokin videoidenjakopalvelu kuten
YouTube tai Vimeo. YouTube on maailman suurin videoiden jakoon erikoistunut verkkosivusto
ja sosiaalinen media. Siksi ehdotankin sen kayttoonottoa. Videot ovat hyva tapa luoda brandi-
mielikuvaa ja vahvistaa brandin visuaalista ilmetta. Hyvin tuotettu video voi paatya YouTuben
kautta jopa hitiksi ja se tarjoaa ilmaista mainosta brandille. YouTube-videot on myos helppo
upottaa verkkokauppaan ja verkkosivuille seka kayttaa muissa markkinointikanavissa ja nain

luoda lisaarvoa niille.
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Kuva 9 Sosiaalisen median kanavat

5.3  Minkalainen brandi?

Pollojen brandi on hyva, mutta edun saavuttamiseksi Kalifornian kilpailluilla markkinoilla pi-
taa heidan erottua joukosta. Tahan tarvitaan persoonallista markkinointia ja muista poikkea-
vaa viestintaa. Kuten Benchmarkingissani huomasin, yksi tekija jota kilpailijat eivat juurikaan

olleet valjastaneet kayttoonsa oli ekologisuudesta viestiminen.

Ekologisuus on taman hetkisiin trendeihin hyvin sopiva aihe ja suomalaisesta puusta tehdyt la-
sit myos todella ovat ekologisia. Pelkastaan Yhdysvalloissa vuonna 2014 ostettujen muovisten

aurinkolasien yhteenlaskettu muovin maara oli noin 72,5 miljoonaa kilogrammaa ja tama koko
maara paatyy jossain vaiheessa kaatopaikoille (Shadetree). Puiset aurinkolasit siis todella vas-

taavat tarpeeseen, joka on globaalisti olemassa ja mielestani tama on hyva tuoda esille.

Yksi tarkeimmista brandimielikuvan luojista on brandin visuaalinen ilme. Visuaaliseen ilmee-
seen on helpoin vaikuttaa kuvilla, vareilla ja muuten esimerkiksi verkkosivujen ja sosiaalisen
median tyylilla. Pollojen visuaalinen ilme on jo nyt hyva, eika havia yhtaan esimerkiksi
benchmarkatuille yrityksille, mutta esimerkiksi etniseen diversiteettiin olisi hyva kiinnittaa

enemman huomiota.

Kuten ekologisuus, myos kansainvalisyys on mielestani asia, jolla Pollot voi erottua kilpailijois-
taan Kaliforniassa. Toki Polloilla on myos kansainvalisia kilpailijoita Kaliforniassa, mutta eu-

rooppalaisen mielikuvan luominen yrityksesta voi olla erittain hyodyllista. Pollojen
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rinnastaminen esimerkiksi eurooppalaisiin muotitaloihin olisi mielestani hauska keino tuoda

eurooppalaisuus esille.

Hintansa puolesta Pollot sijoittuu hyvin yhdysvaltalaisten kilpailijoidensa joukkoon. Pollojen
yksi kilpailuvaltti tassa on myos laaja hintahaitari kilpailijoihin nahden. Kuten haastatteluissa
kavi ilmi, alennukset voi olla hyva markkinointityokalu Kaliforniassa. Suosittelisin Polloja nos-

tamaan hintojaan hiukan, jotta varaa isoihin alennuksiin on enemman.

P6llojen nimi on hankala. O:n pisteet eivat helposti pysy mukana esimerkiksi potentiaalisten
jalleenmyyjien toiminnassa, jolloin nimesta tuleekin ”pollot” eli espanjaksi kana. Taman sa-
nottuani POllot on myos eksoottinen ja potentiaalisesti huomiota herattava nimi. Mietin pit-
kaan nimen muuttamista, mutta en kuitenkaan suosittele sita tehtavaksi. Nimenvaihdos ai-
heuttaisi niin paljon ylimaasarista tyota ja haittaa yritykselle, etta on kannattavampaa pitay-

tya vanhassa, vaikka se joskus aiheuttaisikin vaikeuksia.

5.4 Hakukoneoptimointi ja -markkinointi avuksi

Hakukoneoptimointi on loistava tapa ohjata potentiaalisia asiakkaita juuri omaan verkkokaup-
paan ja omille verkkosivuille. Myos hakukonemainonta tarjoaa hyvan ja kustannustehokkaan
markkinointikeinon. Naissa molemmissa yksi parhaista puolista on se, etta potentiaalisen asi-
akkaan ei ole koskaan tarvinnut kuulla yrityksesta, mutta loytaa sen silti ikaan kuin vahin-

gossa.
Tama on hyodyllista, koska kun Pollot tavoittelee nakyvyytta uutena toimijana jo olemassa
olevilla markkinoilla, he voivat hyodyntaa kilpailijoidensa tunnettuutta. Kun joku etsii esimer-

kiksi Googlesta puisia aurinkolaseja, ei heidan tarvitse etsia erityisesti Polloja, mutta hakuko-

neoptimoinnin ja -markkinoinnin ansiosta he voivat kuitenkin loytaa Pollot.

Google

Kuva 10 Google-logo
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6  Pohdintaa tutkimuksesta ja kehitysehdotuksista

Tutkimus ja tutkimustulosten analysointi onnistuivat mielestani hyvin. Ne tuottivat paljon
uutta tietoa, jota kykenin hyodyntamaan kehitysehdotuksissani ja kehitysehdotukseni ovat

mielestani hyvin tietoperustan ja tutkimusten tukemia.

Koen, etta onnistuin synnyttamaan Polloille kayttokelpoisia ja hyodyllisia kehitysehdotuksia.
Kehitysehdotukset ovat kohdennettu nimenomaan Kalifornian markkinoille, mutta naen ne hy-
vana lahtokohtana, minne pain Yhdysvaltoja tahansa lahdettaessa. Myos pienilla viilauksilla,
samoja ehdotuksia voi hyodyntaa lahes missa pain maailmaa tahansa. Vaihtamalla kaupungit
ja asiakassegmentit paikallisiin vastaaviin ja sosiaalisen median kanavat kyseisen alueen suo-

sittuihin kanaviin, samat ehdotukset toimivat monessa paikassa.

6.1  Tutkimuksen luotettavuus

Mielestani tutkimustulokset ovat luotettavia, mutta muutamia luotettavuuteen mahdollisesti
negatiivisesti vaikuttavia seikkoja kuitenkin loytyy. Yksi seikka, joka vaarantaa tutkimuksen
luotettavuutta on se, etta suoritin haastatteluista nelja sahkopostitse. Tassa on aina vaarana,
etta jokin asia tulee ymmarretyksi vaarin tai vastauksesta saatu syvempi ymmarrys (eng. in-
sight) jaa vajaaksi. Tama johtuu siita, etta puhelimitse tai kasvotusten tehdyssa haastatte-
lussa pystyy tarkentamaan ja tarkistamaan termeja ja ilmaisuja, ja kysymaan jatkokysymyksia
helpommin kuin sahkopostitse. Sahkopostitse suoritettu ”haastattelu” ei varsinaisesti edes
maaritelmaltaan ole haastattelu. Koen kuitenkin, etta tassa tutkimuksessa se ei juurikaan ai-

heuttanut ongelmia.

Toinen haastattelun luotettavuuteen ja hyodyllisyyteen vaikuttava tekija on se, etta haasta-
teltavat ovat eri aloilta. Varsinkin yrittajina ja markkinoinnin ammattilaisina haastatelluilla
on hyvin vahan kokemusta kuluttajamarkkinoinnista, puhumattakaan asustemarkkinoista.
Talla on mielestani vaikutusta luotettavuuteen ja tulosten kaytettavyyteen, mutta pyrin mini-
moimaan sen kysymysten asettelulla ja analysoimalla haastattelut haastateltavien taustat

mielessani pitaen.

Lisaksi tekija, joka mielestani mahdollisesti vaikuttaa tutkimukseni luotettavuuteen on
benchmarkingin ajankohta ja syvaluotaavuus. Ajankohta voi vaikuttaa suuresti benchmarking
tuloksiin etenkin, kun tutkitaan brandien aktiivisuutta ja sisaltoa eri kanavissa. Pyrin poista-
maan tata epaluotettavuutta luovaa tekijaa tarkkailemalla yritysten toimintaa esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa pidemmalta aikavalilta, kuin vain muutaman kuukauden ajalta. Havain-

noin heidan julkaisujaan jopa yli 15 kuukautta taaksepain. Uskon, etta tasta syysta
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tarkkailuajankohta ei aiheuta suurta virhetta luotettavuudessa, mutta pienet virheet voivat

olla mahdollisia.

En paassyt tarkkailtavien yritysten havainnoinnissa kovinkaan syvalliselle tasolle, koska mi-
nulla ei ollut paasya heidan markkinointidataansa tai heidan kaytannon toimintaansa verkkosi-
vujen ja sosiaalisen median ulkopuolella. Tama aiheuttaa sen, etta tutkimuksessa on voinut
jaada jotakin merkittavaa huomaamatta. Pyrinkin tasta syysta hyodyntamaan benchmarkingin
tuloksia lahinna sisallon ja brandimielikuvan muodossa, enka niinkaan keskittynyt yksittaisten

markkinointikeinojen toimivuuteen.

6.2 Lisatutkimusmahdollisuudet

Tutkimukseni ja kehitysehdotukseni vastasivat mielestani hyvin tyoni tavoitteita ja ne olivat
hyodyllisia, kun Pollojen on aika lahtea Kaliforniaan. Tutkimukseni kuitenkin keskittyi lahinna
markkinoinnin rakenteeseen ja kanaviin. Tama ei valttamatta riita viela markkinoinnin varsi-

naiseen toteuttamiseen siella.

Ennen Kaliforniaan lahtoa, olisi erittain hyodyllista tutkia, miten kalifornialaiset itse kokevat
vastaanottamansa markkinointiviestinnan, mika toimii ja mita he haluavat nahda. Lisaksi hei-
dan omat ajatuksensa eri sosiaalisen median kanavista olisi hyodyllista. Esimerkiksi tieto siita,
missa kanavassa he tykkaavat pitaa yhteytta vain ystaviinsa ja missa he ovat vastaanottavai-

sempia markkinoinnille.

Ehdotan taman tutkimuksen suorittamiseen kyselytukimusta, jonka pystyy suorittamaan te-
hokkaasti myos etana Internetin avulla. Kysely vastaa hyvin siihen, kuinka monet paikallisista
pitavat mistakin. Se kertoo siis tehokkaasti datana, mitka kanavat, mika sisalto ja esimerkiksi

mika ajankohta on paras markkinoinnille Kaliforniassa.
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