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Opinnaytetyohon liittyvan tutkimuksellisen kehittamishankkeen tarkoituksena oli laatia koh-
deyritykselle globaalin brandin kansainvalinen lanseeraussuunnitelma sosiaalisen median kei-
noin. Tyo suoritettiin tutkimuksellisena kehittamishankkeena kohdeyrityksen toimeksiannosta.
Tutkimusongelmana oli selvittaa globaalin brandin lanseerausta ja sen apuna kaytettavia sosi-
aalisen median tyovalineita. Tutkimusongelmaa lahestyttiin kansainvalistymisen, brandin
luomisen, lanseerausmarkkinoinnin ja sosiaalisen median nakokulmista.

Opinnaytetyohon liittyva teoreettinen viitekehys rakennettiin kansainvalistymiseen ja kan-
sainvaliseen liiketoimintaan, brandiin ja globaalin brandin rakentamiseen, lanseerausmarkki-
nointiin seka sosiaaliseen mediaan ja sen hyodynnettavyyteen yrityksen liiketoiminnassa liit-
tyvien teorioiden perusteella.

Kehittamishankkeen tutkimusaineisto kerattiin viiden avoimen yrityshaastattelun avulla.
Haastattelujen aihealueina olivat tutkimusongelmasta johdetut kansainvalistyminen, brandin
luominen, lanseeraaminen seka sosiaalisen median kaytto yrityksissa. Haastattelut analysoi-
tiin ja niiden tuloksia kasiteltiin benchmarkingin avulla. Tulosten mukaan kansainvalistyminen
on pk-yrityksille haasteellista, brandin muodostaminen pitkakestoista ja sosiaalisen median
tyovalineiden hallinta riippuvainen yrityksen henkiloresursseista.

Tutkimuksen myota saaduista tuloksista laadittiin yritykselle suunnitelma kansainvaliseen lan-
seeraukseen parhaita kaytanteita soveltaen. Suunnitelma sisaltaa lanseeraukseen liittyvat
analyysit, strategiset paatokset ja tavoitteet, konkreettisen lanseeraussuunnitelman toimen-
pidesuunnitelmineen seka lanseeraukselle valitut sosiaalisen median tyokalut. Taman suunni-
telman avulla kohdeyritys lanseeraa seka itsensa etta tuotteensa Euroopan markkinoille 2013.

Tutkimus osoitti, etta onnistuakseen kansainvalisessa lanseerauksessa sosiaalisen median kei-
noin, on kohdeyrityksen laadittava strategia seka kansainvalistymiseen, brandin rakentami-
seen lanseerausmarkkinointiin ja sosiaalisen median kayttoon. Ilman suunnitelmallisuutta ja
harkintaa lanseerauksen ja taman myota koko yrityksen liiketoiminta voi epaonnistua.

Jatkotutkimuskohteiksi tyosta nousi esiin lanseerauksen onnistumisen arviointi ja lanseeraus-
suunnitelman jatkokehittaminen seka lanseeraukseen valittujen sosiaalisen median tyovali-
neiden oikeellisuus ja toimivuus kansainvalisessa kohderyhmassa. Taman lisaksi jatkotutki-
muskohteiksi esitettiin pk-yrityksen kansainvalisen logistiikan ja jalleenmyyjaverkoston raken-
taminen Euroopan talousalueelle. Mikali jakelukanavan valinta ei tue suunniteltua kansainva-
listymisstrategiaa, eika jalleenmyyjaverkostolla saavuteta valittuja asiakassegmentteja, on
lanseeraus Euroopan markkinoille yrityksille todella haastavaa.

Asiasanat: globaali brandi, kansainvalinen liiketoiminta, lanseerausmarkkinointi, sosiaalisen
median tyovalineet
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The target of this thesis and the related research development project was to create an in-
ternational launch plan for the global brand of the target company by using means of Social
Media. The assignment for the target company was carried out as a research development
project. The research problem was: how to launch an international brand by utilizing the
tools and means of Social Media? The research problem was approached from several angles,
including internationalisation, brand creation, launch marketing and Social Media.

The theoretical framework focuses on internationalisation and international business, brand
and building a global brand, launch marketing and social media and its utilisation in business
in question.

Research data in the development project was gathered through five open company inter-
views. Topics in the interviews were based of the research problem, and included internatio-
nalisation, brand creation, launch process and utilization of the social media in these compa-
nies. Interviews were analysed and findings were studied and processed through benchmark-
ing tools. According to the findings, internationalisation is challenging for small and medium
sized en-terprises, brand creation requires long term efforts and the utilisation of Social Me-
dia tools depends on resource allocation of the company.

The international launch plan for the target company was drafted based on the best practices
found in the study. According to the plan, the target company launches both the brand as
well as the products in European markets during year 2012. The plan covers challenges in the
market, required resources and includes an operational plan for the launch itself and for utili-
sation of Social Media tools in the launch.

The outcome of the study indicates that in order to successfully launch an international brand
using Social Media tools, the companies need a well-defined strategy for internationalisation,
brand creation and utilisation of Social Media tools. Lacking thorough planning and considera-
tion, both the launch and the business itself may be jeopardised.

Based on this study there is a need for further analysis in the fields of launch success and de-
veloping launch plan further. Also the selection of Social Media tools and their effect on the
international target group should be analysed. Besides the previously mentioned, further
study is suggested in the fields of international logistics and building a retailer-reseller net-
work in the European market. If the retailer-reseller network fails to support the internatio-
nalisation strategy and meet the target groups, will the launch in the European market be
extremely challenging for the companies.

Key words: global brand, international business, launch marketing, Social Media tools
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1 Johdanto

Maailman globalisoituminen, matkustamisen yleistyminen, yksiloiden erottumisen tarve seka
sosiaalisen median vahva vaikutus yksilon arvonmuodostukseen luovat tulevaisuudessa uudet
markkinat uudenlaisille tuotteille ja naihin liittyville palveluille. Toisaalta kestavan kehityk-
sen mukainen ajatusmaailma ohjaa kuluttajia valitsemaan kayttoonsa kestavampia vaihtoeh-

toja myos matkamuistoiltaan.

Tahan uudenlaiseen markkinatilanteeseen tarjoaa kohdeyritys design-arvoltaan korkean ja
laadukkaan kerailtavan tuotesarjan oheispalveluineen. Yritys lanseeraa tuotteensa Euroopan
markkinoille 2012 kayttaen apuna tuotteiden suunnittelussa alan nuoria nousevia muotoilijoi-
ta. Kohdeyritys lanseeraa seka itsensa etta tuotteensa sosiaalisen median kautta hyodyntaen
uuden vuorovaikutteisen median parhaat ominaisuudet, niin etta ne luovat asiakkaille valmiin

ja toimivan yhteison kerailynsa taustafoorumiksi.

Uuden brandin ja tuotteen lanseeraaminen kansainvalisille markkinoille on ainutkertainen
tapahtuma yrityksen toiminnassa, silla se voi joko onnistua tai epaonnistua taysin. Jotta koh-
deyrityksen lanseeraus onnistuisi mahdollisimman hyvin ja suunnitelmallisesti, on taman tut-
kimuksen tarkoituksena laatia kohdeyritykselle toimiva kansainvalinen lanseeraussuunnitelma.
Lanseerauksen markkinointiviestinta tulee tassa tyossa keskittymaan sosiaalisen median hyo-

dyntamiseen yritysta parhaiten palvelevalla tavalla.

Tyo liittyy liiketaloustieteessa liiketoiminnan kansainvalistymisen ja markkinoinnin tutkimus-
alueelle. Kansainvalistymisen teoriaa avataan Irma Vahvaselan 2009 julkaiseman teoksen Kan-
sainvalinen liiketoiminta ja markkinointi, Finnveran 2001 julkaisemien Kansainvalistyva yritys
tyokirjojen 1 ja 2 seka Michael R. Czinkotan ja Ilkka A. Ronkaisen kirjoittaman teoksen Inter-
national Marketing avulla. Brandin rakentamisen teoriaosuus pohjautuu David Aakerin ja Erich
Joachimsthalerin lisaksi muihin alan lahteisiin. Kansainvalisen lanseerauksen osalta teoria
pohjautuu Timo Ropen jo vuonna 1999 kirjoittamaan teokseen Lanseerausmarkkinointi - on-

nistunut markkinoille tulo.

Sosiaalisen median lahdeaineistona opinnaytetyossa kaytetaan useita ajankohtaisia lahteita,
niin etta ne tukevat oikealla tavalla tata opinnaytetyota. Tyohon on valittu sellaisia lahdekir-
joja, joilla katsotaan olevan merkitysta kohdeyrityksen onnistuneelle kansainvaliselle lansee-

raukselle sosiaalisen median keinoin.



1.1 Tutkimusongelma, tyon tausta, tarkoitus ja rajaus

Tutkimusongelmana on selvittaa, miten suunnitellaan ja toteutetaan onnistunut kansainvali-

nen lanseeraus sosiaalista mediaa hyodyntaen.

Tutkimusongelmaa lahestytaan seuraavien alaongelmien kautta:
1. Miten kansainvalistytaan?
2. Miten luodaan kansainvalinen brandi?
3. Miten laaditaan hyva kansainvalinen lanseeraussuunnitelma?
4

Miten hyodynnetaan sosiaalinen media kansainvalisessa lanseerauksessa?

Naiden tutkimusongelmien teoreettisen ja tutkimuksellisen selvittamisen kautta tyolle on ase-
tettu seuraavat tavoitteet:
1. Laatia yritykselle kansainvalinen lanseeraussuunnitelma, jonka avulla yritys pystyy
onnistuneesti lanseeraamaan tuotteensa ja palvelunsa kansainvalisille markkinoille.
2. Hyodyntaa sosiaalista mediaa yrityksen brandin luomisessa ja markkinoinnissa.
3. Kehittaa opinnaytetyotekijan ammatillista osaamista. Tulevaisuuden haasteet vaati-
vat teoreettisen tiedon viemista yrityksissa palvelujen kehittamisen kautta asiakkai-

den palvelemiseen uusia viestintamuotoja hyodyntaen.

Tutkimushankkeen tehtava on sosiaalista mediaa hyodyntavan kansainvalisen lanseeraussuun-

ty tarkemmin luvussa 4.

Tyossa on keskitytty kasittelemaan tutkimusongelmaa alaongelmien kautta. Tyon tarkoitukse-
na ei ole ollut laatia yritykselle muita strategisia suunnitelmia, asiakassegmentointia eika se
ota kantaa kansainvalisen brandin luomisen yksityiskohtaiseen problematiikkaan. Se ei kasit-
tele syvallisesti sosiaalista mediaa eika sen kaupallisia mahdollisuuksia. Tyossa ei myoskaan
pohdita yrityksen johtamisjarjestelmaa, tuotannonjarjestamista eika tyon tarkoituksena ole

tuottaa yksityiskohtaista markkinointimateriaalia yrityksen kayttoon.
1.2 Aikaisempi tutkimus ja aikaisemmat hankkeet aihealueesta

Kansainvaliseen lanseeraukseen ja sosiaalisen median kayttoon brandin luomisessa liittyvia
tutkimuksia ja hankkeita on tehty viime vuosina lukuisia. Taulukkoon 1 on tehty poimintoja
aihealueittain tutkimuksista ja hankkeista. Tyot on valittu sattumanvaraisesti niin, etta ne

aihevalinnoiltaan vastaavat tata opinnaytetyota.
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Tutkimuksia kartoitettaessa havaittiin, etta sosiaaliseen mediaan liittyvien tutkimusten maara
lisaantyy median kehittymisen myota. Kansainvalinen lanseeraus seuraa tutkimuksissa yleensa
palveluinnovaatioiden kehittamisen ja tuotteistuksen kautta yrityksen kansainvalistymista ja
siihen liittyvat tutkimukset keskittyvat yleensa tietyn yrityksen kansainvalisen lanseeraus-
suunnitelman tekemiseen. Koska taman tyon tarkein tehtava on laatia perusteellinen sosiaa-
lista mediaa hyodyntava kansainvalistymissuunnitelma, on vertailtaviksi aiheiksi valittu kan-

sainvalinen lanseeraus ja markkinointi sosiaalisen median avulla.

Kansainvalinen lanseeraus Markkinointi sosiaalisen median avulla

Yamk Yamk Lehtinen Paivi; Pk-yrityksen kan-
sainvalistymisen kaynnistaminen: Den-
tobon-tuttiperheen strategiapohjainen
lanseeraus kansainvalisille markkinoille

(2009)

Pro gradut | Laine, Kalle; Kansainvalisen brandin Vuorinen Ann-Elisabeth: Osallistava markkinoin-
rakentaminen ja lanseeraus tietolii- tiviestinta sosiaalisessa mediassa (2009)
kennealan tuotekonseptille: case Sone-
ra Zed (2000) Lopputyo Taik: Erkkola Jussi-Pekka: Sosiaalisen

median kasitteesta (2008)
Lindholm Margit; Planning and Imple-
menting a New Corporate Identity in a
Global Service Company: case TNT
International Express (2001)

Vaitos- Rokka Joonas; Exploring the cultural logic of
kirjat translocal marketplace cultures: essays on new
methods and empirical insights

Lulea University of Technology Gené van Heer-
den: Collaborating and Communicating in

New Media - Wiki’s, Social

Networks and Blogs (2010)

Tutkimus- | PKT saatio: Helmi-hanke (2009-2011) Tekes: Aktiivinen myynti sahkdisen kanavan ja
hankkeet sosiaalisen median avulla (2010)

Taulukko 1: Esimerkkeja aiheeseen liittyvista tutkimuksista ja hankkeista

Tyossa on kaytetty vertailevina malleina Paivi Lehtisen opinnaytetyota Pk-yrityksen kansain-
valistymisen kaynnistaminen: Dentobon-tuttiperheen strategiapohjainen lanseeraus kansain-
valisille markkinoille (2009) seka Lulean teknillisen yliopiston vaitoskirjaa, tekijana Gené van
Heerden: Collaborating and Communicating in New Media - Wiki’s, Social Networks and Blogs

(2010). Mallien sisaltoa, soveltuvuutta ja toimivuutta on kasitelty opinnaytetyon luvussa viisi.
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1.3 Laurean LbD-pohjainen t&k-hanke

Laureassa kehitetty ja kayttoon otettu opetuksen innovaatio Learning by Developing eli LbD
tarkoittaa kehittamispohjaista oppimista. LbD on uusi tapa oppia tyoelamassa tarvittava
osaaminen. Opiskelijan oppiminen kohdistuu tyoelaman aitoon kehittamiseen, tutkimukselli-
suuteen, ihmisten kohtaamiseen ja uuden tiedon tuottamiseen. LbD:n oppimisymparistona on
aito kehittamishanke, jonka toteutus perustuu opettajien, opiskelijoiden ja tyoelaman asian-
tuntijoiden saumattomaan kumppanuuteen. Nama kehittamishankkeet tuottavat uusia osaaji-
en verkostoja toimialueilleen ja samalla LbD toimii merkittavana henkiloston osaamisen uu-
distajana. Tyoelamalle se tuottaa ammatillisena ydinosaamisena uusia toimintamalleja, pa-
rantuneita prosesseja, uusia innovaatioita seka osaamistason nousua. LbD-toimintamalli edis-

taa myos osaamisen ja luovuuden johtamis- ja tyokulttuuria. (Kallioinen 2008, 112.)

Kumppanuus

Yksilon
oppiminen
Uudgn Yhteison
osaamisen oppiminen
tuottaminen PP

Luovuus Tutkimuksellisuus

Kuvio 1: Osaamisen kehittamisen prosessi LbD-toimintamallissa (mukaillen Raij 2007)

Tama opinnaytetyo yhdistaa mallin mukaisesti opiskelijan ja tyoelaman. Se perustuu verkos-
toihin ja kumppanuuksiin, kokemuksiin, tutkimuksellisuuteen, luovuuteen seka innovointiin ja
on taysin autenttinen toimiymparistossaan.

1.4 Kasitteet

Taman opinnaytetyon peruskasitteita ovat kansainvalistyminen, globaali brandi, lanseeraus

seka sosiaalinen media.
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Kansainvalistyminen voidaan maaritella yrityksessa strategisiksi paatoksiksi, joilla sopeute-
taan koko yrityksen toiminta ymparistoonsa niin, etta silla taataan kilpailuetu tai asiakashyoty
ja sita kautta menestys pitkalla tahtaimella. Strategialla tarkoitetaan pitkan tahtayksen ta-
voitteiden maarittelya, resurssien allokointia, toiminnan suunnan valintaa ja toimia tavoittei-
den saavuttamiseksi. Yritys tarvitsee kansainvalistyessaan erilaisia strategioita toteuttaakseen
erilaisia suuntaratkaisuja. Perusta tallaiseen strategiseen ajatteluun on niin sanotussa jaetus-
sa yhteisessa visiossa, silla yrityksen strategian ja strategisen suunnittelun tulee sopia yhteen
yritysjohdon vision kanssa. (Vahvaselka 2009, 19.) Kansainvalinen yritys toimii kotimarkkinan-

sa lisaksi ainakin kolmessa muussa maassa.

Brandi maaritellaan nimeksi, ilmaukseksi, merkiksi, symboliksi, designiksi tai niiden yhdistel-
maksi, jonka tarkoituksena on identifioida jonkin myyjan tai myyjaryhman tuotteet ja palve-
lut ja siten erilaistaa ne kilpailijoihin nahden (Kotler & Keller 2006, 272). Brandin tehtava on
erottaa yrityksen tarjonta kilpailijoiden tarjonnasta, luoda tunnistettavuutta ja branditietoi-
suutta, taata laatu ja tietyn tasoinen tarpeiden tyydytystaso seka auttaa tuotteen markki-
nointiviestinnassa seka menekinedistamisessa. Brandi myos sitouttaa asiakkaan tuotteeseen ja
yritykseen. (Vahvaselka 2009, 186.) Kurkilahden ja Aijon (2007, 220) mukaan brandin tehtava
on viestittaa yrityksen ylivoimainen osaaminen ja asiakashyoty seka uniikki kilpailupositio
markkinoille ja sidosryhmille. Brandissa kiteytyy strategian ydin eli yrityksen menestyksen
perusta. Brandin sisallosta ja brandikonseptista puhuttaessa viitataan brandin arvoon ja sisal-
toon asiakkaalle. Asiakkaan kannalta brandista on kaksi paahyotya eli ostopaatoksen helppous

ja turvallisuus seka brandin antama statusarvo ja esimerkiksi mahdollinen jalleenmyyntiarvo.

Lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun tuotteen tai
palvelun markkinoille viemista siten, etta silla tietoisesti tavoitellaan kaupallista menestysta.
Lanseerauksen kannalta katsottuna tuote voi olla uusi, hieman paranneltu tai naennaisesti
uudistettu. Olennaista on, etta yritys pitaa tuotetta uutena, koska talloin on kyse lanseerauk-
sesta. Lanseeraus on osa tuotekehitysta seuraavaa paatos- ja toimintaprosessia, jossa suunni-
tellaan ja toteutetaan uuden tuotteen markkinoilletulo ja seurataan toteutusta onnistumisen

varmistamiseksi. (Rope 1999, 16-18.)

Sosiaalinen media eli yhteisollinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava
viestinnan muoto, jossa kasitellaan kayttajalahtoisesti ja vuorovaikutteisesti tuotettua sisal-
toa seka luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. Sosiaaliselle medialle tyypillisia
verkkopalveluita ovat esimerkiksi verkkoyhteisopalvelut, sisallonjakopalvelut ja keskustelu-
palstat. Sosiaalisen median piiriin kuuluvaa toimintaa ovat esimerkiksi kollektiivinen sisallon-
tuotanto, avoin avainsanoitus, blogien kirjoittaminen ja lukeminen, avoimen lahdekoodin oh-
jelmistojen kehittaminen, tiedostojen jakaminen vertaisverkoissa, kuluttajien valinen sahkoi-

nen kaupankaynti, hyodykkeiden ja niiden hintojen vuorovaikutteinen ja kayttajalahtoinen


http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID51@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID51@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID49@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID58@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID48@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID57@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID57@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID25@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID25@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID8@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID3@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID22@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr

vertailu tietoverkossa seka verkkopelien pelaaminen usean kayttajan kesken. Sosiaalinen me-
dia voidaan maaritella myos vuorovaikutteisuuteen ja kayttajalahtoisyyteen perustuviksi vies-
tintavalineiksi, viestintakanavaksi tai -ymparistoksi. Termia kaytetaan myos monikossa, jolloin
silla usein viitataan vuorovaikutteisiin verkkopalveluihin ja verkkosivuihin, kuten verkkoyhtei-
sopalveluihin, sisallonjakopalveluihin, blogeihin ja wikisivustoihin. (Sanastokeskus TSK ry
2011.)

1.5 Raportin rakenne

Opinnaytetyo sisaltaa viisi paalukua. Kuvio 2 esittelee graafisesti tyon etenemisen luvuittain.

Kuvio 2: Opinnaytetyon eteneminen paaluvuittain

Ensimmaisessa luvussa on kerrottu tyon tausta, avattu kehittamishankkeen tarkoitusta, sel-
vennetty tutkimusongelmaa, tehtavia seka tyolle asetettuja tavoitteita. Lisaksi luvussa on
kasitelty aiheeseen liittyvia muita tutkimuksia, esitelty Laurean toiminnallisen opinnaytetyon
LbD-oppimismalli, maaritelty kaytettavat tutkimusmenetelmat, kerrottu tutkimuksen luonne

seka esitelty tyossa kaytettavia peruskasitteita.

Luvussa kaksi on rakennettu teoreettinen viitekehys kehityshankkeelle. Luvussa on paneudut-
tu yrityksen kansainvalistymiseen, uuden tuotteen lanseeraukseen, fokusoidun brandin luomi-

seen ja sosiaalisen median kayttoon liittyviin teorioihin.
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Luvussa kolme on esitelty tyohon liittyva kehityshanke, sen aikataulutus ja riskit. Luvussa on

kasitelty toimintatutkimukseen liittyvaa teoriaa seka kerrottu yksityiskohtaisemmin kaytetyis-
ta tutkimusmenetelmista ja tyokaluista seka tyolle valituista malleista ja niiden kayttokelpoi-
suudesta. Luvun lopussa on keskitytty arvioimaan tyon tuloksia, kehityshankkeen onnistumista

seka sen luotettavuutta ja kayttokelpoisuutta yrityksen toiminnan kehittamisessa.

Luvussa nelja on esitelty yritykselle kehittamistyon tuloksena laadittu kansainvalinen lansee-
raussuunnitelma sosiaalisen median keinoin. Luvussa perustellaan kaytetty tutkimustapa ja
kaytetyt tiedonhankintamenetelmat ja varmistetaan tutkimuksen luotettavuus. Luku sisaltaan
kehittamishankkeena syntyneen lanseeraussuunnitelman ja luvun lopussa arvioidaan itse ke-

hittamishanketta.

Luku viisi sisaltaa yhteenvedon tutkimuksellisesta kehittamishankkeesta, tuloksista ja johto-
paatoksista. Taman lisaksi luvussa esitellaan vertailuun valitut aiemmat tutkimukset, kaydaan

teoreettinen keskustelu ja kerrotaan hankkeen myota esiin nousseet jatkotutkimustarpeet.

Luku kuusi paattaa tyon. Luvussa on suoritettu tyon itsearviointi LdB-mallin mukaisesti seka

pohdittu opinnaytetyota ammatillisen kasvun nakokulmasta.

2  Teoreettinen tietoperusta: uutuustuotteen kansainvalinen lanseeraus sosiaalista mediaa

hyodyntaen

Tahan opinnaytetyohon liittyvan kehittamishankkeen tarkoituksena on laatia kohdeyritykselle
kansainvalinen lanseeraussuunnitelma sosiaalisen median tarjoamia keinoja hyodyntaen. Teo-
reettisen viitekehyksen tarkoitus on jasentaa opinnaytetyon tarkoitusta, tuoda esiin ilmigihin
liittyva teoria, selventaa tyossa kaytettavaa lanseerausmarkkinoinnin mallia seka esitella lan-
seerauksessa kaytettavien tyokalujen ominaisuuksia seka sosiaalisen median merkitysta yri-

tyksen markkinoinnissa.

Luvun alussa tarkastellaan kansainvalistymista, kansainvalistymisstrategioita seka yritykselle
laadittua kansainvalistymissuunnitelmaa painottaen osia, jotka ovat kohdeyrityksen kansain-
valistymisen kannalta tarkeita seka globaaliin brandiin liittyvaa teoriaa. Taman jalkeen esitel-
laan lahinna Ropen (1999) lanseerausmarkkinointiin liittyva teoria ja lanseerausmalli seka so-
siaalisen mediaan liittyva teoria ja itse lanseerauksessa kaytettavat sosiaalisen median tyoka-
lut.
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2.1 Kansainvalistyminen

2.1.1 Kansainvalistymisen maaritelma

Kansainvalistyminen voidaan maaritella usealla tavalla ja monesta eri nakokulmasta, silla sita
voidaan tarkastella makrotasolla maailmantalouden, kansantalouden tai toimialan nakokul-
masta, mikrotasolla yrityksen toiminnan nakokulmasta tai yrityksen kansainvalistymisvalmiuk-
sien kehityksena. Se on yrityksen kokonaisvaltainen prosessi, jossa kansainvalisen liiketoimin-
nan osuus tai mukana olo kansainvalisissa toiminnoissa kasvaa. Kansainvalistymiskasitteen
maarittelyssa on korostunut kansainvalistymisprosessin vaiheittain ja hitaasti kehittyva luon-
ne, kokemuksen ja tiedon lisaantymiseen perustuva sitoutumiskehitys, kansainvalistyminen
verkostoitumalla seka nopea kansainvalistyminen Born global -ilmidineen. Yhteista naille on

se, etta kansainvalistyminen nahdaan oppimis- ja kehitysprosessina. (Vahvaselka 2009, 17-18.)

Nopeiden muutosten globalisoituvassa maailmassa yritykset joutuvat kansainvalistymaan. Se
tapahtuu joko aktiivisesti laajentamalla toimintaa kansainvalisille markkinoille tai passiivisesti
kilpailijoiden ja asiakkaiden kansainvalistyessa. Tama edellyttaa yrityksilta uusia, kokonais-
valtaisia lahestymistapoja, asiakaslahtoisyytta, nopeutta, innovatiivisuutta ja kustannuste-
hokkuutta. Kansainvalistyminen on yrityksen kokonaisvaltainen oppimis- ja muutosprosessi,
jonka tuloksena yritys laajentaa toimintaansa kansainvalisille markkinoille. Kansainvalistymi-
nen on erityisen haasteellista kansainvalista toimintaa aloittaville pienille ja keskisuurille yri-
tyksille, silla se vaikuttaa kaikkiin yrityksen toimintoihin ja vaatii yritykselta kansainvalistymi-

sen osaamista ja hallintaa. (Aij6 2008, 15-51.)

Kuitenkin kiihtyvassa kilpailutilanteessa ja markkinoiden globalisoituessa kansainvalistymisen
on edettava kilpailijoita nopeammin ja se on suunnattava useille avainmarkkinoille samanai-
kaisesti. Tama vaatii riskin ottamista, ulkopuolista rahoitusta ja osaamista. Tallaisille niin

sanotuille Born global ja international new venture -yrityksille on luoteenomaista niiden pyr-

kiminen globaaleille markkinoille heti perustamisestaan lahtien. (Vahvaselka 2009, 21.)

Lindblom, Olkkonen ja Makela (2009) tuovat esiin verkostojen merkityksen kansainvalistymi-
sessa ja innovaatiotoiminnassa seka painottavat kehitysprosessin ymparille rakennettavan luo-
tettavan ja toimivan verkoston tarkeytta. Tallaisen useita toimialoja kattavan verkon raken-
taminen ja yllapitaminen vaatii vahvaa koordinaatiota ja yritysten valista luottamusta. Ver-
kostoituminen, ulkopuolisen tietotaidon hyodyntaminen ja ulkoistaminen on globaalistikin
helppoa, halpaa ja kohdeyrityksen kannalta aarimmaisen tarkeaa. (Lindblom, Olkkonen & Ma-
kela 2009, 150.)
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Kansainvalistyminen luo yritykselle uusia potentiaalisia markkinoita ja lisaa yrityksen kilpailu-

kykya mutta vaatii onnistuakseen huolellista etukateissuunnittelua. (Hollensen 2004, 3.)

2.1.2 Kansainvalistymisstrategia

Kansainvalistymisen kaynnistymisvaiheeseen liittyy kolme strategista paatosaluetta eli kan-
sainvalistymispaatoksen tekeminen, kohdemarkkinoiden valitseminen ja operaatiomuodon
valinta (Vahvaselka 2009, 61).

Yrityksen laajentuessa ensi kertaa ulkomaisille markkinoille, tai tuodessa sinne taysin uutta
tuotetta, on tarkeaa maarittaa tilanteeseen sopiva kilpailukykyinen strategia. Kansainvalinen
toimintastrategia pitaa sisallaan yrityksesta riippuen vain markkinoinnin tai nelja perustoimin-
toaluetta, jotka ovat tuotanto, rahoitus, henkilosto ja markkinointi. Strategian osa-alueiden
maarittaminen riippuu yrityksesta itsestaan seka sen tarjoamista tuotteista, toiminnoista ja
rakenteesta. Kun yrityksella on vain yksi paatuote tai - palvelu, tarjotaan se sellaisille koh-

demarkkinoille, joilla saavutetaan paras mahdollinen kannattava myynti. (Aijé 2008, 71-101.)

Kansainvalinen toiminta edellyttaa usein yritykselta pitkaaikaisia sitoumuksia ja osaamisen
paivittamista. Kansainvalistymisstrategiaa laadittaessa tulee pohtia tulevan liiketoiminnan
maantieteellista laajuutta, kansainvalistymisen etenemisaikataulua, omaa ydinosaamista ja
kontrolloinnin tarvetta, yrityksen resursseja ja niiden kayttokelpoisuutta kansainvalistymises-
sa seka valittavia painopistealueita ja menestyksen kulmakivea. Strategian tyostaminen on
vaiheittain eteneva prosessi, silla ensin tehtavan strategisen analyysin avulla edetaan strate-
gisiin toimenpiteisiin ja naiden perusteella yritykselle laaditaan kansainvalistymisstrategia,

joka kattaa joko yhden tai useamman kohdemaan.

Strategian suunnittelu etenee viidessa vaiheessa:

1. Strategisella segmentoinnilla tarkoitetaan kohdemarkkinoiden rajausta markkinointia
varten. Kohdemarkkinat kartoitetaan ja kokonaismarkkinat jaetaan ostokayttaytymi-
seltaan erilaisiin osiin. Tama edellyttaa markkinoiden rakenteen tutkimista, asiakas-
analyysin tekoa seka segmentointiprosessin toteuttamista. Segmentoinnin jalkeen yri-
tys valitsee segmenteista ne, joihin se keskittyy ja panostaa.

2. Kilpailuedun maarittamisen avulla yritys kartoittaa omaa kilpailuetuaan muihin alalla
toimiviin nahden. Kilpailijoiden tuntemuksen myota yritys voi tehda ne paatokset ja
valinnat, joiden avulla yritys erottuu kilpailijoistaan ja rakentaa pysyvaa kilpailuetua.
Kilpailuedun rakentamisen mallina voidaan kayttaa esimerkiksi Porterin (1985) genee-

risia kilpailustrategioita eli kustannusjohtajuutta, differointia ja fokusointia.
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3. Oman aseman maarittelyn ja arvonluonnin asemoinnin kautta yritys rakentaa asiak-
kaan arvostamista menestystekijoista yhdistelman, joiden avulla se saavuttaa kohde-
ryhmassa parhaan suhteellisen kilpailuedun. Asemointi tarkoittaa myos yrityksen
oman aseman maarittamista suhteessa kilpailijoihin.

4. Yrityksen toiminnalle kuten myynnille ja menekille, kannattavuudelle, toiminnoille,
brandille ja asiakkuuksien hoidolle asetetaan tavoitteet.

5. Analyysien ja niiden perusteella tehtyjen valintojen jalkeen yritys tiivistaa markki-
nointistrategiansa perussisallon; miten luodaan kilpailuetua ja milla keinoilla tavoit-
teisiin pyritaan. Markkinoille menostrategia sisaltaa paatokset kohdemarkkinoista ja
operaatiomuodoista, segmentointistrategia maarittaa tarkeimmat asiakassegmentit,
tuotestrategia ottaa kantaa tuotteeseen liittyviin yksityiskohtiin, hinnoittelustrategia
tarkentaa hinnoittelua, hintarakennetta ja maksuehtoja, jakelu- ja toimitusketjustra-
tegiapaatokset liittyvat jakeluun jarjestamiseen ja toimittamiseen, viestintastrategia
maarittelee viestinnan sisallon, sen kohderyhman, viestintakanavat ja viestinnan
maaran seka asiakkuuksien hoitostrategia luo kansainvalisen liiketoiminnan asiakkuuk-

sien maarittely- ja hoitamisperiaatteet. (Vahvaselka 2009, 117-128.)

2.1.3 Markkina-alueen strateginen valinta

Kansainvalistymisen edellytysten selvittamisen ja kansainvalistymispaatoksen tekemisen jal-
keen paatetaan markkinoille menosta, valitaan laajentumisen kohdemaat ja paatetaan kei-
noista, joilla laajentuminen toteutetaan. (Vahvaselka 2009, 65.) Kohdemaan valinta voi edel-
lyttaa eritasoisia selvityksia, silla yritys voi valita selvityksen kohteeksi yhden, lupaavimmaksi
arvioidun kohdemaan, tai tarkastella kohdemaita globaalilla tasolla esimerkiksi maanosittain.
Nain toimitaan my0s tapauksissa, joissa yritys tarjoaa tuotteitaan tai palveluitaan suurille
kansainvalisille yrityksille tai jos vientimaassa on ainoastaan muutama potentiaalinen asiakas.
Kokonaispotentiaalia kartoitettaessa arvioidaan markkinoiden koko, kilpailun maara, markki-
noille paasyn helppous ja tuotteiden hyviaksymisaste markkinoilla. (Aijo 2008, 100-103.)
Markkinastrategiaa koskeviin paatoksiin vaikuttavat muun muassa tuotteen, palvelun ja koh-
demarkkinoiden ominaisuudet. Mikali tuote ei vaadi sopeuttamista ja voidaan kayttaa saman-
tyyppisia jakelu- ja kommunikaatiostrategioita, voidaan pyrkia usealle eri markkina-alueelle

samanaikaisesti. (Larimo & Kontkanen 2007, 219.)

Kohdemarkkina-alueen valintaprosessin tekijat voidaan jakaa Uppsala-mallin mukaisesti ym-
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Kansainvalinen markkinasegmentointi

Kansainvalinen kohdemarkkinavalinta

Kuvio 3: Kohdemarkkina-alueen valintaan vaikuttavia tekijoita (Hollensen 2004, 220)

Kohdemarkkina-alueen valinta perustuu kuitenkin viime kadessa yrityksen omiin tavoitteisiin
ja kriteereihin ja voivat liittya kohdemarkkinoiden kokoon, kasvuun ja poliittiseen vakauteen.
Valinta voidaan nahda myos yrityksen imago-tekijana ja yritys voi valita kohdemarkkina-

alueikseen myos taloudellisesti vahemman kannattavia alueita. (Vahvaselka 2009, 70-71.)
2.1.4 Operaatiomuodon strateginen valinta

Operaatiostrategialla tarkoitetaan toimintatapaa, jolla yritys aikoo laajentaa kansainvalisille
markkinoille ja toimintavaihtoehtoa, jolla se saattaa tuotteensa kohdemarkkinoiden kulutta-
jien saataville. (Vahvaselka 2009, 71.) Operaatiomuodon valintaan vaikuttavat tekijat voidaan
ryhmitella kolmeen ryhmaan, joita ovat yritystekijat, tuotteen ominaisuudet seka olosuhteet
kohdemarkkinoilla. (Aijo 2001, 80.) Hollensen (2004, 280-282) seka Kuivalainen ja Saarenketo
ta. Yrityskohtaisia tekijoita ovat yrityksen kokemus, tuotteet, tavoitteet, strategia ja resurs-
sit, kun ulkoisiksi tekijoiksi muodostuvat kohdemarkkinoiden koko ja etaisyys, kilpailutilanne

seka toimintamuotojen saatavuus, kaytettavyys ja vaativuus.

Vientioperaatiot jaetaan perinteisesti kolmeen ryhmaan; epasuoraan, suoraan ja omaan vien-

tiin. Epasuoralla viennilla tarkoitetaan kotimaisten valikasien kayttamista vientitoiminnassa,
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suorassa viennissa kaytetaan ulkomaisia valikasia, jotka hoitavat jakelun ulkomaisille loppu-
asiakkaille ja oma vienti eli valiton vienti, tarkoittaa tuotteiden toimittamista suoraan ulko-
maisille asiakkaille. (Ahokangas & Pihkala 2002, 29.) Naiden perinteisten vientioperaatioiden
rinnalla voidaan huomioida yha kasvava Internet-myynti. Internetin kautta tapahtuva myynti
on valitonta myyntia ja se mahdollistaa kansainvalistymisen ilman suuria investointeja. Verk-
kokaupassa myoskaan yrityksen koolla ei ole merkitysta, silla pienikin yritys paasee hyodyn-
tamaan osaamistaan ja innovaatioitaan kilpailussa globaaleilla markkinoilla. (Vahvaselka
2009, 74.) Internet-kaupankaynti on haastavaa, silla se vaatii maiden valisten aikaerojen hal-
lintaa ja kansainvaliseen myyntiin liittyvan maakohtaisen lainsaadannon ja tullitoiminnan pe-
riaatteiden tuntemusta. (Czinkota & Ronkainen 2007, 289.)

Kansainvalistymisessa kaytettavia yhteistyomuotoja ovat kansainvalinen lisensointi, alihankin-
ta, sopimusvalmistus, franchising, strategiset allianssit ja verkostoituminen. (Larimo & Kont-
kanen 2007, 223.) Kohdeyrityksen kannalta verkostoituminen on yhteistyomuodoista jarkevin.
Verkostoitumisella tarkoitetaan yritysten ja yrityksia palvelevien organisaatioiden valisia yh-
teistyo- ja vuorovaikutussuhteita, joiden tarkoituksena on yhteistyoetujen tuottaminen ja
kilpailukyvyn parantaminen. Verkostot voivat olla monimuotoisia yhdistelmia eri osapuolten ja
eri tasojen valilla. Verkoston tavoitteet voivat vaihdella yksittaisen toiminnon (esim. markki-
nointi) parantamisesta koko liiketoiminnan sisaltoa muokkaavaksi. Verkoston jasenet toimivat
verkoston osina omina itsenaisina yrityksina, joten verkostoihin ei liity omistusjarjestelyja.
Voimavarojen ja tiedon yhdistaminen auttaa uusien tuotantomenetelmien, tuotteiden ja vien-
timahdollisuuksien syntymiseen. (Finnvera 2001, 169-170.) Verkostoituminen antaa vahaista
kokemusta omaavalle yritykselle mahdollisuuden kansainvalistya, silla verkostoitumisen avulla
yritys voi lisata niukkoja resurssejaan, kasvattaa sisaisia voimavarojaan ja tietamystaan, lisa-
ta markkinaosaamistaan ja asiakkaisiin liittyvaa liiketoimintasuhdeosaamistaan. Verkosto tar-
joaa yritykselle resursseja, joilla yrityksen on mahdollista tarttua havaitsemaansa liiketoimin-
tamahdollisuuteen ja yritysjohto voi asemoida yrityksensa paremmin kansainvalisilla markki-
noilla. Lisaksi verkosto tarjoaa yritykselle markkinatietoa, tukea, uusia liikesuhteita ja niiden
mukana taloudellista hyotya. (Vahvaselka 2009, 26.)

2.1.5 Kasvustrategia ja Born global -polku kansainvalistymispolkuna

Kasvustrategioilla tarkoitetaan yrityksen kasvua joko sisaisesti lisamyynnin avulla tai ulkoisesti
laajentuvan liiketoiminnan avulla. Liiketoiminta-alue voi laajentua esimerkiksi yritysostojen,
verkostosuhteiden hyodyntamisen tai kansainvalistymisen kautta. Yritys voi hakea kasvua
kolmen kansainvalistymispolun kautta. Naita ovat orgaanisen kasvun polku, yritysyhteistyohon
perustuva polku seka Born global -polku. (Vahvaselka 30-31.) Koska kohdeyritys on Born global

-yritys, keskittyy seuraava teoriaosa tahan kansainvalistymispolkuun.
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Born global -yritykset ovat paasaantoisesti pk-yrityksia, jotka aloittavat kansainvalisen toi-
mintansa jopa ennen tai samanaikaisesti kotimaan toimintojensa kanssa. Ne suuntaavat alusta
lahtien visionsa ja missionsa kansainvalisille markkinoille ja suunnittelevat seka tuotteensa,
rakenteensa, jarjestelmansa etta rahoituksensa kansainvaliseen toimintaan perustuen. Ne
ovatkin globaaleja heti perustamisvaiheessa tai hyvin pian sen jalkeen. Syntyjaan globaalit
yritykset kasvavat kansainvalisilla markkinoilla nopeasti. Ne ovat yleensa pienia, 1 - 3 omista-
jan ja parin tyontekijan osaamis- ja tietointensiivisia yrityksia. Perustajilla on yleensa korkea
koulutus, aiempaa liikkeenjohdollista ja kansainvalista kokemusta, kielitaitoa, riskinkantoha-
lukkuutta, motivaatiota ja kunnianhimoa menestya kansainvalisilla markkinoilla. Koko organi-
saation osaamistaso on hyvin korkea. Tuotteet ovat korkean teknologian tai designin kapeiden
markkinoiden erikoistuotteita, joilla on korkeat tuotekehitystyon kustannukset, aineettoman
paaoman osuus on suuri ja tuotteiden elinkaari on lyhyt. Tuotteet ovat myos usein vaikeasti
kopioitavia uniikkituotteita. Tallaisten tuotteiden kaupallistaminen edellyttaa suuren mitta-
kaavaedun hyodyntamista ja siten globaaleja niche-markkinoita. Mahdollisuudet ulkopuoli-
seen rahoitukseen tai yhteistyohon muiden yritysten kanssa jakelukanavan hallinnassa ja riit-
tavien resurssien saavuttamiseksi ovat lisaantyneet. Born global -yritykset hakevat kilpai-
luedun resurssien kaytosta ja myynnista samanaikaisesti useissa eri maissa. Fyysinen etaisyys
ei ole myynnin esteena, silla globaalit markkinat, asiakkaat ja niiden tuomat mittakaavaedut
seka maailmanlaajuinen kommunikaatiotekniikka mahdollistavat uuden tuotteen levityksen
maailmanlaajuisesti, samanaikaisesti, nopeasti ja samankaltaista kansainvalistymisprosessia
kayttaen. Born global -yritykselle elintarkeita ovat valmiit kansainvaliset verkostot, hyvin

suunnitellut ja toimivat jakelutiet seka globaali brandi. (Vahvaselka 2009, 34 - 35.)

Yrityksen alkutaipaleella ovat avainasemassa Born global -yrityksen perustajan tai perustaja-
tiimin ja yritysjohdon kansainvalinen kokemus, osaaminen ja yrittajahenkisyys. Yrittajatausta
on yleensa kapea-alaista ja tasta johtuen yrityksen johtamisen haasteet ovat suuria erityisesti
sen tavoitteleman nopean globaalin kasvun ja toisaalta resurssien kokemattomuuden valisen
ristiriidan takia. Yrityksen on parannettava osaamistaan ulkopuolisten yksityisten rahoittajien,

asiantuntijaneuvostojen tai rekrytointien kautta. (Gabrielsson 2007, 204-207.)

Tuotekehityksen tulee keskittya hankkeisiin, joilla on liiketoimintapotentiaalia. Tata arvioita-
essa on huomioitava tuoteprojektin tahtaaminen sellaiseen asiakassegmenttiin, jolla on glo-
baalisti yhtenaiset tarpeet, globaalin toiminnan tarjoama suurtuotannonetu seka tarjonnan
erottuvuus kilpailijoiden tarjonnasta. Markkinoilla menestyminen vaatii myynnin ja markki-
noinnin hallintaa seka taloudellista panostusta kaupallistamisvaiheen markkinointitoimintoi-
hin. Globaalin markkinointiorganisaation, brandin ja jakelukanavan rakentamiseen saatava
rahoitus ja tuki on huomattavasti vaikeampaa hankkia kuin tuotekehitykseen saatava rahoitus.

Taman vuoksi kasvuvaihe rahoitetaan yleensa omalla paaomalla tai muiden paaomasijoittajien
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avulla. Rahoitustarvetta voi kuitenkin pienentaa innovatiivisilla markkinointikeinoilla ja mark-

kinointiyhteistyolla muiden toimijoiden kanssa. (Gabrielsson 2007, 207-209.)

2.1.6 Kansainvalistymisen suunnittelu ja kohdeyrityksen kansainvalistymiseen liittyvat va-
linnat

Kansainvalistymisen onnistunut toteuttaminen edellyttaa yritykselta yksityiskohtaista suunni-
telmaa, jossa tehtavat on jaettu sopiviksi kokonaisuuksiksi. Tarkeimmat tehtavat erotetaan
suunnitelmassa erillisiksi osatehtaviksi ja tehtavat aikataulutetaan. Suunnitelman toteutumis-
ta seurataan tarkkaan, silla tehtavien suorittaminen voi riippua edellisen tehtavan paattymi-
sesta ja toteutussuunnitelmaan voidaan joutua tekemaan palautteen perusteella suuriakin
muutoksia. (Vahvaselka 2009, 132.) Kuviossa nelja esitellaan kohdeyrityksen kansainvalistymi-

sen suunnitteluun liittyvat vaiheet.

Vientituote p  Vientituotteen

valinta
v
Markkinat Kohdemaan q Markkinoiden ja ky-
valinta synnan arvioiminen
v
Asiakas Asiakassegmenttien
valinta
v
Kilpailu Kilpailu- ja kilpaili-
ja-analyysi
v
j- Myyntikanavan Edustajatyypin
Myynti
kanava valinta > valinta
v
Hi ittel Hinnoittelun Hintalas-
mnnoittelu ana[yysi > kelma ja =
paatos
v
Vientisuun- Viennin Tavoittei- Yrityksen
liikeid > 4 > vienti
nitelma iikeideat len aset- vientisuun-
taminen nitelma

Kuvio 4: Kansainvalistymisen suunnittelu (Vahvaselka 2009, 318)

Kohdeyritykselle laadittiin koulutusohjelman opintojaksolla ”"Kansainvalisen liiketoiminnan
kaynnistaminen ja kehittaminen” kansainvalistymissuunnitelma, jota yritys soveltaa kansain-
valistymisessaan. Kansainvalistymiseen liittyvan teoriaosan loppu tulee kasittelemaan osan
tasta kansainvalistymissuunnitelmasta. Kansainvalistymissuunnitelman teoriaosaa on muokat-

tu vastaamaan tata opinnaytetyota ja tyossa toteutettavaa kehittamishanketta.
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Kansainvalistymisen suunnitteluvaihe etenee kansainvalistymisedellytysten tayttymisen ja
kansainvalistymispaatoksen tekemisen jalkeen konkreettiseen kansainvalistymisen suunnitte-

luun.

Vientituote

Kansainvalistymisen peruskiven muodostaa itse vientituote. Yleensa yrityksen tuotevalikoi-
masta vain osa soveltuu vientimarkkinoille. Vientimaissa asiakkailla on erilaisia tarpeita ja
toivomuksia, joihin vientituotteen on sopeuduttava. Vientituotteen valitsemiseksi ja kehitta-
miseksi on sovitettava yhteen vientituotteiden ominaisuudet ja kohderyhmien asiakastarpeet.
Tuoteominaisuuksien tulisi kiinnostaa asiakasta ja tuotteen tulisi vastata asiakastarpeen tyy-

dyttamiseen. (Finnvera 2001, 34.)

Markkinoille paasyyn vaaditaan tuotteelta omaperaisyytta ja markkinointikykya, silla keskin-
kertaisella tuotteella ei voi menestya kansainvalisilla markkinoilla. Tuote voi olla kehitetty
suoraan kansainvalisille markkinoille, tai se voi poiketa ominaisuuksiltaan kotimaassa myyta-
vasta tuotteesta. Asiakastarpeet muuttuvat usein, joten myos tuoteominaisuuksia tulee pai-
vittaa tarpeita vastaaviksi. Tuotteen vientikelpoisuutta pohtiessa tulisikin arvioida tuotteen
ylivoimaista asiakashyotya, jota tarjotaan halutuille asiakassegmenteille, tuoteominaisuuksia
jotka nama hyodyt tarjoavat, kohdealuille tarjottavaa tuotetarjoomaa seka sopeutuksen tar-
vetta ja astetta kohdemarkkinoilla. Kaikki edella mainitut seikat liittyvat toisiinsa, silla tuo-
tekonseptin rakentaminen perustuu kohdeasiakkaan tarpeisiin ja asiakashyotyyn. Tama hyoty

vaikuttaa tuoteominaisuuksiin ja tuotteen kerroksellisuuteen. (Vahvaselka 2009, 108-109.)

Markkinat

Yrityksen kansainvalistyminen tai vienti tapahtuu maantieteellisesti eri alueilla. Markkinoiden
valinta ja niissa eteneminen ovat tuote- ja toimialakohtaisia. Eteneminen voi tapahtua vai-
heittain lahialueelta kaukaisemmilla alueille tai markkinoiden kypsymisen tahdissa. Tassa ta-
pauksessa eteneminen on luonnollista eika ylimaaraisia riskeja tule vastaan. Kansainvalisty-
mista suunniteltaessa ja kohdemarkkinoita valittaessa selvitetaan kohdemarkkinoilla olevat
esteet, jotka vaikeuttavat markkinoille paasya ja kansainvalistymista. Lisaksi selvitetaan koh-
demarkkinoiden koko, koostumus ja kehitystrendit seka kilpailutilanne. Kokonaismarkkinoista
rajataan relevantti yrityksen tarjoamia tuotteita koskeva markkina-alue ja taman markkina-
alueen kokonaiskysynta. Yritys arvioi kokonaismarkkinasta mahdollisen myyntipotentiaalinsa

eli saavutettavissa olevan markkinaosuuden. (Vahvaselka 2009, 110-111.)

Markkinakohtaisten edellytysten kartoitusvaiheessa on aarimmaisen tarkeaa ymmartaa mark-

kinatiedon merkitys kansainvalistymisprosessissa. Arviointi annetaankin usein asiantuntijoiden
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tehtavaksi, jolloin yritys paivittaa asiantuntijan kanssa kansainvalistymiseen liittavat tietonsa.
Markkinoiden tarjoamien mahdollisuuksien tai edellytysten yksityiskohtainen kartoittaminen
voidaan toteuttaa suppeammin tai laajemmin riippuen yrityksen tarpeista. Joillekin yrityksille
riittaa pelkka markkinoiden peruskartoitus, jonka pohjalta analysoidaan yrityksen mahdolli-
suudet kohdemarkkinoilla. Tallainen peruskartoitus sisaltaa perustiedot markkina-alueesta,
kilpailevat tuotteet ja niiden hintatason, asiantuntija-arviot ja nakemyksen alan markkinoista
kohdemaassa seka mahdolliset tuote- ja maakohtaiset vaatimukset, rajoitukset, standardit ja
suositukset. ( Vahvaselka 2009, 111-112.)

Kohdeyritys antaa markkinakohtaisen kartoituksen asiantuntijoiden tehtavaksi. Koska alkuvai-
heen lanseerauksen asiakassegmenttina ovat eurooppalaiset matkustavat nuoret ja nuoret

aikuiset, on heita tutkittava seka yhtena etta useana erilaisena markkinaryhmana.

Kohdemaiden valinta

Kohdemaita valittaessa tulee selvittaa maiden taloudellinen ja poliittinen tilanne, riskit ja
luottokelpoisuus, Finnveran maapolitiikka, maassa hyvaksyttavat maksuehdot seka vaadittavat
vakuudet. (Finnvera 2001, 36.) Kohdeyritys tulee lanseeraamaan tuotteensa sosiaalisen medi-
an avulla koko Euroopan Unionin alueelle. Markkinatutkimusten tietojen perusteella yrityksen
asiakassegmentti on homogeeninen ja toimii kansallisista eroista huolimatta lahes samalla

tavalla koko Euroopan alueella.

Markkinoiden ja kysynnan arvioiminen

Kullakin markkina-alueella on pyrittava arvioimaan tuotteen kysynta ja siihen liittyvat erityis-
piirteet. Niiden tunteminen on tarkeaa oikeiden hinnoittelu- ja myyntikanavalintojen tekemi-
seksi. Kysyntaa voidaan selittaa matkustamalla kohdemaahan ja tutustumalla sen olosuhtei-
siin, kaupankayntiin, potentiaalisiin asiakkaisiin, myyntikanaviin ja kilpaileviin tuotteisiin.
Alan messut antavat hyvan kokonaiskuvan asiakasta ja kilpailijoista mutta myos osviittaa kiin-
nostuksesta omaa vientituotetta kohtaan. Kyselytutkimuksilla pyritaan arvioimaan tuotemaa-
ria seka kuluttajien ostovalmiutta tietyn hintatason tuotteille. Tuotteen elinkaaren arvioimi-
nen etukateen voi antaa hyvia nakokohtia kysynnan arvioimiseen. Markkinatutkimuksella sel-
vitetaan eri analyysien avulla tuotteen kysyntatekijat ja arvioidaan mahdolliset myyntimaa-
rat. On hyva muistaa, etta markkinoiden selvittaminen on valttamaton ja kannattava inves-

tointi, jolla voidaan valttaa vaarien toimien turhat kustannukset. (Finnvera 2001,38.)

Kohdeyritys on selvittanyt kohdemaihin liittyvaa kilpailua ja todennut ettei vastaavaa tuotet-

ta ole markkinoilla. Kilpailutilanteesta on laadittu yritykselle kilpailija-analyysi. Koska kilpai-
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lijat eroavat tuotetarjonnallaan, on analyysiin valittu samantyyppisten tuotteiden tarjoajia

seka tuotteita, joiden uskotaan olevan kilpailevia tuotteita.

Asiakassegmenttien valinta

Asiakassegmenttien avulla selvitetaan tuotteiden potentiaaliset asiakkaat, eli ne jotka tuot-
teen mahdollisesti ostavat. Ostaessaan tuotteen asiakas samalla tekee arvovalinnan omien
tarpeittensa mukaisesti. Voidaan jopa sanoa, ettei tuote sellaisenaan ole tarkea, vaan se mie-
likuva, joka tuotteesta asiakkaalle syntyy. Asiakas arvostaa tuotteessa tuoteominaisuuksia,
tuotteen luomaa arvoa, mielihyvaa, tuotteeseen liittyvaa palvelua, sen hyvaa saatavuutta tai
tuotteella valtettavaa riskia. Asiakas ostaa mielikuvia, jotka liittyvat inhimillisiin pyrkimyksiin
kuten varmuus ja turvallisuus, mukavuus ja edistyksellisyys. Nama asiakkaan arvostukset na-
kyvat ostokayttaytymisena. Yrityksen on tunnettava asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet ja

tiedettava mita arvoja he tuotteeseen liittavat. (Finnvera 2001, 40.)

Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Kilpailu vaikuttaa vahvasti kansainvaliseen kaupankayntiin. Koska kukaan ei voi olla paras kai-
kessa, on kansainvalistyvan yrityksen loydettava oma tapansa erottua ja tarjota asiakkaille
jotain ainutkertaista. Kilpailua analysoitaessa tulee selvittaa itse kilpailijat ja mita he tarjoa-
vat markkinoille, miten olemassa olevaa kilpailukenttaa ja sen muutoksia seurataan, miten
kilpailija toimii, miten kilpailuetua tuotetaan ja miten sita lisataan. (Finnvera 2001, 42.) Koh-
dealueen kilpailun selvittaminen on yrityksen menestymisen kannalta erityisen tarkeaa. Mik-
roymparistotekijat vaikuttavat laheisesti yrityksen toimintaan. Naita ovat yrityksen kohtaama
kilpailu, asiakkaat, yrityksen omat ja johdon ominaisuudet seka kaytettavissa olevat resurssit.
Laheisiin toimijoihin kuuluvat tavarantoimittajat, alihankkijat, jalleenmyyjat ja jakeluportaat
seka muut sidosryhmat. Toimialakohtaiset tiedot liittyvat yhteen toimialaan tai klusteriin.
Sellaisia ovat esimerkiksi tietyn toimialan rakennetiedot ja kysyntatiedot, toimialan tarjonta-
tiedot seka toimialan muutosprosessit ja kehitystrendit. Myos toimialaa koskevat oikeudelliset
saadokset ja rajoitukset kuuluvat tahan ryhmaan. Kansainvalisilla markkinoilla kilpailevien
yritysten maara, koko, laatu seka paamaarat ja tavoitteet markkinoilla vaikuttavat kansainva-

listyvan yrityksen kilpailukykyyn. (Vahvaselka 2009, 113.)

Myyntikanavien valinta

Myyntikanavalla tarkoitetaan reittia, jota myoten tuotteet myydaan ja toimitetaan loppu-
asiakkaille. Se on usein ratkaiseva tekija viennin onnistumisessa. Erilaiset myyntikanavat
eroavat toisistaan seka kustannuksiltaan etta tehoiltaan. Myyntikanava onkin yritys- ja tilan-

nekohtainen ratkaisu, jossa on huomioitava seka itse vientituote etta tavoiteltu kohderyhma.
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Myyntikanavaa suunniteltaessa on huomioitava myos tulevaisuuden tarpeet, kuten tuotemer-
kin kehittaminen tai uusien tuotteiden markkinoiminen ja lanseeraaminen. Myyntikanavaa
valittaessa on puntaroitava seka suuren etta pienen organisaation hyotyja ja haittoja ja arvi-

oitava minkalainen yhteistyo soveltuu parhaiten yritykselle itselleen. (Finnvera 2001, 45.)

Born global -yrityksen myyntikanavavalinta

Nopean kansainvalisen ja maailmanlaajuisen kasvun kannalta ratkaiseva strateginen valinta on
kanavavalinta. Perinteiset kansainvalistymiseen liittyvat perusratkaisut, kuten suora ja epa-
suora myyntikanava eivat ole osoittautuneet Born global -yritysten osalta riittavan tehokkaik-
si. Toimivimmaksi kanavaratkaisuksi on loytynyt suoran ja epasuoran myyntikanavan yhdis-
telma, niin sanottu hybridikanavastrategia. Tassa kanavaratkaisussa Born global -valmistaja ja
jakelukanavapartneri sopivat jakelufunktioiden jaosta usein siten, etta Born global -yritys
vastaa menekinedistamisesta ja jakelija suorittaa myyntityon. Toinen vaihtoehtoinen strate-
gia perustuu monikansallisten yritysten kayttamiseen jakelukanavina, niin etta tuote neuvo-
tellaan osaksi globaalin yrityksen tuotevalikoimaa tai sen jarjestelman komponentiksi. Ohei-
seen kuvioon on kuvattu nama kaksi erilaista jakelukanavastrategiaa. (Gabrielsson 2007, 210-
211.)

1. Hybridi jakelukanava 2. Monikansallinen yritys jakelukanavana
Born global -valmistaja Born Global -valmistaja
Maahantuoja/ Suora myynti/
Jalleenmyyija Internet Monikansallinen yhtio
Myynti Myynnin- Myynti ja myynninedistamistytaryh-
edistaminen tiot ja kanavat
Loppuasiakkaat Loppuasiakkaat

Kuvio 5: Born global -yrityksen jakelukanavastrategiset vaihtoehdot (Mukaillen Gabrielsson
2007, 211)

Hybridikanavaratkaisussa Born global -valmistaja ja jakelukanavapartneri sopivat jakelufunk-
tioiden jaosta usein siten, etta Born global -yritys vastaa menekinedistamisesta ja jakelija
suorittaa myyntityon. Hybridikanavaratkaisu mahdollistaa riittavan panostuksen uuden tuot-

teen markkinoiden avaamiseen hyodyntaen jakelijan paikallisosaamista. Ratkaisu sitoo va-
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hemman resursseja kuin oma suora jakelukanava ja on perinteisia jakelukanavia nopeampi.
(Gabrielsson 2007, 210-211.)

Edustajatyypin valinta

Edustajaa pohdittaessa on mietittava myyntikanavan porrastusta, kansainvalista verkostoa ja
kohdemaan sisaista verkostoa. Mita vahemman myyntikanavassa on portaita, sita pienemmat
ovat kustannukset. Mahdollisia edustajatyyppeja ovat esimerkiksi agentti, maahantuoja,
kauppaketju tai vahittaiskauppa, komissionaari, kauppahuone tai toinen teollinen yritys.
(Finnvera 2001, 46.)

Kohdeyritys pyrkii tuotteillaan mahdollisimman suoraan myyntiin Internetin kautta. Tama va-
hentaisi tarvittavien myyjien maaran minimiin. Koska tarkoituksena on myyda osa tuotteista
myos kohdemaissa, on jarkevin edustajatyyppi agentin ja vahittaiskaupan yhdistelma. Par-
haimman mahdollisen peiton tarjoaisi mahdollisimman suuren alueen kattava agentti, joka
pystyisi tarjoamaan kohdeyrityksen tuotteita useisiin eri Euroopan maihin. Jalleenmyyntipaik-
koina tuotteille toimivat vilkkaiden liikenneyhteyspaikkojen valitut jalleenmyyjaketjut, Inter-

net-kahvilat seka mahdolliset muut jalleenmyyjapaikat.

Hinnoittelu

Vientihinnoittelu on tarkea ja osittain ongelmallinenkin tehtava, silla siihen vaikuttavat mo-
net erilaiset jatkuvasti muuttuvat tekijat. Hintojen suora vertaaminen on vaikeaa, silla eroja
aiheuttavat poikkeavat jakelutiet, tuotteiden laadulliset erot seka toimituslaajuuden ja toi-

mitustapojen erot. (Finnvera 2001, 50.)

Hinnoittelun analyysi

Hinnoittelua varten on selvitettava kilpailevien tuotteiden hinnat, niiden markkinointitapa ja
pyrittava aavistamaan kilpailijoiden reagointi uuden tuotteen tullessa markkinoille seka aset-
tamaan tuotteelle hinta markkinajohtajaan ja paakilpailijoihin verrattuna. Asiakkaiden suh-
tautuminen tuotteeseen ja sen vaikutus ostopaatoksen tekemiseen on yksi tarkeimmista selvi-
tettavista kysymyksista, silla ilman asiakasta ei tuote menesty markkinoilla. Tuotteen elinikaa
miettiessa pyritaan selvittamaan kustannusten jakautuminen eri vuosille. Hinnan muodostuk-
sessa on huomioitava myos yrityksen asema ja yrityskuva vientimaassa, hintaan vaikuttavat
mahdolliset tullit ja tuontimaksut, kohdemaan markkinatilanne ja taloudelliset suhdanteet
seka viennin erityiskustannukset kuten tuotesopeutuksen kustannukset, mainostaminen ja

muut markkinointiin liittyvat kustannukset. (Finnvera 2001, 50.)
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Kohdeyrityksen tuotteilta puuttuu vertailuhinta, silla tuote on uusi ja taysin omaleimainen. Se
tullaan lanseerausvaiheessa hinnoittelemaan asiakassegmenttia houkuttelevaksi. Hinnoittelun

apuna on kaytetty vertailevaa tutkimusta kilpailijoiden tuotehinnoitteluista.

Tuotteet eivat juuri kulu kaytossa ja niihin liittyvat asiakasedut kuten taustalle rakennettava
sosiaalisen median verkosto tekevat tuotteesta haluttavan ja kilpailijoista erottuvan. Asiak-
kaiden kayttaytymisista ohjataan tekemalla tuotteesta haluttu kohderyhmassaan. Se on kerat-
tavyydellaan ”koukuttava” ja ohjaa merkkiuskollisuuteen. Hintoja ei tulla lanseerausvaihees-
sa erilaistamaan mutta tulevaisuudessa asiakkaita palkitaan ostouskollisuudesta. Lanseeraus
suoritetaan koko Eurooppaan samanaikaisesti kevaalla 2013. Nain avataan markkinat tuotteil-
le ja ohjataan asiakkaita niiden hankintaan. Tama vaatii yrityksen markkinoinnilta todella
paljon. Markkinointi ja sosiaalisen median rakentaminen ulkoistetaan alan osaavalle yrityksel-

le.

Myyntikanaviksi valitaan Internet seka jalleenmyynti Euroopan kuudessatoista maassa. Jokai-
sen maan suurimmista kaupungeista hankitaan joko agentin tai suoran vahittaismyyjan avulla

muutamia myyntipaikkoja.

Hintalaskelma ja paatos

Kustannus- ja markkinahinnan maarittamisen taytyy perustua luotettavaan ja oikeaan tietoon
silla vaaran tiedon varassa tehdyt hinnoittelupaatokset ovat kohtalokkaita. Hinnoittelu on

vahva ja nopeasti vaikuttava ase, jota tulee kayttaa harkiten ja pitkajanteisesti. Hinnoittelun
tulee olla tuotekuvan kanssa yhteensopiva. Kilpailijoiden kayttaytyminen ja markkinanhinnan
kehittyminen on osattava ennakoida ja hinnoittelupaatokset on pyrittava tekemaan oikea-

aikaisesti markkinat ja sisaiset kustannustekijat huomioiden. (Finnvera 2001,52.) Kansainvali-
silla markkinoilla tuotteen arvoa eivat maarittele tuotteen kustannukset vaan kysynta, kulut-

tajien asenteet tuotetta kohtaan seka tuotteen hinta. (Vahvaselka 2009, 203.)

Kohdeyritys hinnoittelee tuotteensa huolellisesti ja niin, etta ne ovat asiakassegmentissaan
kilpailukykyisia ja houkuttelevia. Tuotteisiin lisataan kateprosentiksi noin 40 prosenttia. Tama

antaa tarvittaessa lilkkumavaraa tuotteen hinnanmuutoksiin tulevaisuudessa.

Vientisuunnitelma, viennin liikeideat ja tavoitteet

Vienti-ideoiden kehittaminen on erilaisten vaihtoehtojen hahmottamista. Vaihtoehtoja tulisi

aina olla enemman kuin yksi. Vaikka asia tuntuisi selvalta, on pyrittava luomaan vahintaan

toinen vaihtoehto, mieluimmin useampiakin. (Finnvera 2001, 54.)
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Viennin liikeideoita on vaikea arvioida ilman jarkevaa tavoitteiden asettamista. Ilman tavoit-
teita suunnitelmat jaavat puhetasolle. Tavoitteiden asettamista kannattaakin miettia huolel-
lisesti, silla sellaiset tavoitteet joihin on itse saanut olla vaikuttamassa, vaikuttavat usein la-
heisilta, oikeilta ja tuntuvat konkreettisilta. Tavoitteet kertovat yhteisen paamaaran, luovat

yhteisyytta ja yhteishenkea, virittavat ponnistelua ja auttavat tekemaan valintoja.

Tavoitteet voivat koskea kasvua ja volyymia, kannattavuutta, markkina-alueita ja -osuutta,
asiakassegmentteja, markkina- ja asiakasasemaa, kilpailuasemaa, vientikanavien kehittamis-
ta, vientituotteiden kehittamista ja yhteistyonkehittamista jne. Tavoitteiden mitattavuus voi
olla ongelmallista mutta valttamatonta, silla vasta mittaus ja tietoisuus seurannasta antavat
tavoitteille mielekkyyden. Tavoitteiden maarittamisen lisaksi voi olla tarpeen antaa tarkealle

kehitysvaiheelle oma nimi, joka motivoi tavoitteeseen paasemiseen. (Finnvera 2001, 56.)

Yritysyhteistyon ja verkostoitumisen tavoitteena on lisata yrityksen ymparilla toimivia kontak-
teja niin, etta naista saataisiin muodostettua toimiva liiketoimintaverkko. Verkon tarkoituk-
sena on tuottaa uusia mahdollisia liiketoimintamuotoja seka kehittaa jo kaytossa olevia. Nain
muodostettava liiketoimintaa uudistava verkko toimisi seka kohdeyrityksen etta sen tarkeim-
pien yhteistyoyritysten ja asiakkaiden innovaatioverkkona mahdollistaen uusien innovaation

syntymisen yrityksen kayttoon.

Tavoitteiden asettaminen yrityksessa tulee olemaan yksi jatkuvan kehittamisen keinoista. Uu-
sia tavoitteita asetetaan sita mukaa, kuin ne konkretisoituvat yrityksen toiminnassa. Naille
tavoitteille asetetaan mittarit ja niiden seuranta seka kehittaminen vastuutetaan yrityksen

toimivalle johdolle.

2.2  Globaalin brandin rakentaminen ja johtaminen

2.2.1 Brandin maaritelma ja tehtava

Kotler ja Keller (2006, 272) maarittelevat brandin nimeksi, ilmaukseksi, merkiksi, symboliksi,
designiksi tai niiden yhdistelmaksi, jonka tarkoituksena on identifioida jonkin myyjan tai myy-

jaryhman tuotteet ja palvelut ja siten erilaistaa ne kilpailijoihin nahden.

Brandin tehtava on erottaa yrityksen tarjonta kilpailijoiden tarjonnasta, luoda tunnistetta-
vuutta ja branditietoisuutta, taata laatu ja tietyn tasoinen tarpeiden tyydytystaso seka auttaa
tuotteen markkinointiviestinnassa seka menekinedistamisessa. Brandi myos sitouttaa asiak-
kaan tuotteeseen ja yritykseen. Brandilla on aina oma historia, oma tarina kerrottavanaan,
silla on erityinen suhde kayttajaansa ja se tuottaa kayttajalleen lisaarvoa. Brandi syntyy, kun
asiakas antaa tuotteelle brandin arvon. (Vahvaselka 2009, 186; Isohookana 2007, 24-27.)
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Tuotteen/yrityksen ja brandin eroa havainnollistaa seuraava Aaker ja Joachimsthalerin (2000,

82) laatima kuvio 6.

Tuote
e tuotealue
e tuoteominaisuudet
o kayttotavat
e laatu/arvo
e toiminnalliset hyodyt

Brandi sisaltaa tuotteen lisaksi

organisaatioon liitettavat mielleyhtymat
brandin persoonallisuuden

symbolit

brandin ja asiakkaan suhteen
persoonallisuutta ilmentavat hyodyt
emotionaaliset tekijat

kayttajaan liittyvat mielikuvat
alkuperamaan

VVVVVYVVYYVY

Kuvio 6: Tuotteen ja brandin erot (Aaker ja Joachimsthalerin 2000, 82)

Kurkilahden ja Aijon, (2007, 220) mukaan brandin tehtdva on viestittaa yrityksen ylivoimainen
osaaminen ja asiakashyoty seka uniikki kilpailupositio markkinoille ja sidosryhmille. Brandissa
kiteytyy strategian ydin eli yrityksen menestyksen perusta. Brandin sisallosta ja brandikonsep-
tista puhuttaessa viitataan brandin arvoon ja sisaltoon asiakkaalle. Asiakkaan kannalta bran-
dista on kaksi paahyotya eli ostopaatoksen helppous ja turvallisuus seka brandin antama sta-

tusarvo ja esimerkiksi mahdollinen jalleenmyyntiarvo.

Brandin merkitys globaalin menestysstrategian osana korostuu jatkuvasti, silla sen merkityk-
sen lisaantyminen heijastaa kilpailun kiristymisen ja tarjonnan lisaantymisen synnyttamaa
erilaistamishaasteetta. Edukseen erottuminen runsaan tarjonnan keskella on yha vaikeampaa
mutta tarkeampaa. Yritykset ovat loytaneet pelastuksekseen brandin rakentamisen. Brandi
alkaa olla erityisesti kypsilla, globaaleilla massakulutusmarkkinoilla keskeinen kilpailutekija.
(Kurkilahti & Aijo 2007, 219.)

Vahva brandi luo arvoa mahdollistamalla paremman asiakasuskollisuuden, suuremman markki-
naosuuden ja korkeamman hinnoittelun. Sen luominen edellyttaa selkeaa ja nakemyksellista
asemointistrategiaa ja arvolupausta. Arvolupaus konkretisoi asiakkaalle brandiin liittyvan

hyodyn ja on perusta asiakkaan mielessa muodostuvalle mielikuvalle. Brandistrategia ja arvo-
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lupaus seka niiden tehokas viestinta eivat kuitenkaan yksistaan riita, silla arvolupaus tulee
lunastaa myos tuotteissa ja palveluissa seka yrityksen tavassa toimia. Tama tulee huomioida

myos kohdeyrityksen luomassa arvolupauksessa. (Hannus 2004, 149.)

Kulutustavaramarkkinoilla voi menestya pelkan imagon tai brandin turvin, silla monet kulutta-
jasegmentit kokevat imagon tai brandin itselleen arvokkaiksi eri syista. Brandi on parhaimmil-

laan silloin, kun se tukee jotakin todellista eroa tuotteissa tai palveluissa. (Aijo 2008, 58.)

Brandauksen tarkeimpana tehtavana on erottaa yrityksen tarjonta kilpailijoiden tarjonnasta,
luoda branditietoisuutta ja tunnistettavuutta, taata tuotteen laatu ja tietyntasoinen tarpei-
den tyydytystaso seka auttaa yrityksen markkinointiviestinnassa ja menekinedistamisessa.
Parhaimmillaan brandi voi sitouttaa asiakkaan yritykseen ja tuotteeseen niin, ettei han vaihda
kilpailevaan tuotteeseen vaikka tyytyvaisyys ajoittain laskisikin. Tama valiaikainen tyytymat-
tomyys on kuitenkin huomioitava toimissa, silla lopulta tyytymaton asiakas ei ole enaa yrityk-
selle lojaali asiakas. Vahvan brandin myota yritys saa mahdollisuuden solmia yhteistyosopi-
muksen asiakkaan kanssa ja nain lujittaa asiakkaan sitoutumista yritykseen. (de Chernatony &
McDonald 2003, 25; Vahvaselka 2009, 25.)

2.2.2 Brandin rakentaminen

Pienten ja kehittyvien yritysten, kuten kohdeyrityksen tulee ymmartaa, etta yrityksen en-
simmaiset tuotteet luovat niiden brandin. Yrityksen brandin arvon ja identiteetin tulisi olla
nakyvissa perustehtavassa ja tavoitteissa, sen tuotteissa ja palveluissa, identiteetissa, mai-
nonnassa ja julkisessa kuvassa. Menestyva brandi luo markkinoille eraanlaisen hahmon, joka
koostuu tuotteen ulkonadsta, ominaisuuksista, nimesta, mainonnasta, hinnasta ja asiakkaan
kokemasta arvosta. Brandi tulee esiin asiakkaan tuotteen tai palvelun kaytosta saamissa ko-
kemuksissa. Tuotteet kuuluvat olennaisena osana brandin arvon yllapitamiseen. Menestyvissa
yrityksissa brandistrategiassa yhdistetaan yrityksen profiili sen tuotteisiin ja luodaan asiak-
kaalle kokemus, joka on johdonmukaisen yrityksen viestin kanssa ja edistaa brandiuskollisuut-
ta. Brandin luomisen jalkeen sita on pidettava ylla. Se onnistuu parhaiten kytkemalla brandi
asiakkaaseen. (Cagan & Vogel 2003, 139- 257.)

Brandin rakentamisen ensimmainen paatos koskee luonnollisesti sita, lahteeko yritys raken-
tamaan itselleen brandia. Alkuvaiheessa yritykset, joilla ei ole kohdemarkkinoilla mitaan tun-
nettuutta, kokevat brandin rakentamisen kalliiksi, vaikeaksi ja siksi riskialttiiksi. (Kurkilahti &
Aij6 2007, 221.)

Brandi voi liittya joko pelkastaan tuotteeseen tai yritykseen ja tuotteeseen. Brandi-sanaa kay-

tetaan usein myos tavaramerkin synonyymina, vaikka brandin alle voi sijoittaa muita oikeu-
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dellisia suojausmuotoja, kuten toiminimen tai mallisuojan. Lisaksi brandin alle voidaan katsoa
kuuluvan myos muut markkinointikeinot. Mika tahansa tavaramerkki ei ole brandi, silla oike-
aan brandiin liitetaan usein lisaarvotekijoita, jotka tekevat siita halutumman, arvokkaamman
ja muista poikkeavan. Brandin erottaa muista mielikuvakasitteista selkeimmin se, etta niiden
kohderyhmina nahdaan ennen muuta kuluttaja ja brandiviestinta on yleensa markkinointivies-
tintaa. Yrityksilla ja yhteisoilla on valittavanaan kolme erilaista brandityyppia:
¢ monoliittinen yritysbrandi, joka nakyy vahvimmin yritysnimen kautta (Nokia, Kone ja
Marimekko)
¢ yhdistelmabrandi, jossa yritys pyrkii itse profiloitumaan, mutta kayttaa rinnalla myos
tuotemerkkeja (Fazer, Valio)
e hajautetut brandin, jossa yritys itsessaan ainakin kuluttaja-asiakasmarkkinoinnissa on
taka-alalla ja nakyminen keskittyy itse tuotteisiin (Electrolux, Philips). (Juholin 2009,
186-187.)

Brandielementtien avulla brandi saa identiteettinsa ja erottuu kilpailijoistaan. Elementtien
tarkoituksena on kasvattaa brandin arvoa mahdollisimman paljon. Elementteja kutsutaan
myos brandi-identiteetiksi. Brandi-identiteetti voidaan jakaa nimeen, URL:aan, hahmoon,
jingleen, logoon ja symboliin, seka pakkaukseen. Naista nimi, logo ja symboli ovat tarkeim-
mat brandi-identiteetin muodostajat, silla brandi tiivistyy niihin ja ne toimivat brandin raken-
tamisen ytimena. (Keller 2003, 174-220.)

Brandin rakennusohjelman tavoitteena on luoda yritykselle tai tuotteelle identiteetti, arvo-
vaittama ja positiointi. Selkea brandi-identiteetti, jossa on syvyytta ja sisaltoa, ohjaa markki-
noinnin suunnittelua ja toteutusta. Tata identiteettia tukevat sen arvovaittama ja positiointi.
Arvovaittama ilmaisee ne toiminnalliset, tunnepohjaiset ja kayttajan persoonallisuutta ilmai-
sevat hyodyt, jotka brandi antaa tai pyrkii viestimaan. Ne ovat perustekijoita, joiden varaan
asiakassuhde voi kehittya. Brandin positioinnissa keskitytaan muutoksiin, joita tarvitaan, jotta
brandikuva vastaisi mahdollisimman hyvin johtotahtena toimivaa brandi-identiteettia. (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 414.)

Yrityksen tulisi pyrkia rakentamaan yksi ainoa brandi-identiteetti, joka kattaa eri tuotteet ja
markkinat. Saman brandi-identiteetin kaytto kaikissa tilanteissa helpottaa seka sisaista etta
ulkoista viestintaa ja alentaa viestintakustannuksia. Lisaksi se parantaa viestinnan tulokselli-
suutta ja kytkee sen tiiviimmin organisaation kulttuuriin ja liiketoimintastrategiaan. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 90-95.)
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eBrandiin liittyvien analyysien
tekeminen(asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi
ja oman brandin analyysi.)

eTunnettuuden luominen kuluttajien
keskuudessa (tunnettuuden tasoja ovat:
tuntematon, autettu tunnettuus, spontaani
tunnettuus ja tuoteryhmansa tunnetuin).

eHaluttujen ominaisuuksien ja mielleyhtymien
liittaminen tuotteen/palvelun/yrityksen
luomaan mielikuvaan.

eOstamisen aikaansaaminen kuluttajien
keskuudessa. Asiakkaan kokemaan laatuun
vaikuttavat itse fyysinen tuote seka palvelu.

eBrandiuskollisuuden saavuttaminen brandia
vahvistamalla.

Kuvio 7: Brandin rakentamisen vaiheet (Mukaillen Laakso 2001, 79-255)

Yritysbrandauksessa lisaarvo rakennetaan yrityksen nimen ymparille, jolloin yritys pyrkii ni-
mensa avulla viestittamaan arvojaan asiakkailleen ja sidosryhmilleen. Yritysbrandaus soveltuu
myos kohdeyritykselle, silla rakennettava yritysbrandi tulee toimimaan koko markkinoinnin
keskiona. Tuoteryhmabrandausta kaytetaan silloin, kun yrityksella on useita erilaisia tuote-
ryhmia. Tuotebrandi sopii silloin, kun yrityksella on useita toisistaan poikkeavia tuotteita,

joilla on jo oma brandi tai joille halutaan rakentaa tuotebrandi. (Arnold 1992, 153-156.)

2.2.3 Brandi-identiteetin rakentaminen

Brandijohtamisen yleinen virhe on brandin tarkasteleminen liian kapeasta nakokulmasta. Tal-
l6in langetaan tunnuslauseansaan kuvittelemalla, etta brandin identiteetti olisi kiteytettava

yhteen kolmen sanan lauseeseen tai juututaan rakentamaan brandia tuoteominaisuuksien ym-
parille. Kuviossa 7 esitellaan kahdeksan brandi-identiteetin kehittamiseen liittyvaa yleisohjet-

ta.
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Kuvio 8: Toimivien brandi-identiteettikokonaisuuksien luominen. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 81)

Brandin identiteetti voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: brandin syvin olemus eli sielu, ydin-
identiteetti ja laajennettu identiteetti. Brandin syvin olemus tarkoittaa yhta ydinajatusta,
johon tiivistyy koko brandin sielu ja brandin kuluttajille tarjoama lisaarvo. Se on ydinlupaus-
ten summa, joka kuluttajan nakokulmasta tiivistyy sloganiin. Brandin ydinidentiteetti puoles-
taan muodostuu 2-4 dimensiosta. Naiden tekijoiden tulee heijastaa yrityksen strategiaa ja
arvoja ja ainakin yhden niista tulee kertoa, miten erottaudutaan kilpailijoista ja milla luo-
daan asiakasyhteys. Ydinidentiteetin ominaisuuksilla tulee olla merkitysta seka yritykselle
itselleen etta sen asiakkaille. Laajennettuun identiteettiin kuuluvat mm. brandin visualisointi,
brandin symbolien maarittaminen mutta myos kannanotto siihen milta brandi ei saa nayttaa.
(Aaker & Joachimsthaler 2000,44.)

Tarkeimpia ovat kuitenkin organisaation herattamat mielleyhtymat, brandin persoonallisuus
ja brandin symbolit. Organisaatioon liitetyilla mielleyhtymilla on merkitysta palvelu-,
huipputekniikka- ja kestokulutusbrandeissa, joissa brandin takana olevalla organisaatiolla on
selva yhteys asiakkaaseen. Organisaation luomat mielleyhtymat ovat tehokkaita, silla ne ovat
usein aineettomia ja niita vastaan on vaikea kilpailla. Mielleyhtymien on vastattava

organisaation liiketoimintastrategiaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000,44.)
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Alla olevassa kuviossa esitellaan kohdeyrityksen ydinidentiteetin muodostuminen tuoteytimes-

ta ja brandista.

Kayttajien BRANDI
mielikuvat
= Brandin
TUOTEYDIN persoonallisuus
Symbolit
e kerailtavyys
e ainutlaatuisuus o
Emotionaaliset edut e yksilollisyys Brﬁndl-/asmkas-
o design suhteet
e kansainvalisyys /
Organisaatioon liitty- Kayttajansa persoonalli-
vat miellevhtymat suutta ilmaisevat hyodyt

Kuvio 9: Kohdeyrityksen ydinidentiteetti Aakeria mukaellen (2000, 83)

Persoonallisuuden avulla brandia voidaan erilaistaa jopa taysin tasavertaisesta markkina-
tarjonnasta ja nain kartuttaa monin tavoin todellista brandiomaisuutta. Persoonallisuus tekee
brandista kiinnostavan ja mieleenjaavan. Se saa pohtimaan energisyyden ja nuorekkuuden
tapaisia kasitteita, joista on brandille usein hyotya. Naiden lisaksi persoonallisuuden pohjalta
on helpompi rakentaa brandin ja asiakkaan valista suhdetta. Oikeanlainen persoonallisuus-
mielikuva motivoi ja selventaa asiakassuhteen luomista. Vahva symboli puolestaan kiinteyttaa
ja jasentaa brandi-identiteettia tehden siita helpommin tunnistettavan ja muistettavan.
Symboli voi olla mita tahansa, mika edustaa brandia: tunnuslause, visuaalinen vertauskuva,
logo, vari, ele tai liike, tunnussavel, pakkaus tai ohjelma. Symbolilla on tarkea osa brandi-
omaisuuden luomisessa ja yllapitamisessa ja sen tulisi kuulua osana brandin lavennettuun

identiteettiin ja jopa ydinidentiteettiin. (Aaker & Joachimsthaler 2000,44.)

Useita eri brandin rakennustapoja hyodynnettaessa asetetaan tavoitteeksi usein brandi-
identiteetin luominen. Selkea brandi-identiteetti, jossa on sisaltoa ja syvyytta, ohjaa viestin-
taohjelmien suunnittelemista ja toteuttamista. Brandin identiteettia tukevat sen arvovaitta-
ma ja positiointi. Arvovaittama ilmaisee ne tunnepohjaiset, toiminnalliset ja kayttajan per-
soonallisuutta ilmaisevat hyodyt, jotka brandi antaa tai pyrkii viestimaan. Ne ovat asiakassuh-

teen kehittymiseen liittyvia perustekijoita. Brandin positiointi keskittyy tarvittaviin muutok-



35

siin, jotta brandikuva vastaisi mahdollisimman hyvin johtotahtena toimivaa brandi-
identiteettia. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 414-420.)

Brandinrakennusohjelmalla on pyrittava luomaan syvallinen kasitys asiakkaista ja loytamaan
heidan elamansa herkat kohdat. Herkalla kohdalla tarkoitetaan asiakkaiden elaman ja omaku-
van keskeisia piirteita. Tunnistamalla nama piirteet ja liittamalla brandi osaksi asiakkaiden
elamaa, muodostetaan syvallinen ja uskollisten vakioasiakkaiden ydinryhma. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 414-420.) Tallainen vakioasiakasryhma toimii luontevasti myos vuorovaikut-

teisessa mediassa erilaisissa yhteisoissa, joissa asiakkailla on yhteinen intressi.

2.2.4 Globaalin brandin rakentaminen

Globalisaation myota yrityksille avautuu uusia markkina-alueita valloitettaviksi. Jotta yritys
erottuisi kilpailijoistaan, on sen erotuttava vahvan brandinsa avulla. Laajentamalla brandia
useisiin maihin, lievennetaan uuteen tuotemerkkiin liittyvia riskeja ja hyodynnetaan suurta
markkina-aluetta. (Hollis 2008, 1.)

Kansainvalisessa liiketoiminnassa on pohdittava kansallisia brandeja suhteessa yhteen globaa-
liin brandiin. Kaikki vaihtoehdot ovat kaytossa: yhdessa aaripaassa on globaalisti yksi ja sama
brandi, toisessa aaripaassa jokaisessa maassa on omat erilliset tuotebrandinsa, joita ei yhdis-
teta yrityksen nimeen. Yksi yhteinen globaalibrandi tuo luonnollisesti kustannussaastoja ja
markkinoinnin yhdenmukaisuudesta johtuvia tehokkuusetuja. Tama sopii erityisesti globaalin
nichen rooliin pyrkiville yrityksille, joilla on suhteellisen selkea yhtenainen tarjooma. Tallai-
sen globaalin brandin rakentaminen on kuitenkin kallista, varsinkin jos yritys siirtyy entisista
paikallisista brandeistaan globaaliin brandiin. Moniin erilaisiin paikallisiin brandeihin paatyvat
usein markkinakohtaiset erikoistujat, jotka haluavat sopeutua pitkalle paikallisiin kulttuuri-
olosuhteisiin, seka ne yritykset, joilla on jo olemassa vahvoja paikallisia brandeja. Globalisoi-
tumisen kiihtymisen myota voidaan kuitenkin nahda, etta monesti brandin lokalisoinnin eri-
merkkiyritykset kuten Unilever, vahentavat voimakkaasti paikallisten brandiensa maaraa ja

ovat tuomassa yha voimakkaammin yritysbrandiaan esiin. (Kurkilahti & Aijo 2007, 221-222.)

Globaalia brandia luotaessa tulisi muistaa, etta kulttuurien rajat eivat noudata valttamatta
maiden rajoja ja taman vuoksi yritysten tulisi maakohtaisen raataloinnin asemasta kiinnittaa

enemman huomiota alueiden valisiin kulttuurieroihin. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 268.)

Brandin globaalistaminen onnistuu harvoin maaraamalla, etta brandin positioinnissa ja muilla
brandinrakennuksen osa-alueilla on alettava noudattaa kautta maailman yhtenaista linjaa.
Maailmanlaajuisen brandin luominen ei aina ole paras ratkaisu. Huolimatta siita, kuinka hie-

noa maailmanlaajuisten brandien kehittaminen on ja miten se helpottaa brandien johtamista,
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yrityksen ei pitaisi pyrkia tahan suuntaan umpimahkaan, varsinkin jos nain vaarannetaan
brandin vahvuutta. Maiden valiset kulttuurilliset, toiminnalliset, lainsaadanndlliset ja poliitti-
set erot lisaavat globaalin brandin rakentamisen haasteellisuutta. Se mika on sallittua toisessa

maassa, voi olla toisessa kiellettya. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 447-468)

Globaalissa maailmassa yritykset kilpailevat yha kiivaammin keskenaan niin kuluttajista kuin
asiakkaistakin. Tassa kilpailussa ei myyda pelkkia tuotteita vaan brandeja ja niiden myynnissa

ratkaisee brandin arvo ja sen emotionaalinen merkitys asiakkaalle. (Lindberg-Repo 2005, 28.)

Globaalia brandistrategiaa rakennettaessa yrityksen tulee ensin analysoida lahtotilanne. On
tarkeaa tuntea jo olemassa olevat tuotemerkit ja se, mita ne viestittavat asiakkaille eri toi-
mialoilla ja eri markkinoilla. Lahtotilanneanalyysin jalkeen tulee asettaa tavoitteet uudelle
yhtymatasoiselle brandille ja sille, miten tuotemerkit sita tukevat nyt ja tulevaisuudessa.
Taman jalkeen laaditaan tarkka suunnitelma siita, miten tavoitteisiin paastaan. Brandistrate-
giaa ei voi erottaa yhtymatason yritysimagosta ja viestintastrategiasta. Naiden merkitys kas-

vaa yhta nopeasti kuin brandin merkitys. (Kurkilahti & Aijo 2007, 223.)

Jotta brandista muodostuisi vahva, sen rakentamisessa on yllettava huippusuorituksiin. Par-
haan tulokseen saa kytkemalla brandin rakentamisen tiiviiksi osaksi brandia ja viestinnan
ydinkohtaa. Aitous on vahva brandimielleyhtyma. Positioinnin ja identiteetin osatekijat olisi
valittava siten, etta ne luovat brandille aitouden tuntua ja tekevat siita oikeutetun perustan
halutulle mielleyhtymalle. Aitouden kantavana voimana on tuotteen tai palvelun taustalla
oleva sisalto. Jotta brandiviestinta saisi tarpeeksi huomiota, voi yritys tehostaa ohjelmaansa
laventamalla sita ydinryhman ulkopuolelle. Uskollisia asiakkaita voidaan palkita uusasia-
kashankinnasta tai liittaa kampanjan osaksi ilmaislahjoja. Lehdiston mielenkiinnon herattami-
nen laventaa osaltaan segmentissa saavutettavaa nakyvyytta. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
419-421.)

2.2.5 Globaalia brandien johtamista globaalien brandien sijaan

Yritysten on varauduttava siihen, etta brandin globaalistaminen onnistuu harvoin pelkastaan
maaraamalla, etta brandin positioinnissa on noudettava kautta maailman yhtenaista linjaa
seka siithen, etta maailmanlaajuisen brandin luominen ei aina ole paras ratkaisu. Brandin glo-
baalistamiseen yritys paasee parhaiten globaalilla brandien johtamisella, joka perustuu glo-
baaliin brandien suunnitteluprosessiin, globaaliin brandiviestintajarjestelmaan, toimivaan or-
ganisaatioon seka toteutusjarjestelmaan, jonka avulla brandin rakennus voi tuottaa loistotu-
loksia. Naita annettuja tyovalineita kayttaen jokaisen maan brandijohto laatii brandistrategi-

oita, joiden avulla saadaan luoduksi mahdollisimman vahva brandi. Lopputuloksena voi olla
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globaali brandi, mutta yhta hyvin useita paikallisia brandeja. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
467.)

Aakerin & Joachimsthalerin (2000, 434-438) mukaan jokaisesta ylimman hintaluokan brandis-
ta, amerikkalaisesta brandista tai vahvan toiminnallisen hyodyn tarjoavasta brandista ei voi
tulla globaalia brandia. Moni yritys tuntee suurta houkutusta brandinsa globaalistamiseen
olettaen samalla etta myos brandinrakennusohjelmien on oltava globaaleja. Ensisijaisena ta-
voitteena ei tulekaan olla maailmanlaajuisten brandien kehittaminen vaan brandien maail-
manlaajuinen johtaminen; vahvojen brandien kehittaminen kaikille markkinoille ja niiden tu-
keminen tehokkaalla, ennakoivalla ja globaalilla brandien johtamisella. Brandinrakennuksen
voimavarojen kohdentamisessa sorrutaan kiinnittamaan huomiota vain suurten markkinoiden
maihin ja unohdetaan pienet tulevaisuuden markkina-alueet. Maailmanlaajuisella brandien
johtamisella saavutetaan tuloksia vain, jos organisaatio omaa kyvyn tarkastella asioita maail-
malaajuisesta nakokulmasta, havaitsee tarjolle tulevat mahdollisuudet ja omaa valmiuden

panostaa niihin.

Johtamisen haasteellinen peruskysymys on aina selkean, hyvin ilmaistun brandi-identiteetin
luominen, jonka jalkeen on loydettava keinot sen hyodyntamiseksi ennen kaikkea brandinra-
kennusta ohjaavana toimintana. Maailmanlaajuisen brandin avaintekijana on markkinapositi-
tion maaritteleminen niin, etta se on toimiva kaikilla markkinoilla. Positioinnin soveltuvuutta
eri markkinoilla parantaa sen yleisluontoisuus. Brandi voidaan positioida esimerkiksi alansa
parhaaksi ylemman hintaluokan vaihtoehdoksi, kuten Mercedes tai se positioidaan maahaan
liittyvaksi, kuten Levi’s brandin amerikkalaisuuteen ankkuroitu positiointi. (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 431-434.)

2.2.6 Brandi ja viestinta

Ne mielikuvat, joita asiakkaat yritys- ja tuotemerkkiin liittavat, ovat pitkaaikaisen kehityksen
tulosta. Markkinointiviestinnan avulla voidaan lisata kuluttajien tietoisuutta eli tehda brandi
tunnistettavaksi. Sen sijaan myonteinen suhtautuminen ja merkkiuskollisuuden kehittyminen
vaativat tekoja; todellista katetta annetuille lupauksille ja vaitteille seka kuluttajien omakoh-
taisia kokemuksia. Ymparoivaan kulttuuriin sopeutettu brandiviestinta on tarkeaa, mutta yk-
sinomaan sen keinoin ei luoda brandia. Jos yrityksesta tai sen tuotteesta syntynyt brandimie-
likuva on myonteinen ja vahva, on kilpailuun perustuvilla markkinoilla toimiminen yritykselle
helpompaa. Tallgin yrityksen ei tarvitse alusta lahtien rakentaa tunnettuutta ja luottamusta
uusilla markkinoilla, vaan se voi nojautua aikaisempaan toimintaan ja aiemmin hankittuun

maineeseen. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 269.)
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Markkinoinnin kannalta brandin luomiseen ja johtamiseen liittyy kolme haastetta, jotka tulee
ottaa huomioon brandia rakennettaessa:

1. Brandin osatekijoiden ja identiteetin muodostaminen, brandin nimi, logo, symboli,
merkki, slogan, tunnusmusiikki, www-sivut, tuotedesign ja -ominaisuudet, pakkaukset
ja muut brandin elementit, naiden valinta seka sitominen osaksi rakennettavaa
brandia.

2. Kaiken litketoimintaan liittyvan markkinoinnin tulee tukea brandin rakentamista.

3. Muiden assosiaatioiden siirtamien osaksi brandin rakentamista, esimerkiksi tunnetun
henkilon tai paikan kayttaminen markkinoinnin ja brandin apuna. (Kotler, Keller,
Brady, Goodman & Hansen 2009, 431.)

Kuvio 10: Brandien rakentaminen - mainonnan vaihtoehtoja (Mukaillen Aaker & Joachimstha-
ler 2000, 416)

Viestinnasta on tullut yrityksille tarkea strategiapohjainen asia, silla on yha tarkeampaa milta
yritys nayttaa sijoittajien, asiakkaiden seka nykyisten ja tulevien tyontekijoiden silmissa, toi-
sin sanoen minkalainen maine yrityksella on. Medialisoituneessa, globaalissa taloudessa yri-
tysten viestinnan ohjenuoriksi muodostuvat uskottavuus, kiinnostavuus ja johdonmukaisuus.
Yrityksissa rakennetaan usein tarinaa brandin ymparille, joka herattaa sen sidosryhmien mie-
lenkiinnon. (Tienari & Merilainen, 2009, 32-33.) Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2010, 54-61.)
korostavat hyvan tarinan merkitysta koko yrityksen markkinointiviestinnalle ja sita kautta sen

menestykseen markkinoilla. Apple on hyva esimerkki onnistuneesta tarinankertomisesta ja sen
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liitttamisesta osaksi yrityksen markkinointiviestintaa. Steve Jobs aloittaa aina tarkeimmat pa-
laverinsa kertomalla aiheeseen ja yritykseen liittyvan tarinan ja kytkee taman osaksi yrityksen

brandia.

Johtoajatuksen, kasitteen, avulla brandi herattaa vastakaikua asiakkaissa ja mahdollistaa
erottumisen kilpailijoiden massasta. Johtoajatuksesta on tehtava keskeinen kasite, jonka ym-
parille voidaan kehittaa joukko koordinoituja brandinrakennusohjelmia. Johtoajatuksen lah-
tokohtana voi olla asiakas, mutta myos itse brandi (esimerkiksi symboli, itse tuote tai persoo-
nallisuus). Asiakassuhteet syvenevat, kun osanottajat aktivoidaan sitoutumaan ja osallistu-
maan. Kuluttajat sitoutuvat brandiin, mikali heille annetaan mahdollisuus etukateen kokeilla
tai tutustua brandiin. Erilaiset yhteisot ja kerhot liittavat asiakkaansa sosiaaliseen ryhmaan,
jolla on yhteista toimintaa ja yhteisia mielenkiinnonkohteita ja tavoitteita. Asiakkaat kannat-
taa ymparoida useammalla toisiaan vahvistavalla markkinointikeinolla, silla nain saadaan ta-
voitettua kuluttaja eri nakokulmista. Brandin rakentamisen kohteeksi tulee ottaa asiakas tai
asiakasryhma. Nain saadaan heratettya vastakaikua valitussa asiakassegmentissa ja tarvittaes-
sa kohdistettua viestinta vastaanottajan mukaan henkilokohtaiselle tasolle. Brandiviestinnan
tulee olla erottuvaa, silla muuten sen vaikuttavuus jaa vahaiseksi. Brandin on yllatettava ja
jopa sokeerattava asiakkaansa myonteisella tavalla uusia viestintatapoja hyvaksikayttaen.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 414-419.)

Brandin kannalta on keskeista sen viestinnallisen identiteetin tunnistettavuus ja erotettavuus.
Tunnettuutta on vaikea rakentaa ilman persoonallista viestinnallista identiteettia. Yhta tar-
keaa on brandin emotionaalinen side sidos- ja kohderyhmiinsa. Menestyksellisen brandin ra-
kentaminen koostuu suurimmaksi osaksi tarinoista, elamyksista, designista ja vain 20 prosent-
tisesti tiedon levittamisesta. (Koskela jne. 2007, 192-195.)

Suomessa markkinointiin, markkinointiviestintaan, myyntiin ja PR-toimintaan on perinteisesti
suhtauduttu vahattelevasti. Nama on todettu usein innovaatiotoiminnan heikoimmaksi osa-
alueeksi. Innovaatioiden markkinointi on koettu itsetehostukseksi ja on keskitytty teknologi-
aan ja asiaosaamiseen. Yritysten tulisi kuitenkin kiinnittaa huomiota innovaatioihin liittyvien
brandien rakentamiseen. Brandia tulee rakentaa johdonmukaisesti niin, etta se perustuu tosi-
asioihin ja sen rakentamisessa tulee hyodyntaa usean ammattikunnan osaamista. (Koskela
jne. 2007, 187-189.)

Kulutuskulttuurien samankaltaistuessa globaalin standardisoidun tuotannon, tuotteiden ja ja-
kelun vuoksi on kuviteltu, etta kuluttajia voidaan puhutella samalla tavalla eri puolilla maa-
ilmaan. Suurten mainosketjujen tuottamaa standardisoitua mainontaa on yritetty kayttaa sel-

laisenaan eri puolilla maailmaa saavutetun mittakaavaedun ja kustannustehokkuuden innoit-
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tamana. Usein nama kokeilut ovat epaonnistuneet ja yritykset ovat palanneet viestinnassaan

takaisin kulttuurisesti raataloityyn tapaan. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 267.)

Uusimpina brandiin liittyvana haasteena voidaan pitaa muuntuvaa viestinnallista identiteet-
tia. Brandien toimintaympariston nopea muuttuminen vaatii myos itse brandilta joustavaa
muuntumiskykya. Medioituneet ja alykkaat ymparistot lisaavat tulevaisuudessa muuntuvuutta
nopeasti. Taustalla voi toimia brandikone (brand engine), joka muuntaa brandin viestinnallis-
ta identiteettia ennalta suunnitellulla tavalla asiakkaan nakemysten mukaiseksi etukateen

annetuissa rajoissa. (Koskela jne. 2007, 198-199.)

2.2.7 Brandi ja Internet

Internetin kayton lisaantyminen ja sen laajenevat hyodyntamismahdollisuudet ovat tehneet
verkosta tehokkaan kanavan tunnettuuden lisaamiseen. Yritys voi viestia Internetin avulla yri-
tyksen arvoja, vahvistaa kuluttajien yrityksesta luomaa mielikuvaa, seka tukea yritysta bran-
din rakentamissa. Internet myos avaa mahdollisuuden raataloida kohderyhmia ja tarjota in-

formaatiota eri segmentteihin. (Vahvaselka 2009, 190.)

Internetista on tulossa brandin rakentamisen tarkein kanava. Henkilokohtainen osallistuminen
ja vuorovaikutteisuus markkinoinnissa parantavat brandituntemusta. Maineenhallinta tai sen
hallitsemattomuus on yksi merkittavimmista tekijoista brandin muodostamisessa Internetissa,
silla yksi ainoa hakusana Googlessa voi vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta enemman kuin mil-
joonien eurojen mainoskampanja. Virheiden myontaminen on tarkeaa mielikuvan yllapitami-
sessa seka yrityksen ja asiakkaan valisen luottamuksen rakentamisessa. Kuluttajan luottamus
brandiin rajaa pois kilpailevia brandeja ja naiden tuotteita. Yrityksen tulee itse varmistaa,
ettei se jaa taman rajauksen ulkopuolelle. Luottamus brandiin heijastuu suoraan brandia koh-
taan tunnettuun lojaliteettiin, joka vahvistuu luottamuksen kasvun myota. (Salmenkivi & Ny-
man 2008, 273-274.)

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 328-333.) huomioivat jo vuonna 2000 Internetin vaikutuksen
brandien rakentamisessa. Heidan mukaansa Internetista tulee liiketoimintamalleihin ja bran-
diviestintaan voimallisimmin vaikuttava tekija. Internetissa asiakas osallistuu vuorovaikuttei-
sesti ja aktiivisesti kokemusten luomiseen ja samalla yrityksen brandista muodostuu osa hen-

kilon maailmankuvaa.

Verkossa brandilla on monitahoinen ja reaalimaailmaa suurempi merkitys. Verkkopalvelun
loydettavyyden kannalta on tarkeaa, etta brandi on mahdollisimman tunnettu, silla suurin osa
kuluttajista kirjoittaa linkin nimen selaimen osoitekenttaan. Sellainen verkkopalveluosoite,

joka on mahdollisimman samanlainen brandinimen kanssa, toimii parhaiten. Esimerkkina voi-
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daan mainita www.nokia.com. Nain verkkopalvelun kehittamistyo ja brandityo nivoutuvat tii-
viisti toisiinsa. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 21-22.)

Kuluttajalle brandi toimii paatoksenteon yksinkertaistajana ja saastaa aikaa vievalta infor-
maation keraamiselta ja vertailulta. Globaaleissa brandeissa erilaiset kulttuuriset arvostukset
vaikeuttavat yhtenaisen merkin luomista. Taman lisaksi yrityksen maine voi olla erilainen eri
maanosissa esimerkiksi aiheuttamiensa ymparistoriskien vuoksi. Viime vuosikymmenien aikana
merkin kaytto strategisena kilpailukeinona on vaikeutunut voimakkaiden talouskriisien ja ra-
kennemuutosten vuoksi ja merkkituotteistamisen teoria on selvasti alkanut menettaa uskotta-
vuuttaan markkinoinnin strategiana. Yritykset, julkisen sektorin organisaatiot ja kuluttaja-
kansalaiset toimivat kaikki nykyaan maailmanmarkkinoilla, jossa kohdataan hyvinkin erilaisia
kaytantoja ja ajattelutapoja. Lisaksi maailma muuttuu nopeasti ja media valittaa nama muu-
tokset heti kaikille. Tallaisessa ymparistossa toimiminen edellyttaa tietoa ja taitoa; kulttuu-
riosaamista. Kuluttajien kulttuurisen taustan ymmartaminen, esteettinen ja visuaalinen
osaaminen, hyvat viestinta- ja vuorovaikutustaidot seka eettinen osaaminen ja luottamuksen
rakennustaidot ovat arvossa arvaamattomassa. Markkinoinnin brandiajattelun muutokset kyt-
keytyvat vallitseviin kasityksiin kuluttajista, jolloin yrityksilta vaaditaan yha monipuolisempaa

tietamysta kuluttajien ajattelutapojen muutoksista. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 272-278.)

Yrityksiin kohdistuu uusia vaatimuksia siita, miten puhutella kuluttajia eri kulttuureissa ja
kuinka tarjota vuorovaikutusmahdollisuuksia aktiivisille kuluttajille palveluiden ja tuotteiden
kehittamisessa. Nykyaan yritysten odotetaan toimivan myos yhteiskuntavastuun ja sosiaalisen
vastuun kantajina ja luottamuksellisen ilmapiirin kehittajina. Brandin kaikenkattavuuden ra-
jat alkavat tulla vastaan. Voidaan kysya, onko brandi ylipaataan kovin jarkeva markkinointi-
strategia, jos kaikkia markkinoiden odotuksia kuten sosiaalisen vastuun tayttamista ei tosi
paikan tullen voida toteuttaa tai jos vuosikymmenten investoinnit brandin rakentamiseen va-

luvat fuusioiden ja yritysostojen myota hukkaan. (Uusitalo & Joutsenvirta 2009, 272 - 278.)

2.2.8 Globaalit brandit ja niiden edut

Globaalilla brandeilla voidaan saavuttaa merkittavia mittakaavaetuja, silla yhden ja saman
mainoskampanjan laatiminen tulee huomattavasti halvemmaksi kuin kymmenen erilliskam-
panjan. Myos muunlaisten ohjelmien ja hankkeiden, kuten pakkausten, verkkosivujen, pro-
mootioiden ja sponsorihankkeiden kehittely on kustannuksiltaan tehokkaampaa, kun kustan-
nukset ja investoinnit voidaan jakaa usean maan kesken. Tatakin merkittavampia tehok-
kuusetuja saavutetaan kuitenkin jo silla, etta kaytettavissa olevat voimavarat ovat keskimaa-
raista monipuolisempia ja laadukkaampia. Tehokkuusvaikutuksia syntyy myos brandin tavoit-
taessa asiakkaat usealla eri markkina-alueella. Markkinointiviestien leviaminen varsinaista

kohdettaan laajemmalle parantaa globaalin brandin viestintaan sijoitettujen varojen tuottoja
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ja auttaa osaltaan saamaan kampanjasta enemman irti. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 431-
434.) Globaalibrandi voi hyodyntaa mainonnassaan paikallistuntemustaan tai maakohtaisten
erojen tuntemustaan. Pankki voi kertoa olevansa “maailman paikallispankki”. (Adamson 2006,
151-208.)

Brandistrategia on keskeinen Born global -yrityksen kasvun kannalta varsinkin silloin, kun sen
tuotteet on suunnattu kuluttajille. Perinteisia tapoja noudattamalla oman globaalin brandin
luominen on pitka ja kallis prosessi. Taman vuoksi yrityksen on tarkea loytaa innovatiivisia
tapoja rakentaa brandia esimerkiksi yhteistyolla muiden yritysten kanssa tai mediajul-
kisuushakuisuudella. Menestyakseen ja erottuakseen kilpailussa Born Global -yritys tarvitsee
innovatiivisuutta lapi lilketoimintamallinsa. Tama vaatii omien ja ulkopuolisten resurssien hy-
vaksikayttoa niin, etta ne tukevat seka itse yrittajan etta yrityksen taloudellista ja henkista

kasvua kansainvaliseksi lapimurroksi. (Gabrielsson 2007, 212-214.)

2.3 Lanseerausmarkkinointi

2.3.1 Lanseeraus kasitteena ja osana elinkaarimallia

Lanseeraus merkitsee kasitteena tuotteen markkinoille tuontia. Tallainen markkinoitava tuote
voi olla konkreettinen tuote, palvelu tai myymala, jolle halutaan kaupallinen menestys. Lan-
seeraus tulee Ropen (2000, 502) mukaan kasittaa laajana kokonaisuutena tuotekehitysvaihet-

ta seuraavana paatos- ja toimintaprosessina, jossa suunnitellaan ja toteutetaan uuden tuot-

teen markkinoilletulo ja seurataan suunnitelman toteutusta onnistumisen varmistamiseksi.
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Kuvio 11: Lanseeraus tuotteen elinkaarimallissa (Rope 1999, 19)



43

Lanseerausta voidaan tarkastella myos sijoittamalla se tuotteen elinkaarimalliin. Prosessina
lanseeraus alkaa, kun yrityksella on tuotekehityksen seurauksena testattu markkinakelpoinen
tuote ja paattyy esittelyvaiheen jalkeiseen kasvuvaiheeseen siirryttaessa. Lanseerauksien on-
nistumista vaikeuttaa yritysten kiinteampi riippuvuus markkinoiden, kilpailijoiden ja toimin-
taympariston jatkuvista muutoksista. Tama heijastuu kovenevana kilpailuna tuotteen markki-
noille paasyssa ja menestymisessa seka vaatii lanseerattavilta tuotteilta edukseen erottuvia
ominaisuuksia. (Rope 2000, 502; Rope 1999, 19.)

2.3.2 Lanseerauksen merkitys ja strategiset paamaarat

Lanseerauksen merkitys yrityksen markkinoinnissa on tullut kansainvalistymisen myota yhta
tarkeammaksi. Globalisaatio tekee markkinoista yhteiset, kansainvalistyva kulttuuri luo edel-
lytykset kansainvalistyvalle kilpailulle ja kilpailu lyhentaa tuotteiden elinkaarta. Lanseerauk-
sen avulla yritys voi lanseerata uudelleen tuotteensa ja jatkaa jo markkinoilla olevan tuot-
teen elinkaarta tekemalla itse tuotteeseen tai siihen liittyvaan palveluun muutoksia tai lan-
seerata markkinoille taysin uusia tuotteita tai palveluita. Lanseeraukseen liittyy aina myos
riskeja ja onnistuminen on taattava systemaattisella lanseerausprosessilla, hyvalla markkinoi-
den ja markkinatilanteen tuntemuksella, tulevaisuuteen suuntaavalla markkinoinnilla, asia-
kaskeskeisella toimintamallilla, markkinointikokonaisuuden ja kilpailukeinojen kokonaisvaltai-
sella hallinnalla, nopeudella ja huolellisuudella seka rohkeudella panostaa itse lanseerausvai-
heeseen. (Rope 1999, 12-14.)

Kansainvaliseksi lanseeraukseksi katsotaan tuotteiden tai palveluiden lahes samanaikainen
markkinoille tuominen kolmeen tai useampaan maahan. Tama edellyttaa kohdemaan markki-
noiden tuntemusta ja tuotteiden sopeuttamista naille markkinoille. (Czinkota & Ronkainen
2007, 484-485.)

Yritys voi valita kilpailustrategiakseen kaksi erilaista kilpailuetua; alhaiset kustannukset tai
differoinnin. Alhaisilla kustannuksilla kilpaileva yritys pystyy suunnittelemaan, tuottamaan ja
markkinoimaan tuotettaan kilpailijoitaan tehokkaammin. Differoinnin avulla yritys tarjoaa
asiakkaalle ainutlaatuista ja ylivertaista arvoa tuotteen laadun, erikoisominaisuuksien tai
myynnin jalkeisen palvelun muodossa. (Porter 1990, 74 - 75.) Tama valittu kilpailuetu maarit-
telee myos lanseerauksen strategiset paamaarat. Naita strategisia paamaaria ovat markkina-
osuuksien sailyttaminen, markkina-asemien vahvistaminen, uusien markkinoiden valtaaminen,
innovaattorin aseman hankkiminen tai sen sailyttaminen ja kilpailijoiden poissa pitaminen
yrityksen markkinasegmentilla. Kohdeyrityksen strategia tulee tassa vaiheessa olemaan naista
poikkeava, nimittain lanseerauksen strateginen paamaara on maaritella samanaikaisesti yri-

tykselle brandi ja tuoda markkinoille uutuustuote. (Rope 1999, 52 - 57.)
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Strategisena paamaarana voidaan pitaa myos tuotteen imagon rakentamista ja tietyn imagon
saavuttamista. Tama mielikuva toimii elementtina, johon onnistunut tarjonnan markkinoillis-
taminen kiteytettyna kytkeytyy. Se on yritysjohdon tavoitealue, joka ohjaa kaikkia liiketoi-
mintaratkaisuja, mutta toisaalta se on yksi onnistuneen markkinointiviestinnan lopputuloksis-
ta. (Rope 2003, 172.)

Tuotteen kaupallisen menestymisen kannalta lanseeraamisvaiheen onnistuminen on yksi rat-
kaisevista vaiheista. Uusien tuotteiden onnistunut lanseeraus muodostuu tulevaisuudessa yha
ratkaisevammaksi tekijaksi yrityksen menestykselle, silla tuotteiden markkinoinnilliset ja fyy-
siset elinkaaret ovat lyhentyneet. Tulevaisuudessa lanseeraustoimet tulevat olemaan yksi
kriittisista menestystekijoista kohdeyrityksen kehitykselle ja olemassaololle. (Rope 1999, 19-
20).

2.3.3 Lanseerausprosessi

Lanseerausprosessin vaiheita ovat markkinoiden valmistelu, kohdentuminen, positiointi eli
asemointi seka markkinoille hyokkays. Lanseerausprosessi alkaa usein erilaisilla markkinoita
valmistelevilla toimenpiteilla. Taman jalkeen toimenpiteet kohdentuvat valituille segmenteil-
le, silla palvelu asemoidaan segmenttien sisalla valitsevaan markkinatilanteeseen ja markki-
noilla olevien kilpailijoiden tarjonnan joukkoon. Viimeisena ovat vuorossa itse lanseeraustoi-

menpiteet, joiden avulla tuote viedaan markkinoille. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 231.)

Tuotekehityksen kautta syntynyt markkinakelpoinen tuote on lanseerauksen perusedellytys.
Lanseerausprosessi ratkaisee lopullisesti tuotteen markkinoille tulon onnistumisen ja luo poh-
jan tuotteen kaupalliselle menestykselle. Prosessi alkaa lahtokohtien maarittelylla ja se kasit-
taa alustavan aikataulun laatimisen suunnitteluvaiheen toteuttamiselle, lanseerausprosessin
alustavan budjetoinnin ja lahtokohta-analyysin tekemisen. Analyysien pohjalta paatetaan lan-
seerauksen perusratkaisut ja aloitetaan konkreettisten toimenpiteiden suunnittelu. Suunnitte-
lun keskeisia toimenpiteita ovat lanseeraukselle asetettavat tavoitteet ja niiden perusteella
laadittava yksityiskohtainen lanseeraussuunnitelma ja sen toteuttaminen. Seurannan tarkein
tehtava on rekisteroida eri toimenpiteiden vaikutukset ja varmistaa toimenpiteiden oikea-
aikaisuus. (Rope 1999, 30-33.)
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Kuviossa 12 esitellaan lanseerauksen paavaiheet Ropen (1999) mukaan.

TUOTEKEHITYSPROSESSI
Testattu markkinakelpoinen tuote

Lanseerauksen lahtokohtien maarittely
- aikataulutus ja budjetointi
-lahtokohta-analyysit

Lanseerauksen perusratkaisut
-yrityksen strategiset perusratkaisut
- markkina/tuoteratkaisun maarittely

Markkinoinnilliset perusratkaisut
- markkinointielementtien maarittely
- markkinointielementtien testaus

Lanseeraustyo
- tavoitteet
- lanseeraussuunnitelma
- toteutus
- seuranta

Kuvio 12: Lanseerauksen paavaiheet (Rope 1999, 31)

2.3.4 Lanseerauksen lahtokohtien maarittely

Lanseerausprosessin aikataulutus ja budjetointi luovat puitteet koko lanseerauksen suunnitte-
lulle ja sen toteutukselle. Aikataulujen laatiminen on tarkeaa siksi, etta niiden avulla teh-

daan paatos eri vaiheisiin kaytettavasta ajasta. (Rope 1999, 35-36.)

Budjetoinnin tarkoituksena on maaritella lanseerauksen eri vaiheiden kustannukset ja paa-
omavaatimukset. Budjetti laaditaan mahdollisimman seikkaperaisesti lanseeraukseen liittyvi-
en vaiheiden tarkkuudella ja se sisaltaa lanseerauksen suunnittelu- ja toimenpidekustannuk-
set seka henkilostokustannukset. Laadittua budjettia kaytetaan lanseerausprosessin vaatiman
paaomatarpeen maarittelyyn ja se on yksi tuotteen tuottavuuden arvioinnin keskeisista kus-

tannusperusteista. (Rope 1999, 36-37.)
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Lahtokohta-analyysien avulla yritys keraa perusteellista tietoa uuden tuotteen kohdemarkki-
noista, kilpailijoista ja toimintaymparistosta. Naita tarkasteltavia analyyseja ovat markkina-
analyysi, kilpailija-/kilpailutilanneanalyysi, ymparistoanalyysi seka yritysanalyysi. Markkina-
analyysin avulla selvitetaan uuden tuotteen potentiaaliset markkinat ja tulevaisuudennakymat
tarkastelemalla markkinoiden rakennetta, ostokayttaytymista seka markkinoiden kokoa ja
kyllaisyysastetta. Kilpailija-/kilpailutilanneanalyysin avulla selvitetaan tarkeimmat kilpailijat,
heidan markkinaosuutensa ja kilpailuvoimansa seka maaritellaan kilpailun luonne. Ymparisto-
analyysin tuloksen kertovat kansaintalouden ja teknologian kehityksesta seka lainsaadannon
ja tapakulttuurin muutoksista. Yritysanalyysi selvittaa yrityksen taloudellisten, tuotannollis-
ten ja henkisten resurssien maaran ja laadun, nykyisten tuotteiden markkina-aseman valituil-
la markkinalohkoilla seka yrityksen ja sen tuotteiden imagon verrattuna kilpailijoiden vastaa-
viin. Lahtokohta-analyysien tulee palvella seka itse lanseerausprosessin strategisen tason paa-

toksentekoa etta varsinaista kaupallistamisvaiheen suunnittelua. (Rope, 1999 38-48.)

2.3.5 Lanseerauksen markkinoinnilliset perusratkaisut

Lanseerausmarkkinoinnissa on kaksi taysin toisistaan poikkeavaa tilannetta:

1. Lanseeraus, jolla tuodaan markkinoille taysin uusi yritys eli ns. start up -businekset.
Tassa tilanteessa tuotelanseeraus on samalla yrityslanseeraus ja lanseerauksen onnis-
tumisesta riippuu koko yrityksen elinkelpoisuus.

2. Lanseeraus, joka tehdaan nykyiseen liiketoimintaan. Lanseerauksen keskeisena perus-
ratkaisuna on tuote- ja markkinamaaritys niin, etta se huomioi yrityksen nykyisen tuo-

te- ja markkinalohkon. (Rope 1999, 61.)

Lanseerauksen markkinoinnillisilla perusratkaisuilla tarkoitetaan yrityksen valitsemia kilpailu-
keinoratkaisuja, joiden rakentamisen jalkeen yritys uskoo vahvasti lanseerauksen toteuttami-
sen onnistumiseen. Naiden elementtien testausten tuloksena paadytaan joko jatkamaan lan-
seerausta alustavan suunnitelman mukaisesti tai uusimaan markkinointielementit, mikali
suunnitellut ratkaisut eivat toimi valitussa asiakassegmentissa. Markkinoinnillisten perusrat-
kaisujen avulla aikaan saadaan sellainen yrityksen strategiapaatoksiin pohjautuva, markki-
noinnin kilpailukeinot kattava linjaratkaisu, jolla yritys saavuttaa kilpailuedun valitsemallaan
tuote- ja markkinalohkolla. Naita ratkaisuja ovat tuote, hinta, markkinointikanava ja markki-
nointiviestinta. (Rope 1999, 72-73.)

2.3.6 Brandin merkitys lanseerauksen onnistumisessa
Yritysten kyky rakentaa tuotteesta markkinoilla toimiva merkkituote on yksi onnistuneen lan-

seerauksen avaintekijoista, silla ilman toimivaa kilpailijoista erottavaa merkkiratkaisua eli

brandia, lanseeraus on vaikeaa. Tuotteen ensihankinta on yleensa aina imagopohjainen ja
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edellyttaa brandilta houkuttelevuutta ja vetovoimaa. Brandin luomiseen liittyy oleellisesti
nimen lisaksi merkin visuaalinen ilme, silla uusi tuote lanseerataan nimella ja sen visuaalisella
ilmaisumuodolla. Imago kuvaa sita tavoitetilaa, jonka yritys haluaa muodostuvan tuotteen
kohderyhmassa. Merkkiratkaisuun liittyva profilointi on nimen lisaksi toinen keskeinen tekija
merkin mielikuvallistamisessa. Profiloinnin avulla maaritellaan ne ominaisuudet, jotka kohde-
ryhman halutaan merkkiin liittavan. Onnistuneen lanseerauksen jalkeen tuotemerkista voi
tulla brandi. Yritysta lanseerattaessa merkkiperustaksi asetetaan yritysmerkki, nain myos
kohdeyrityksen tapauksessa. Merkki on kuitenkin brandi vasta sitten, kun se mielletaan kohde-
ryhmassa positiiviseksi ja se erottuu imagollisesti edukseen kilpailijoistaan. (Rope 1999, 82-
88.)

Brandin imagoprofiilin rakentaminen lanseerauksen yhteydessa voidaan jakaa neljaan askelee-
seen:
1. Imago-ominaisuuksista valitaan kolme tarkoituksenmukaista tekijaa.
2. Omitaan valitut ominaisuudet yrityksen kayttoon.
3. Ladataan ominaisuudet itse merkkiin visualisoimalla tai sanallisella kytkemisella. La-
taamalla tavoiteimagon osat osaksi merkkia, visuaalista ilmetta ja sisallollista esitta-
mistapaa, saadaan tavoiteominaisuudet kytketyksi itse merkkiin.

4. Julistetaan viestia pitkajanteisesti. (Rope 1999, 87-88.)

2.3.7 Markkinointikanavan maarittely

Markkinointikanavan maarittely on keskeinen lanseerauksen onnistumiseen vaikuttava tekija,
jonka avulla varmistetaan tuotteen saatavuus valitussa kohderyhmassa. Jakelupaatoksen pe-
rustaksi maaritellaan potentiaalisten asiakkaiden maara ja maantieteellinen sijainti, ostojen
lukumaara, ostopaatoksen todellinen tekija, kilpailijatuotteiden ostopaikat ja tuotteeseen
liitettavat palvelut. Paatokseen vaikuttavat myos tuotekohtaiset tekijat, kuten tuotteen mo-
nimutkaisuus, haluttu imago, huoltopalveluiden tarve, hinta ja varastoitavuus. Markkinointi-
kanavan valintaan liittyvat paatokset pitavat sisallaan valiportaiden maaran, selektiivisyysrat-
kaisun ja kaytettavien kanavien moninaisuuden. Yrityksen kannalta paras kanavaratkaisu on
mahdollisimman suora, silla yritys pystyy kontrolloimaan kaikkia niita toimia, jotka liittyvat
tuotteen tuomiseen markkinoille. Kanavatyyppien moninaisuus maarittelee lanseerattavalle
tuotteelle valittujen markkinointikanavien maaran. Kohdesegmenttien ostotottumusten erilai-
suus edellyttaa usein usean markkinointikanavan kayttoa. Perinteisesta kanavaratkaisusta
poikkeaminen voi kuitenkin tarjota yritykselle kilpailuedun ja mahdollistaa tuotteen menes-

tyksen markkinoilla kilpailijoista poikkeavalla myyntipaikalla. (Rope 1999, 93-97.)
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2.3.8 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta koostuu tiedotustoiminnasta, mainonnasta, menekinedistamisesta ja
henkilokohtaisesta myyntityosta. Viestintaratkaisuun vaikuttavat valittu kohderyhma, kaytet-
tavat kilpailukeinoratkaisut, yrityksen viestinnalliset ratkaisut ja lanseeraukselle asetut stra-
tegiset paamaarat. (Rope 1999, 103.) Kansainvalinen markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne
valineet ja keinot, joiden avulla pyritaan vaikuttamaan globaalimarkkinoinnin kohderyhmiin

tavoitellun vaikutuksen ja tuloksen aikaansaamiseksi. (Vahvaselka 2009,216.)

Markkinointiviestintaa rakennettaessa otetaan huomioon viestinnan hierarkkinen eteneminen
kohderyhmassa. Lanseerausviestinnan tulee saada aikaan 1) tietoisuusvaikutus, jolloin tuote
tiedetaan nimelta, 2) tuntemusvaikutus, jolloin kohderyhma tuntee tuotteen ominaisuuksia,
3) asennevaikutus, jolloin tuotteeseen saadaan kytkettya positiivisia mielikuvia ja heratettya
kiinnostusta ja kokeilunhalua tuotetta kohtaan seka 4) kokeiluvaikutus, jossa kohderyhmaan
kuuluva kokeilee tuotetta ensimmaisen kerran. Viestintakeinojen synergisella kaytolla taataan
lanseerauksen keskeisen tavoitteen eli ensioston saavuttamisen toteutuminen. (Rope 1999,
103-106.)

Kohderyhman maarittelemiseksi on selvitettava keta kohderyhmaan kuuluu, mista heidat ta-
voittaa ja minkalaiset ominaispiirteet ohjaavat kohderyhman ostokayttaytymista. Tassa vai-
heessa maaritellaan ne tuotteeseen liittyvat asiat, jotka kohdistavat sanoman kohderyhman
ostomotiiveihin. Keskeista on muistaa, etta tuote on ostajalle vain hanen tarpeensa tyydyt-
tamisvaline. Viestinnassa ei tule argumentoida lanseerattavan tuotteen ominaisuuksia ilman
niiden selvaa kytkentaa kohderyhman ostomotiiveihin. Viestintavalineiden tehtavana on te-
hokkaasti ja taloudellisesti levittaa haluttu viestintasisalto kohderyhmalle lanseerauksen to-
teutumisen kautta. Tyypillisia ratkaisuelementteja ovat mainonnalliset toteutusratkaisut, joil-

la on ratkaiseva vaikutus viestinnan tehoon asiakassegmentissa. (Rope 1999, 105-108.)

Tutkimuksessaan Chen, Shen, & Chiun (2006) toteavat lanseerauksen olevan tuotteen kaupal-
lisen menestyksen edellytys. Tuotelanseerauksessa onnistuvat parhaiten ne yritykset, jotka
kykenevat positiomaan uuden tuotteen markkinoille brandia hyodyntaen, silla tehokkaalla
markkinointiviestinnalla ja uuden tuotteen menestyksella on positiivinen korrelaatio. Uutta
brandia lanseerattaessa on heidan mukaansa kiinnittava huomiota tuotteen ominaisuuksiin ja

mielikuvamainontaan, ei niinkaan yksityiskohtaisiin tuotetietoihin.

Lanseerausprosessissa on tarkeaa roolittaa jokainen viestintakeino niin, etta kunkin viestinta-
keinon positiiviset ominaisuudet tulevat tehokkaimmin hyodynnettya. Tiedotustoiminta kes-
kittyy erityisesti viestintavalineisiin, yrityksen henkilostoon ja muihin yrityksen keskeisiin si-

dosryhmiin. Tiedotustoiminta aloitetaan jo ennen itse lanseerauksen aloitusta ja sen avulla
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heratetaan etukateiskiinnostus lanseerausajankohtaan. Menekinedistamisen avulla edesaute-
taan jakelun valiportaiden tyoskentelya tuotteen hyvaksi esimerkiksi asusteilla, mainoslahjoil-
la, tuotteen myyntitelineilla seka jarjestamalla tuotteeseen liittyvia myyntikilpailuita. Mai-
nonnalla on lanseerausvaiheessa kaksi roolia, silla sen tehtavana on rakentaa tuotteen tunnet-
tuutta ja mielikuvaa seka toimia myynnin tukena ja sen aikaansaajana. Yrityskuva eli tunnet-
tuusmainonta on luonteeltaan massamainontaa, jossa tuotteen mainonta levitetaan mahdolli-
simman tehokkaasti valittuun kohderyhmaan. Tunnettuusmainonnan keskeisia valineita lan-
seerausvaiheessa ovat massavalineet kuten esimerkiksi lehdet, ulkomainonta, televisio, pai-
kallisradiot ja Internet. Myyntimainonnan tehtavana on olla osana myyntiprosessia tai toimia

myynnin aikaansaajana. (Rope 1999, 108-112.)

2.3.9 Lanseerauksen toteutusprosessi

Varsinainen lanseeraustyo alkaa lanseerauksen pohjustustoiden jalkeen. Kaytannossa lansee-
raus on viestintaa, jonka tavoitteena on saada rakennettu tuote markkinoiden tietoisuuteen.
Lanseerausvaiheessa tulee hyodyntaa uutuusvaiheen antamaa positiivista kiinnostavuutta ja
sen vipuvaikutusta koko lanseeraukselle. Onnistuneen lanseerausvaiheen jalkeen kiinnostus
tuotetta kohtaan hiipuu, silla tuote ei ole juurtunut vakiintuneeseen asemaan kuluttajan toi-
mintamaailmassa. Jotta tuotteen kaytto muodostuisi kaytannoksi, vakiinnuttamismarkkinoin-
nin avulla tuotteen asemaa markkinoilla parannetaan. Lanseerauksen toteutusprosessi
rakentuu lanseerauksen tavoiteasetannasta, lanseeraussuunnitelman tekemisesta,

lanseeraustyosta ja seurannasta. (Rope 1999, 125-130.)

Lanseeraustavoitteet voidaan erotella tunnettuus-/imagotavoitteisiin, taloudellisiin tavoit-
teisiin ja valittujen viestintakeinojen toimivuutta kuvaaviin valitavoitteisiin. Lanseerauksen
tunnettuustavoitteet voidaan kuvata portaittain kommunikaatioprosessin mukaisesti tietoi-
suusvaiheeseen, tunnettuusvaiheeseen, asenne- ja mielikuvavaiheeseen seka kokeiluvaihee-
seen. Imagotavoitteita ovat tuotteelle asetettavat mielikuvalliset profiilielementit kuten esi-
merkiksi ominaisuuksia kuvaavat edullisuus, laadukkuus ja kansainvalisyys. Valittu imagotavoi-
te vaikuttaa viestinnan konkreettiseen rakentamiseen. Taloudelliset tavoitteet maarittelevat
tuotteelle asetetut liiketaloudelliset tulosodotukset, kun taas viestinta-, jakeluporras-, alue-
ja myyjakohtaisesti asetetut valitavoitteet maarittavat lanseerauksen paatavoitteet. Valita-

voitteiden avulla suunnitellaan yrityksen lanseeraustoimet. (Rope 1999, 131-138.)

Lanseeraussuunnitelmassa tasmennetaan viestinnan kohderyhmat, kilpailukeinot, lanseera-
uksen aikataulu, vastuutetaan ja organisoidaan toimenpiteet ja tehdaan tasmennetty lansee-
rausbudjetti. Lanseerauskohderyhma laajenee samalla tuotteen markkinasegmentin rajoista
tiedotusvalineisiin, yrityksen henkilostoon, jakeluverkostoon ja muihin tarkeisiin sidosryhmiin.

Kilpailukeinojen kayttoon vaikuttaa valittava lanseerauspolitiikka. Tuntemattomuudesta lah-
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dettaessa yritys voi valita toimintapolitiikakseen varovaisen yrityksen tien tai rohkean mark-
kinanvaltaajan tien. Varovaisen yrityksen tie on suositeltava silloin, kun yrityksen resurssit
ovat pienet, markkinat rajalliset, volyymitavoite on pieni ja asiakaskunta hyvin tiedossa. Yri-
tyksen on maariteltava kohderyhmansa tasmallisesti ja profiloitava avainasiakkaat, kohdistet-
tava viestinta kohdehenkiloittain seka toteutettava tehokasta ja henkilokohtaista myyntityo-
ta. Rohkean markkinan valtaajan tie toimii, kun tuotteella on laajat massamarkkinat, asiakas-
kohderyhmaa ei ole maariteltavissa henkilotasolla, yrityksella on kaytossaan paljon resursse-
ja, halutaan nopea markkinoilletulo ja tuotteelle on asetettu suuret volyymitavoitteet. Tama
vaatii panostusta yrityksen imagomainontaan. Lanseerauksen lopullinen budjetti tasmentyy
vasta yksityiskohtaisesti paattamisenpaatoksen myota. Budjettia laadittaessa on huomioitava,
etta budjetti tulisi suhteuttaa osaksi tuotteeseen liittyvia muita kustannuksia. Lanseerauksen
aikataulu tulee laatia alkamaan hyvissa ajoin ennen lanseerauksen h-hetkea. Aikataulun avul-
la pystytaan maarittelemaan ja seuraamaan lanseeraussuunnitelman toteutumiselle asetettu-
ja tavoitteita. Lanseeraukselle maaritellaan lanseerausvastaava koko lanseerauksen ajaksi ja
yrityksen kaytossa olevat resurssit hyodynnetaan lanseerauksen toteuttamisessa. (Rope 1999,
138-144.)

Lanseeraussuunnitelma toimii lanseeraustyon perustana. Lanseerauksen sisdisilla toimenpi-
teilla varmistetaan yrityksen henkiloston tietoisuus lanseerauksesta, sitoutetaan henkilosto
asetettuihin tavoitteisiin, varmistetaan henkiloston osaaminen ja tehtavanjako, motivoidaan
henkilosto, luodaan yritykseen yhteishenkea ja uskoa lanseerauksen onnistumiseksi. Lansee-
rauksen ulkoinen markkinointi kasittaa markkinoinnin asiakkaille ja kohderyhmille. Viestinta-
keinoina voidaan kayttaa esimerkiksi suoramainontaa, henkilokohtaista myyntityota ja Inter-
netia. (Rope 1999, 144-148.)

Lanseerausseurannan avulla varmistetaan tehdyn lanseeraussuunnitelman toimivuus mahdol-
lisimman tarkasti. Seuranta keskittyy myyntivolyymin, jakelun, imagon, kiinnostuksen herat-
tamisen, markkinaosuuden ja nettotuloksen positiiviseen kehittymiseen. Erityisesti kannattaa
seurata tuotteen taloudellista kehitysta. (Rope 1999, 148-149.)

Beard ja Easingwood (1996) tutkivat lanseerauksessa kaytettyjen markkinointitoimenpiteiden
toimivuutta high-tech-tuotteissa. Tutkimusten mukaan uuden tuotteen lanseerauksista epa-
onnistuu noin 60 prosenttia. Mikali tuote menestyy markkinoilla 12 kuukautta lanseerauksen
jalkeen, on koko tuoteryhmalle ennustettavissa kaupallista menestysta. Uusien tuotteiden
lanseeraus kannattaa heidan mukaansa positioida kayttotarkoituksen mukaan, suunnata mark-
kinointi aikaisille omaksujille, kayttaa markkinoinnissa referensseja ja antaa tuotteesta etu-

kateisinformaatiota ennen varsinaista tuotelanseerausta.
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2.4 Internet-viestinta ja sahkoinen media

2.4.1  Yhteisollinen Internet ja digitaalisen markkinoinnin maaritelma

Internet on kehittynyt vuosien saatossa teknologisesta tiedonhaun tyokalusta sosiaaliseksi ja
yhteisolliseksi mediaksi, joka on tavallisen kayttajan nakokulmasta helposti lahestyttava ja
jossa tiedonhaun lisaksi vietetaan aikaa, tavataan ystavia, tehdaan ostoksia ja viihdytaan.
Vuorovaikutteisen osallistumisen mahdollistava Internet perustuu nykyisin ihmisten valiseen
keskusteluun ja yritysten keskusteluun kuluttajien kanssa. Julkaisemiseen keskittyvan Inter-
netin muuttumista tiedon avoimuutta ja keskustelua painottavaksi verkostoksi pidetaan niin
mullistavana, etta talle uudelle kehitysvaiheelle on keksitty lukuisia uusia nimia kuten esi-
merkiksi Next net, Live Web, yhteisollinen Internet, sosiaalinen Internet ja ehka tunnetuim-
pana Web 2.0. Internetin ajatellaan toimivan kayttajien vuorovaikutuksen, verkostoitumisen
ja yhteistyon mahdollistavana ja niita hyodyntavana alustana. Yhteisollinen ja osallistuva In-
ternet on monimutkainen yhdistelma alati kehittyvan teknologian muuttuvia mahdollisuuksia,
tekniikan hyodyntamisesta seuraavia muutoksia kayttajien sosiaalisessa kayttaytymisessa ja
naiden sosiaalisten ja teknisten muutosten yhteisvaikutuksesta muodostuvia uusia tarpeita.
(Salmenkivi & Nykanen 2008, 29-38.)

Perinteisten markkinointimallien rinnalle on tulossa uusia malleja ja roolit kentalla ovat
muuttumassa. Taman muutoksen aiheuttaa markkinoinnin muuttuminen digitaaliseksi. Perin-
teinen markkinointi rakentaa tuotevalikoiman eli tarjooman ja suostuttelee asiakkaita tarjot-
tujen tuotteiden tai palvelujen kayttajiksi. Uusi markkinointiajattelu sen sijaan lahtee liik-
keelle siita, etta yrityksen ja asiakkaan valiset roolit ja vuorovaikutustilanteet tuottavat asi-
akkaille itselleen ja samalla yritykselle arvokasta sisaltoa. Internetista on tulossa yritysten
tarkein markkinointimedia, eraanlainen kokoomamedia, johon ohjataan asiakkaita muista
medioista. Yrityksen onkin tarkeata ymmartaa mika tekee tulevaisuuden digitaalisista kana-
vista, kayttajayhteisoista ja palveluista tarkeita, kuka niita hallitsee, miten naita kanavia
kannattaa lahestya ja milla tavoin uudet markkinoinnin muodot ja kanavat otetaan osaksi yri-
tyksen markkinointia. Internet tulee huomioida mainonnassa mahdollisimman laajasti, silla se
on entista useammin markkinointi-, viestinta- ja mainontakanava, myynti- ja jakelutie, palau-
te-, tiedonhankinta-, rekrytointi- ja kommunikointikanava seka tuotekehitysymparisto. (Sal-
menkivi & Nykanen 2008, 59-72.)

Markkinoinnin muutos koskee kaikkia organisaatioita. Tulevaisuuden menestyjat saavuttavat
asemansa hyodyntamalla tehokkaasti asiakkaitaan ja Internetin yhteisojen viestintavoimaa
ideoidensa levittamisessa. Sisaltoon ja sen hyvaan loydettavyyteen perustuvan markkinoinnin
teho kasvaa, silla asiakkaat kayttavat Internetia yha aktiivisemmin pitaakseen yhteytta, ja-

kaakseen hyodyllisiksi kokemiaan asioita ja tuottaakseen itse tietoa. Ammattimaisesti tuote-
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tun sisallon ja massamedioiden rinnalle on kasvanut valtava kansalaisjournalismin ja asiakkai-
den valisen tiedonvalityksen verkosto. Sisalto nousee markkinoinnin tarkeimmaksi kilpailukei-
noksi, koska Internetissa sisalto on voima, joka saa kuluttajan toimimaan. Hyvan sisaltostra-
tegian avulla yritys varmistaa asiakkaiden pysymisen markkinoinnin ja tiedottamisen keskipis-
teena. Sisaltostrategian tavoitteena on osoittaa, miten markkinointistrategiaa toteutetaan

julkaisemisen ja sisallon tuottamisen avulla. (Juslin 2009, 275-368.)

Liiketoiminnan onnistumisen edellytys on se, etta markkinointi asiakkaan ja yrityksen valilla
on kaksisuuntaista. Asiakkaita tulee kunnioittaa, silla he ovat tulevaisuuden kekseliaita tuote-
kehittajia, tehokkaita tuotetuen asiantuntijoita tai laajalle levittaytynyt markkinointikoneis-
to, joka markkinointiin itse osallistuessaan kokee sen myonteisena, arvoa tuottavana koke-
muksena. Edellakavijamarkkinoijat ovat ymmartaneet taman yhteistyon ja vuorovaikutuksen
tarkeyden ja ovat sen ansiosta selvilla kilpailijoitaan paremmin asiakkaiden tarpeista, haluista
ja intohimoista. (Salmenkivi & Nyman 2008, 221-243.)

Digitaalinen markkinointiviestinta voidaan maaritella kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi
yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla siella missa kaytetaan informaatioteknologiaa
ja digitaalisia kanavia kuten Internetia, sahkopostia, matkapuhelinta ja digitaalista televisio-
ta. Digitaalinen markkinointiviestinta on tehokkainta silloin, kun sen tavoitteena on branditie-
toisuuden lisaaminen, brandi-imagon ja brandiasenteiden muuttaminen, kokeilun aikaansaa-

minen, uskollisuuden kasvattaminen ja asiakasmarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

2.4.2 Internet-markkinoinnin nelja osa-aluetta

Internet-markkinointi voidaan erottaa karkeasti neljaan eri markkinoinnin osa-alueeseen, joi-
ta ovat 1) nakyvyys omissa kanavissa 2) nakyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa 3) kom-
munikaatio ja 4) mainonta. Nakyvyys omissa kanavissa pitaa sisallaan viestintaa ja mainostus-
ta yrityksen hallinnoimien Internet-sivujen kautta. Nakyvyys muissa kanavissa kasittaa yrityk-
sen nakyvyyden Internetin avoimissa yhteisollisissa kanavissa. Kommunikaatiolla tarkoitetaan
sosiaalisten Internet-palveluiden ja -ohjelmistojen kayttoa seka yrityksen sisaisessa kommuni-
koinnissa etta kommunikoinnissa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Mainontaan kuu-
luvat esimerkiksi hakukonemainonta, bannerimainonta ja muu mainonta verkkosivuilla mu-

kaan lukien hakusanamainonta. (Salmenkivi & Nyman 2009, 70-71.)

Karjaluodon mukaan (2010, 129.) Internet-markkinoinnin tarkeimpia muotoja ovat yrityksen
omat verkkosivut, brandatut verkkosivustot, hakukonemarkkinointi (hakusanamarkkinointi ja
-optimointi), verkkomainonta (bannerit, pop-up:it, leijuvat mainokset, tekstilinkkimainokset
jne.) viraalimarkkinointi, mainospelit, verkkoseminaarit ja - tapahtumat, verkkokilpailut ja

verkkoarvonnat seka sahkopostimarkkinointi.
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2.4.3 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media eli yhteisollinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava vies-
tinnan muoto, jossa kasitellaan kayttajalahtoisesti ja vuorovaikutteisesti tuotettua sisaltoa
seka luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. Sosiaaliselle medialle tyypillisia verk-
kopalveluita ovat esimerkiksi verkkoyhteisopalvelut, sisallonjakopalvelut ja keskustelupalstat.
(Sanastokeskus TSK ry 2011a) Sosiaalinen media on yleiskasite monille erilaisille Internetissa
toimiville palveluille. Naita palveluita ovat verkottumispalvelut, virtuaalimaailma, sisallon
julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu ja arviointipalvelut seka wikit ja keskustelufoo-
rumit. Keskeista on se, etta kayttajat tuottavat sisallon. Sosiaalinen media voidaan valjasti
maaritella Web 2.0-tekno-logioiden avulla toteutetuiksi palveluiksi, joiden sisallon tuottami-
sesta vastaavat naiden palveluiden kayttajat. Luonteeltaan nama mediat ovat avoimia, osal-
listumiseen perustuvia kohtaamispaikkoja, joissa kayttajat voivat tuottaa, arvioida, julkaista

ja jakaa erilaista sisaltoa. (Juslin 2009, 116.)

Sosiaalisessa mediassa osallistujat muodostavat verkostojen lisaksi yhteisoja yhdistavien teki-
joiden perusteella. Tallainen tekija voi olla esimerkiksi sukulaisuus, asuinpaikka, elamantilan-
ne, elamantapa, tyo, opiskelu, harrastus tai toiminnan paamaara. Yhteison jasenten valiset

vuorovaikutussuhteet ovat tyypillisesti kaksisuuntaisia. Usein yhteisot pysyvat koossa suhteel-

lisen pitkaan ja niiden jasenyys on kiinteaa. (Sanastokeskus TSK ry 2011)

Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010, 36-39.) pitavat kuitenkin maaritelmaa sosiaalinen
media harhaanjohtavana, silla heidan mukaansa kaikki toiminta missa vahintaan kaksi ihmista
kommunikoi keskenaan, on sosiaalista. Tama kahdenkeskinen kanssakayminen kuitenkin har-
voin muodostaa mediaa tai yhteisoa. Heidan mielestaan yhteisollinen media on termina oikein
kaytettyna parempi termi kuin sosiaalinen media. Yhteison kasite edellyttaa, etta media tai
valine tuo yhteison jollakin tasolla nakyviin ja sailyttaa sen ydinrakenteen. Tassa tyossa kay-

tetaan termina sosiaalista mediaa.

Safko (2010) maarittelee kirjassaan The Social Media Bible sosiaaliseen mediaan kuuluvaksi
kaiken Internetissa teknologian avulla tapahtuvan viestinnan, minka avulla tavoitamme ja
luomme kontakteja muihin ihmisiin, rakennamme suhdetoimintaa, lisaamme luottamusta ja

olemme lasna valmiina palvelemaan ostavia asiakkaitamme. (Safko 2010, 4.)

2.4.4 Sosiaalisen median muodot

Sosiaalisen median palveluita voidaan luokitella monilla eri tavoilla. Juslin (2009, 117) jakaa

ne kolmeen paaasialliseen sosiaalisen median muotoon seuraavasti:


http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID49@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID49@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID58@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID48@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID57@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
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e Verkottumispalvelut, joiden paaasiallisena tehtavana on edistaa yhteisojen muodos-
tumista ja yhteison jasenten valista kanssakaymista, esimerkkina Facebook.

e Sisallon julkaisupalvelut, joiden tehtava on tarjota kenelle tahansa kanava julkaista
omaa sisaltoaan kaikkien nahtavaksi, esimerkkina YouTube.

e Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joiden tarkoituksena on tarjota valineita jar-
jestella Internetissa olevaa tietoa ja toisaalta arvioida Internetista loytyvan tiedon ta-

soa yhteison avulla, esimerkiksi Digg.

2.4.5 Sosiaalisen median hyodyt yritykselle

Sosiaalisesta mediasta on konkreettista hyotya vain silloin, kun se otetaan osaksi yrityksen
strategista ajattelua, ydintoimintoja ja arkipaivaisella tasolla osaksi asiakaspalvelun jokapai-
vaisia rutiineja. Yrityksen tyontekijoille tulee antaa lahes vapaat kadet viestia, silla viestin-
nan rooli ei ole kiillottaa yrityksen kilpea, vaan tavoitteena on tyokalujen ja tyotapojen jal-
kauttaminen tyontekijoille niin, etta he voivat reagoida verkossa kaytavaan keskusteluun par-

haaksi katsomallaan tavalla. (Soininen ym. 2010, 175-178.)

Sosiaalisen median vahvuuksia ovat

1. hajautettu lasnaolo verkossa maksimoi brandin l6ydettavyyden
markkinointi on palvelua erilaisia tyokaluja hyodyntaen
sisallon jakaminen on helppoa ja jakaminen sallittua
sisaltoa on helppo kommentoida ja arvostella

sisalto voidaan kategorisointi kayttajan toimesta asiasanoilla eli tageilla
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kommunikointi on helppoa verkon kayttajien kesken. (Leino 2010, 255.)

Viestinnan tulokset saadaan aikaan yksittaisten asiakkaiden kanssa kaytyjen keskustelujen
jatkumona. Olennaista ei ole se, kuinka monta Facebook-fania yrityksella on, vaan se onko
sen kayma keskustelu asiakkaiden kanssa relevanttia ja tarjoaako yritys lisaarvoa yksittaisille
asiakkaille pitkalla aikavalilla. Yritykset, jotka eivat osallistu keskusteluun, menettavat otet-
taan asiakkaistaan niille kilpailijoilleen, jotka kartuttavat ja syventavat asiakassuhteitaan
sosiaalisen median avulla. (Soininen ym. 2010, 180-181.) Onnistunut sosiaalisen median kaytto
edellyttaa valittujen sivustojen saannollisia ja merkityksellisia paivityksia. Tama luo pohjaa
sille, etta iso osa sivustojen kommenteista, viesteista ja muusta sisallosta tulee yrityksen fa-
neilta. (Leino 2010, 269.)

Sosiaalinen media pakottaa brandit hajautettuun lasnaoloon ja asiakaskokemukseen ilman
valvontaa. Sosiaalisen median avulla kuluttajat hurmataan brandin puolestapuhujiksi ja hei-
dan suosittelujensa kautta branditietoisuus laajenee yhteisoihin. Tiedon jasentaminen uudella

tavalla yhdistaa monia mediaan liittyvia liiketoimintamalleja, silla aina kun tietoa muotoil-



55

laan uuteen olomuotoon, syntyy arvoa. Yhteisollisen median avulla yritys voi kuunnella yrityk-
seen liittyvia kaynnissa olevia keskusteluja, seurata mita asiakkaat ja asiakassegmentit ajat-
televat seka mita he jakavat ja mista he keskustelevat. Yritykset itse voivat kannustaa, kiel-
taa, selittaa, neuvotella ja tunnustaa brandiin liittyvia argumentteja yhteisollisen median
avulla. Yritys on aidosti lasna siella, missa sen yleiso on. (Leino 2010, 252-254.) Yhteisollinen
media on reaaliaikaista, eika sita ole sidottu aikaan ja fyysiseen materiaan. Verkostojen kaut-

taja paattaa itse ja julkaisee heti. (Soininen ym. 2010, 30.)

Monille sosiaalinen media on sama kuin Facebook. Media tarjoaa kuitenkin jopa satojen eri-
laisten palveluiden ja toimintamallien monimutkaisen kudoksen median tulokselliseen hyo-
dyntamiseen. Olennaista on huomata ettei kommunikointi jaa enaa yhden palvelun sisaan,
vaan leviaa vaistamatta rinnakkaisiin sosiaalisiin tyokaluihin ja verkostoihin. Vaikutuksen vir-
taavat eri verkostojen ja reaalimaailman valilla sisaan ja ulos jasenten ollessa mukana useissa

verkostoissa. (Soininen ym. 2010, 27-28.)

2.4.6 Sosiaalinen media yrityksessa

Yrityksen tulee punnita oma kohderyhmansa ryhtyessaan tekemaan markkinointitoimenpiteita
yhteisollisessa mediassa. Suurin osa kayttajista ja kaytosta on seuraamista ja satunnaista vuo-
rovaikutusta. Joissakin tapauksissa voi olla riittavaa, etta viesti viedaan vain sita seuraavan
joukon nakyville eika odotetakkaan sen suurempaa keskustelua tai kommentointia. Palvelun
kannalta on riittavaa, etta viesti saavuttaa kohteensa, avaa ja herattaa yhteisollista keskuste-
lua. Joskus on tarkeaa saada viesti heti aktiivisimman yhteison kommentoitavaksi. Tata kautta
sen ymparille syntynyt vuorovaikutus heijastuu myos suurempana viestintaketjuna seuraaville
tasoille ja johtaa lisavuorovaikutukseen alkaen elamaan omaa elamaansa ja saavuttaa yrityk-

sen kannalta suurimman toivotun huomion. (Soininen ym. 2010, 38-41.)

Markkinoijan, joka haluaa esiintya sosiaalisessa mediassa, tulee kayttaytya kuten muut yhtei-
son jasenet. Yrityksen kuva tai brandi ei saa olla sosiaalisessa mediassa taydellisen kiiltoku-
vamainen, silla se on epaaitoa ja epauskottavaa. Brandin tulee olla aito ja uskottava ja sen on
paljastettava itsestaan asioita ja teemoja, jotka ovat ajankohtaisia ja kiinnostavia. Sosiaali-
sen median kayttajia on kohdeltava ihmisina, ei kohderyhmina. Heita tulee lahestya suoraan,
brandiviestinnan tulee olla yksityiskohtaista, pysayttavaa ja keskustelua herattavaa. Avoi-
muus, yhteinen jakaminen ja rehellisyys koskevat myos brandia ja sen luomista, silla sosiaali-
nen media syntyy juuri naista elementeista. Sosiaalisessa mediassa menestyminen ei ole help-
poa ja se kannattaa aloittaa selvittamalla mita yrityksesta mediassa puhutaan. (Leino 2010,
286- 290.)
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Sosiaaliseen mediaan osallistumalla yritys avautuu uudella tavalla asiakaskunnalleen ja altis-
taa itsensa uusille riskeille vapaassa kommunikaatiossa, mutta voi myos samalla voittaa asiak-
kaiden luottamuksen puolelleen tai estaa suurempien huhumyllyjen synnyn. Selvaa on, etta
asiakkaat keskustelevat yrityksesta ja sen toiminnasta joka tapauksessa. Markkinoilta loytyy
kuitenkin yrityksen kayttoon hyvia keskustelupalstojen ja blogien seurantaan erikoistuneita
palveluyrityksia, joiden avulla saa nopeasti kasityksen siita, missa ja mita yrityksesta tai sen
tuotteista ja palveluista keskustellaan. Yrityksen maineen kannalta on tarkeaa toimia yhtei-
sopalvelussa rehellisesti ja suoraan. Koska kyse on Internetin tapauksessa minuuteista tuntien
ja paivien sijaa, on rehellisyyden ja nopeuden vaatimukseen loydyttava yrityksen sisalta re-

surssit ennen osallistumispaatoksen tekemista. (Mainostajien liitto, Pullinen 2009, 30-31.)

Asiakkaan ja yrityksen valinen roolijako muuttuu ja asiakkaiden rooli kasvaa merkittavasti
suuremmaksi kuin tahan asti on totuttu. Muuttuvan asiakaskayttaytymisen seurauksena yritys
ei voi yksin maaritella toimintakenttaansa. Muutoksen kautta myos asiakkuuksien hoitoon saa-
daan uusia valineita, joiden tehokkaalla kaytolla pystytaan palvelemaan asiakasta entista pa-
remmin kaikissa ostoprosessin vaiheissa. Vaikka sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia
todellisiin menestyksiin, on kuitenkin muistettava, etta todellinen hyoty saavutetaan pitka-
kestoisen toiminnan kautta. Yhteisollisesta mediasta on hyotya vain, jos uudet toimintamallit

sitoutetaan osaksi koko organisaation arkea. (Soininen ym. 2010, 16-18.)

Uuden ajattelun mukaan jopa roolijako yrityksen ja asiakkaan valilla on kehittymassa toisen-
laiseksi. Uuden ajattelun mukaan nykyinen kasite asiakkaasta on vanhentunut ja tilalle on
tulossa yhteisollisesti jasentyneita ja voimaantuneita asiakasryhmia, jotka vaikuttavat yha
enemman yritysten toimintaan. Nama aktiiviset tuotteiden ja palveluiden kayttajat muodos-
tavat yhteisoja, jotka kommunikoivat ilman kontrollia. Yritys ei pysty vaikuttamaan yleiseen
mielipiteeseen tuotteista tai palveluista muuten kuin osallistumalla itse tahan tilanteeseen.
(Soininen ym. 2010, 27-28.)

2.4.7 Sosiaalisen median strategian rakentaminen

Yritykselle luotavan sosiaalisen median strategian ytimessa ovat asiakassuhteet, joiden luomi-
seksi ja yllapitamiseksi sosiaalista mediaa kaytetaan. Koska sosiaalinen media on ihmisten
yhteisollista toimintaa, on markkinoijan rakennettava oma toimintamallinsa siten, etta se on

yhteensopiva yhteisojen yleisten normien ja kaytantojen kanssa.

Sosiaalisen median strategian rakentamisen vaiheita ovat

e toimialan, asiakastarpeiden ja -tyytyvaisyyden ja kilpailijoiden kuuntelu
e tavoitteiden asettaminen

e sisaltostrategian luominen tai tarkentaminen tavoitteiden pohjalta
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e lasnaolomallin maarittely, missa ja miten osallistutaan, arvontuottaminen asiakkaille
e kaytettavien palveluiden valinta, millaisten valineiden avulla strategia toteutetaan

e seurannan ja mittaamisen suunnittelu

e organisointi, tiedotus, ohjeistus ja budjetointi

e toimintasuunnitelman luominen

¢ mahdollinen pilotti.

Strategiatyon lopputuloksena syntyy yrityksen kayttoon dokumentoitu ja toteutuskelpoinen
suunnitelma sosiaalisen median markkinoinnin kaynnistamiseksi tai tehostamiseksi. (Markki-
nointi 2.0 Consulting; Otala & Poysti 2008, 93.)

2.4.8 Yhteisollisten vaikutusten mittaaminen ja seuraaminen

Yhteisollista mediaa voidaan pitaa ensimmaisena oikeasti mitattavana mediana. Kavijoiden
jalanjalkina jaa nakyviin tietoa siita keita he ovat ja mita he ajattelevat. Tama kaikki tallen-
tuu linkkien, osallistumisen keston, ystavien, seuraajien, suosikkien, tiedostolatausten, kom-
menttien, nakymien ja aanestysten kautta. Naiden jalkien avulla voidaan paatella tarkasti,
mika on kavijan kannalta olennaista, mitka ideat ovat kasvussa, miten tuotteiden ja palvelui-
den tilanne on muuttumassa, ketka ovat mielipidejohtajia ja mita piilevia mahdollisuuksia on
loydettavissa. Kehittyneiden mittaus- ja seurantatyokalujen avulla yritys saa kayttoonsa mo-
ninaista tietoa yrityksesta itsestaan, sen tuotteista ja palveluista. Graafisista esityksista selvi-
aa yhdella silmayksella onko keskustelu positiivista vai negatiivista, missa ovat painopistealu-

eet ja missa mielipidevaikuttajat ovat. (Soininen ym. 2010, 31.)

2.4.9 Digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median muotoja

Seuraavaksi ty0ssa esitellaan niita digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median muotoja,

joita kohdeyritys tulee kayttamaan kansainvalisen lanseerauksen yhteydessa.

Mobiilimarkkinointi

Mobiilimedialla tarkoitetaan paaasiassa matkapuhelinta tai muuta mukana kuljetettavaa, tas-
kuun mahtuvaa laitetta ja sen kautta kaytettavia palveluita. Mobiilimarkkinointi pitaa sisal-
laan kaiken mobiilimedian avulla tehtavan viestinnan, jossa hyodynnetaan kaytettavissa ole-
via tekniikoita, kuten tekstiviestia, multimediaviestia, mobiiliverkkosivuja ja paikkatietopal-
veluita. Tarkein kaytettavista mobiilimarkkinoinnin muodoista on tekstiviestimarkkinointi,
jonka avulla saavutetaan suuria asiakasryhmia nopeasti ja kustannustehokkaasti. Mobiili toimii
usein monimediakampanjan tukimediana tai aktivointimediana, silla asiakkaat arvostavat

viestinnan ajankohtaisuutta seka selkeita hyotyja, eritoten rahallisia etuja aktivoinnin tyoka-
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luina. (Karjaluoto 2010, 151-154.) Safkon (2010, 393-408) mukaan matkapuhelimen toimiessa
eraanlaisena mukana kannattavana neljantena nayttona, sen markkinoinnillisen kayton mah-
dollisuudet ovat lahes rajattomat. Usein matkapuhelin toimii sosiaalisen median yhteydenpi-
tovalineena paikasta ja ajasta riippumatta. Kaytettavissa olevan teknologian avulla markki-
nointi voi olla esimerkiksi paikallista paikantimia hyodyntamalla tai bluetoothin kautta tapah-
tuvaa tiedonsiirtoa. Tulevaisuudessa mobiilimarkkinoinnin osuuden kaikesta markkinoinnista
odotetaan kasvavan huimasti, silla suuret brandit panostavat teksti- ja multimediaviesteihin

kayttoon tuotteidensa markkinoinnissa.

Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi perustuu asiakkaalta saatuun suostumukseen vastaanottaa markkinoi-
jan hanelle suoraan lahettamia sahkopostiviesteja. Suostumukseen perustuva markkinointire-
kisteri on sahkopostimarkkinoinnin keskeisin tyovaline, silla se on pitkajanteisen ja tulokselli-
sen toteuttamisen edellytys. Sahkopostimarkkinoinnin tuloksellisuus edellyttaa vastaanottajan
huomion herattamista niin, etta han avaa kyseisen sahkopostin, lukee sen ja saa toteutta-

maan halutun toimenpiteen eli konversion. (Juslin 2009, 256-259.)

Hakukonemarkkinointi ja hakusanamainonta

Hakukonemarkkinointi on joustava ja kustannustehokas tapa tehda taktista Internet-
mainontaa. Hakukonemarkkinointi voidaan karkeasti jakaa hakusanamainontaan seka nakyvyy-
teen verkkohakemistoissa ja hakukoneoptimointiin. Hakukonemainonta perustuu ostettuihin
mainoksiin hakukoneiden tulossivuilla ja hakukoneiden yhteistyokumppanien verkkosivuilla.
Hakusanamainonta eroaa muusta verkkomainonnasta, silla mainonta voidaan kohdistaa maari-
teltyjen avainsanojen avulla. Hakukoneoptimoinnin avulla pyritaan parantamaan sivuston
luontaista lOydettavyytta niin, etta optimoinnin avulla sivusto saadaan nakymaan hakutulok-

sissa ensimmaisten joukossa. (Karjaluoto 2010, 133-134.)

Hakusanamainonta tarkoittaa hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainontapalveluja. Tal-
loin mainos esitetaan haun yhteydessa kayttajan kayttaman hakusanan perusteella. Esimer-
kiksi Googlessa hakutuloslistan ylaosassa on laatikko, jossa on paikka kolmelle maksetulle lin-
kille ja oikeassa reunassa paallekkain kahdeksan maksettua linkkia. (Juslin 2009, 112-113.)
Hakusanamainonta on edullinen ja helppo tapa aloittaa mainostaminen Internetissa, silla sii-
hen suhtaudutaan kayttajien keskuudessa myonteisemmin kuin muuhun Internet-mainontaan.
(Karjaluoto 133-134.)
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Viraalimarkkinointi

Viraali, kerro kaverille, suusta suuhun, word-of-mouth, on markkinoijan unelma ja samalla
painajainen. Parhaimmillaan se on erinomainen tyokalu levittamaan positiivista sanomaa ja
parantamaan brandimielikuvaa, pahimmillaan kontrolloimaton ja yrityksesta taysin vaaran
kuvan antava. Viraali leviaa ihmiselta toiselle, mikali aihe on hauska, kiinnostava tai ajankoh-
tainen, aihe antaa mahdollisuuden taloudelliseen etuun tai haastaa keskusteluun, aihe horjut-
taa perusteita ja oletuksia eika aihe tai sen takana oleva brandi arsyta vastaanottajaa. Viraa-
limainontaa kaytettaessa on muistettava, etta sen sisallon, lupauksen tai tarjouksen tulee olla
todella kiinnostava, jotta sen haluaa jakaa tyoyhteisossa tai tuttavien kesken. (Leino 2010,
292-299.)

Yrityksen omat verkkosivut

Internet-toimipaikka eli yrityksen verkkosivu on markkinoinnin tukikohta Internetissa. Se on
kaikkien markkinointitoimenpiteiden kotipaikka ja ainoa asia, joka on taysin yrityksen omassa
hallinnassa. Internetin avulla toteuttavien markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on tuoda
yrityksen verkkosivuille mahdollisimman hyvin seulottuja ja ongelmiinsa ratkaisuja etsivia po-
tentiaalisia asiakkaita. Toinen kotisivuilla asioiva ryhma on nykyiset, olemassa olevat asiak-
kaat. Jotta kotisivut palvelevat molempia asiakasryhmia mahdollisimman hyvin, on niiden ol-
tava ostamiseen houkuttelevat ja vuorovaikutteiset. Markkinointia palveleva Internet-
toimipaikka tahtaa aina toimintaan, silla mita enemman konkreettisia toimenpiteita syntyy
erilaisten sivustojen tarjoamien valineiden kautta, sita enemman toimipaikka tuo myyntia ja
muita tavoiteltavia tuloksia. Sivuston tulee olla selkea ja toiminnallisesti jarkeva, jolloin
kayttajat loytavat asiat helposti ja nopeasti. Toiminnallisten funktioiden tulee olla helposti

kaytettavissa ja yhteensopivia muiden teknologioiden kanssa. (Juslin 2009, 106-160.)

Brandatut verkkosivut

Brandatyilla verkkosivustoilla tarkoitetaan kampanjasivustoa, joka on luotu tietyn brandin
kampanjan ymparille. Sivut sisaltavat tietoa brandista ja vuorovaikutteisia elementteja, ku-
ten peleja, materiaalin latauksia, keskustelupalstoja seka mahdollisuuden tilata naytteita tai
uutiskirjeita. Brandatut verkkosivustot, ts. mikrosivut/mikrosaitit on luotu tietyn brandin
kampanjan ymparille. Kampanjasivustot ovat yleensa pienia ja niita mainostetaan massame-

diamainonnan lisaksi esimerkiksi verkkomainonnan avulla. (Karjaluoto 2010, 130.)
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Verkkomainonta

Verkkomainonnalla tarkoitetaan kaupallisten viestien esittamista standardoiduissa muodoissa

ostetuilla mainospaikoilla verkkosivustoilla. Tunnetuin verkkomainonnan muodoista on banne-
rit eli display-mainonta. Bannereihin rinnastettavia verkkomainonnan muotoja ovat tekstilink-
kimainokset, pop-up:it, sivun paalle tulevat ns. leijuvat mainokset, laajenevat mainokset,

kulmamainokset, popunder:it ja valisivun mainokset. (Karjalahti 2010, 139.)

Keskustelufoorumit

Markkinoinnin ja viestinnan kayttoon keskustelufoorumit ovat oivallinen valine. Helpoin tapa
osallistua keskustelufoorumiin on ostaa mediatilaa sponsoroinnin muodossa. Yritys voi avata
palveluun ryhman, jossa asiakkaat voivat kysya yritykselta esimerkiksi tuotteisiin liittyvia ky-
symyksia. Yrityksessa tulee olla vastuutettu henkilo, joka seuraa kysymyksia ja vastaa niihin
omalla ja yrityksen nimella. Yrityksen kannattaa osallistua jo olemassa oleviin foorumeihin,
silla oman foorumin synnyttaminen omalle sivustolle vaatii kohdennusta ja aktiivista asiakkai-

den tai sidosryhmien ohjaamista foorumiin. (Leino 2010, 305-307.)

Blogit

Blogi on verkkosivusto, jolle yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa enemman tai vahemman
saannollisesti niin, etta uudet tekstit ovat helposti l0ydettavissa ja vanhat tekstit muuntumat-
tomina luettavissa uusien tekstien ilmestymisen jalkeen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 145-
151.) Kommunikaatiokanavana blogi tulee haastamaan perinteisia Internet-sivustoja ja muita
mediajulkaisuja. Keskinainen verkostuminen, RSS-syotteiden mahdollistaman sisallon jakami-
nen ja uudelleenjulkaisu seka naista seuraavan loydettavyyden ansiosta blogi voi nousta asi-
akkaiden keskuudessa tietyn aiheen osalta suosituimpien tietolahteiden joukkoon kapeiden
aihealueiden sisalla. Vuorovaikutuksen tarkeys korostuu blogien kautta, silla sen avulla on
mahdollista kayda suoraa dialogia asiakkaiden ja loppukayttajien kanssa. Blogin kommentoin-
timahdollisuus voi muuttaa jokaisen blogikirjoituksen pienimuotoiseksi keskustelupalstaksi,
jonka aiheen maaraa blogin omistaja. (Salmenkivi & Nyman 2008, 145-146.) Blogiin liittyvia
hyotyja ja ominaisuuksia ovat esimerkiksi blogien nopea toteuttaminen, alhaiset kustannuk-
set, vuorovaikuttamismahdollisuus, keskustelumahdollisuuden avautuminen asiakaskuntaan
kuuluvien mielipidejohtajien kanssa, hakukoneiden hakulistoilla nouseminen, mahdollisuus
rakentaa Internet-mainetta ja sita kautta erottuva profiili seka mahdollisuus tarjota hyodyllis-
ta sisaltoa mainosten sijaan. (Juslin 2009, 205-207.) Brandimarkkinointi, PR-toiminta, tuotein-
formaation jakaminen, uusien tuotteiden ja palveluiden lanseeraus ovat blogin kautta onnis-

tuvia prosesseja (Salmenkivi & Nyman 2008, 158).
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Yhteisolliset tyokalut

Yhteisollisia tyokaluja on satamaarin ja kukin valineista synnyttaa omanlaisensa kayttokult-
tuurin. Osa naista on voimakkaasti yhteisollisia, ja osassa yhteisollista rajapintaa on vain va-
han. Yrityksen tulee huomata, etta tuloksellinen toiminta edellyttaa usein monen tyokalun

limittaista kayttoa. (Soininen ym. 2010, 50.)

Facebook on talla hetkella suurin yhteisollinen media yli 550 miljoonalla kayttajallaan. Sen
suosion perusteena voidaan pitaa matalaa osallistumiskynnysta, silla suurin osa sen kaytosta
perustuu olemassa olevien sosiaalisten suhteiden virtuaaliseen merkitsemiseen. Oikein kaytet-
tyna Facebook tarjoaa yrityksille monia mahdollisuuksia kohdata ja ohjata asiakkaita sen pal-
veluiden ja tuotteiden piiriin. Facebook on kiinnostava ja voimakkaasti kasvava mainostusym-
paristo, silla sen kayttajia voidaan profiloida melko tarkasti. Yrityksen kannattaa hyodyntaa
Facebookissa tapahtuvaa nayttopohjaista mainontaa osana muuta yrityksen yhteisollista toi-
mintaa. Tata tarkoitusta varten on jarkevaa rakentaa yritykselle oma Facebook-sivu, jonka
avulla voidaan linkittaa tietoa muihin sovelluksiin. Sivun laajan aplikaatiotarjonnan avulla
nakymasta saa elavamman ja toiminnallisesti monipuolisemman kuin Facebook-ryhmasta. Fa-

cebook tarjoaa myos monipuolisia tilastoja yrityksen kayttoon. (Soininen ym. 2010, 52-53.)

Facebook kannustaa yhteisollisyyteen ja valvoo tyokalujen kohteliasta kayttoa. Markkinoija
voi hyodyntaa Facebookia mainostamalla palvelussa, kuten missa tahansa mediassa tai raken-
taa Facebookin sisalle www-sivun kaltainen mekanismi, joka ruokkii nakyvyytta ja faniutta.
Facebookissa segmentoinnin voi tehda hyvin kapeisiin ryhmiin. Palvelu itsessaan tarjoaa itse-
palvelutyokalut mediasuunnitteluun. Operointi Facebookissa on jatkuvaa markkinointia. Vaik-
ka kampanjat aloitetaan ja lopetetaan sovitun aikataulun mukaisesti, kommentit ja keskuste-
lut eivat paaty kampanja-aikataulussa. Lasnaoloa tulee jatkuvasti kehittaa tuomalla sivuille
uusia, mielenkiintoisia sisaltoja. Sisaltojen lisaksi yrityksessa on pohdittava sisaltojen paivi-
tysaikataulua. Statusviestit ovat tarkea Facebookin mekanismi, silla ne ovat yksinkertaisin ja
tehokkain kaksisuuntaisen dialogin muoto brandin ja fanien valilla. Nama viestit pitavat ryh-
masivun tuoreena ja aktiivisena. Tata yrityksen tekemaan profiilisivun syotetta seuraavat vuo-
Facebook sopii aktiiviselle, pienelle ja isolle markkinoijalle, joka etsii uusia viestinta- ja jake-
lukanavia. (Leino 2010, 270-276.)

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, joka antaa kayttajilleen mahdollisuuden lahettaa ja
lukea toisten kayttajien tekemia 140 merkin paivityksia. Tweettien lahetys ja vastaanotto

tapahtuu joko Twitter-sivuston kautta, tekstiviestina, RSS-syotteena tai erilaisten sovellusten
kautta ja sen ominta kayttoalustaa ovat mobiilit paatelaitteet. Twitteria kayttaa arviolta noin

105 miljoonaa kayttajaa. Twitter-tyylinen viestinta on kansainvalisilla markkinoilla toimivalle
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yritykselle oivallinen tapa pitaa yhteytta asiakkaisiinsa, silla se toimii lahes reaaliaikaisesti
esimerkiksi yhtena asiakaspalvelun vaihtoehtoisena kanavana. (Soininen ym. 2010, 53-55.)
Mikrokanavat ovat toiminnaltaan nopeita ja niiden avulla yritys tavoittaa laajan yleison. Pika-
viestinta Twitteria kayttaen sopii mainiosti yrityksen kaikkeen viestintaa. Sen avulla tavoittaa
tarvittaessa pienia ryhmia tai kokonaisia kansoja. Twitteria ei tule kuitenkaan ajatella massa-
viestintavalineena, silla se on suhteen rakennusvaline. Twitteria kayttamalla voi globaali toi-
mija tai paikallinen yrittaja hyodyntaa mikrokanavaa markkinoimalla itseaan hyvin kustannus-
tehokkaasti. Twitter sopii viestintakeinoksi kaiken kokoisille yrityksille ja toimii loistavasti
keinona kaupan lisaamiseen erikoistarjousten kautta, kommenttien ja palautteen keraami-

seen seka hiljaisiin lanseerauksiin. (Leino 2010, 277-284.)

MySpace kayttajien maaraksi arvioidaan 185 miljoonaa. Myspace tarjoaa mahdollisuuden kayt-
tajaprofiilin luomiseen, mutta taman lisaksi sivuilla voi esimerkiksi ladata valokuvia ja musiik-
kia, laulaa karaokea, muotoilla oman profiilisivunsa, kommunikoida ystavien kanssa ns. julki-
sella tiedotteella, ostaa ja myyda tavaroita luokiteltujen palveluiden avulla seka lahettaa ky-
selyita muille kayttajille. (Safko 2010, 27-32.) Jos yritys haluaa hyodyntaa MySpacea markki-
noinnissaan, sivut kannattaa luoda omien verkkosivujen tueksi, ei niiden korvaajiksi. MySpa-
cen kayttajakunta on suuri ja yritys voi luoda sinne ilmaiseksi profiilin, aivan kuten yksityinen
ihminenkin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 120.)

Linkedln on liike-elaman verkosto, jolla on yli 65 miljoonaa kayttajaa. Kayttajat esittelevat
itsensa alansa ammattilaisina, julkaisevat verkostossa CV:nsa ja kirjoittavat koulutuksestaan,
osaamisestaan ja tuoreimmista tyokokemuksistaan. Taman lisaksi Linkedln tarjoaa mahdolli-
suuden keskusteluille lilke-elaman kaikilta alueilta ja kayttajat voivat ilmoittautua jaseniksi
heita yhdistaviin ryhmiin. Liike-elaman verkostoitumiseen keskittyneita palveluita voi hyodyn-
taa tehokkaasti esimerkiksi rekrytointiin. Kayttajien toisille julkisesti jakamat arvostelut ja
suositukset saattavat auttaa yritysta kaikkein parhaimpien osaajien loytamisessa. (Soininen
ym. 2010, 55-56.)

Kuvapalvelut

Kuvapalveluiden soveltaminen sopii mainiosti yritysten laajempaan viestintaan. Kayton avulla
yrityksella on mahdollisuus laajentaa omaa nakyvyyttaan ja loydettavyyttaan. Palvelut mah-
dollistavat myos yrityksen sahkoisen materiaalin ilmaisen jakamisen. Esimerkkina tallaisista
kuvapalveluista voidaan mainita Flickr, joka toimii seka kuvapalveluna etta verkkoyhteisona.
(Soininen ym. 2010, 56-57.)
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Videopalvelut

Videon jakaminen on helpoin ja nopein tie sosiaalisen median portfolion luomiseen. Videon
lataaminen palveluun on ilmaista ja se tekee yrityksen viestin nakyvaksi tuleville ja nykyisille
asiakkaille. Hyvalla videolla voi saavuttaa tuhansia, jopa miljoonia katsojia, joten videojulkai-
su on kiinni ainoastaan yrityksen omasta halusta toteuttaa kuvallista materiaalia ja jakaa sita.
(Safko 2010, 225 -249). YouTube on vakiinnuttanut asemansa videoiden julkaisupalveluna la-
hinna sen helppokayttoisyyden takia. YouTube ottaa vastaan lahes kaikkien kuluttajien ylei-
sesti kayttamien laitteiden tuottamaa videomateriaalia ja kasittelee sen automaattisesti pal-
velussa julkaistavaan muotoon. Samalla palvelu tuottaa valmiit ohjelmakoodit, joiden avulla
julkaistuun videoon voidaan helposti linkittaa muita sivuja tai video voidaan lisata esimerkiksi
omaan blogiartikkeliin katseluboksina. (Juslin 2009, 120.)

Mashupit

Mashup, sulautuminen, yhdistaminen, on uudenlainen ja mielenkiintoinen tapa tuottaa dy-
naamisia ja vuorovaikutteisia webissa olevia palveluja. Tyypillinen esimerkki on hakea kartta-
kayttoliittyma yhdelta sivustolta ja karttaan liitettava dynaaminen paikkatieto toisaalta.
Mashupissa kaytetaan toteuttajana ulkopuolista, ilmaiseksi Internetista saatavaa dataa ja
kayttoliittymia. Tama tarjoaa markkinoijalle ilmaista materiaalia tehda mita mielikuvituksel-

lisimpia palveluja, joskin Suomessa mashupit ovat yleistyneet hitaasti. (Leino 2010, 311-313.)

Wikit

Wiki on verkkosivusto, jonka sisaltoa kayttajat voivat itse muokata kirjautumatta itse sivustol-
le. Muutosten tekemisen yksinkertaisuus ja vuorovaikutteisuus tekevat wikista tehokkaan yh-
teisollisen kirjoittamisen tyokalun. (Sanastokeskus TSK ry 2011c) Wikimaailman etuja ovat
sivujen sisallon luomisen ja muuttamisen helppous, valikasien puuttuminen, sivujen helppo
seurattavuus seka yllapidon hajauttamisen mahdollisuus yli organisaatiorajojen. Wiki ulkois-
taa sisallon tekemisen palvelun tai tuotteen kayttajille ja taman myota yrityksen asiakkaat
muuttuvat brandin puolestapuhujiksi. Wiki soveltuu yritykselle, jolla on paljon jaettavaa tuo-
teinformaatiota, informaation tuottaminen on hajautettu organisaatioon ja joka haluaa si-

touttaa eri sidosryhmansa. (Leino 2010, 314-319.)
2.5 Yhteenveto ja viitekehys kehittamishankkeena tehtavaa lanseeraussuunnitelmaa varten
Tutkimuksen tarkoituksena on laatia kohdeyritykselle kansainvalinen lanseeraussuunnitelma

sosiaalista mediaa hyodyntaen. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys antaa tyolle tarvitta-

van tietoperustan.
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Luvussa 2.1 tutustuttiin kansainvalistymiseen, kansainvalistymiseen liittyviin strategioihin ja
perehdyttiin kohdeyritykselle laadittuun kansainvalistymissuunnitelmaan. Tasmallisen kan-
sainvalistymissuunnitelman avulla yritys pystyy hallitsemaan kansainvalistymiseen liittyvaa
prosessia kokonaisuutena ja etenemaan kansainvalistymisessaan laaditun suunnitelman mukai-

sesti.

Luku 2.2 kasitteli globaalia brandia. Luvussa tuotiin esiin brandin maaritelma ja tehtava,
brandin rakentamiseen liittyvia yksityiskohtia, pohdittiin globaalien brandien johtamista, nii-

den yrityksen viestinnalle tuomia etuja seka brandia Internetissa.

Luvussa 2.3 esiteltiin lanseerausmarkkinointiin liittyva teoria. Luvussa maariteltiin lanseeraus
termina ja sijoitettiin lanseeraus ajallisesti osaksi tuotteen elinkaarimallia. Taman jalkeen
luvussa tarkasteltiin lanseerauksen merkitysta ja strategisia paamaaria. Lanseerausprosessin
esittelyn jalkeen siirryttiin maarittelemaan lanseerauksen lahtokohtia ja markkinoillisia pe-
rusratkaisuja. Luku toi esiin brandin merkityksen lanseerausprosessissa. Markkinointikanavan
maarittely, markkinointiviestinta ja lanseerauksen toteutusprosessi paattivat luvun. Lansee-

rausmarkkinointiin liittyva teoria loi raamit kohdeyrityksen lanseeraussuunnitelmarungolle.

Luku 2.4 maaritteli sosiaalisen median ja esitteli median muotoja seka konkreettisia keinoja
lanseerausviestinnan toteuttamiseen sosiaalisen median avulla. Luvun lopussa tuotiin esiin
sosiaalisen median kayttoon liittyvia hyotyja. Luvussa esitellyt sosiaalisen median muodot
palvelevat yrityksen lanseerauksen toteuttamista tarjoten siihen tarvittavia tyokaluja.
Naiden teoriaosuuksien tarkoituksena oli tuoda esiin kansainvalistymiseen, globaaliin bran-
diin, lanseeraukseen seka sosiaaliseen mediaan liittyvia teorioita, joita kohdeyrityksen on
huomioitava omassa kansainvalisessa lanseerauksessaan. Kansainvalistyminen luo muille teo-
riaosuuksille toimintapohjan, globaali brandi ja sen luominen asettaa lanseeraukselle tietyn-
laisia rajoja, lanseerausmarkkinoinnin teoria pohjustaa lanseeraussuunnitelman mallin ja sosi-
aalinen media tarjoaa kansainvalisen lanseerauksen onnistumiselle joukon kaytettavia tyoka-
luja. Tata on kuvattu kuviossa 13 eraanlaisena suppilona, jonka lapi suodattuu kehittamis-

hankkeena toteutettava kansainvalinen lanseeraussuunnitelma.
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y
Lanseeraus-

Globaalin brandin kansainvalinen lanseeraussuunnitelma
sosiaalisen median keinoin

Kuvio 13: Viitekehyksen rakentuminen luvussa 3 esitetyn teorian perusteella

Viitekehys kansainvalista lanseerausta varten esitetaan yhteenvetona seuraavassa taulukossa.

Uutuustuotteen kansainvalinen lanseeraussuunnitelma sosiaalista mediaa hyodyntaen
Piece of Memories Oy

1. LAHTOKOHTATILANNE
1.1 Paatos kansainvalistymisesta
1.2 SWOT-analyysi
1.3 Markkina-analyysi
1.4 Kilpailutilanneanalyysi
1.5 Ymparistoanalyysi

1.6 Yritysanalyysi

2. STRATEGISET PAATOKSET
2.1 Strategia

2.1.1  Arvot
2.1.2 Visio/tahtotila
2.1.3 Missio

2.1.4 Liikeidea

2.1.5 Kasvu ja kansainvalistyminen

2.2 Markkinoinnin strategiset paatokset
2.2.1 Kohdemarkkinastrategia
2.2.2 Operaatiostrategia kohdemaittain
2.2.3 Vietavat tuotteet taulukko jatkuu sivulle 66
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Taulukko alkaa sivulta 65
2.2.4 Tuotteiden kilpailuedut ja differointi
2.2.5 Tuotteen asemointi
2.2.6 Fokusointi eli keskittyminen
2.2.7 Brandi
2.2.8 Jakelustrategia

3. LANSEERAUSSUUNNITELMA
3.1 Tavoitteet
3.1.1 Imago- ja tunnettuustavoitteet
3.1.2 Taloudelliset tavoitteet
3.2 Kohderyhmat
3.3 Toimenpiteet/kilpailukeinot
3.4 Aikataulutus ja vastuuhenkilot toimenpiteille

3.5 Lanseerausbudjetti

4. LANSEERAUKSEN TOTEUTUS JA SEURANTA
4.1 Sisainen markkinointi, henkiloston koulutus ja tiedottaminen
4.2 Ulkoinen markkinointi
4.3 Sosiaalisen median hyodyntaminen ja kaytettavat keinot
4.4 Seuranta ja arviointi
4.4.1 Sisallollinen, ajallinen ja toiminnallinen seuranta seka palkitseminen
4.4.2  Lanseerauksen onnistumisen arviointi, organisaation oppiminen ja kehitys-
kohteet

Taulukko 2: Lanseeraussuunnitelman runko (mukaillen Rope 1999; Lehtinen 2009)

3 Kehittamishankkeen kuvaus

Luvussa kuvataan opinnaytetyossa toteutettu hanke. Luvussa alussa kerrotaan hankkeen lah-
tokohta ja esitellaan hankesuunnitelma. Taman jalkeen luvussa kasitellaan tyon metodologi-

set valinnat ja perustellaan niiden kaytto. Hankkeen tuotos esitellaan erillisena luvussa 4.2.

3.1 Hankkeen lahtokohta ja hankesuunnitelma

Hankesuunnitelma edellyttaa laatijaltaan sitoutumista suoritettavaan hankkeeseen seka joh-
donmukaista ja jarjestelmallista otetta tyon toteuttamiseen. Tassa hankesuunnitelmassa esi-
tellaan hankkeelle asetetut lahtokohdat, hankeen tavoitteet, tehtavat, toimenpiteet seka
hankkeen aikataulu. Suunnitelma pitaa sisallaan hankkeen organisaation, heidan vastuualu-

eensa, tyon resursoinnin, hankkeeseen liittyvat riskit seka laadunvarmistuksen.
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3.1.1 Lahtokohtatilanne kohdeyrityksessa

Kohdeyrityksen tarkoituksena on lanseerata kansainvalisille markkinoille 2013 uudenlainen
kerailtava tuotesarja. Kansainvalistyminen on yrityksille aina haasteellista ja taloudellisesti
riskialtista. Jotta kohdeyrityksen kansainvalistyminen, lanseeraus ja sosiaalisen median kayt-
toonotto onnistuisi mahdollisimman hyvin ja ilman taloudellista tappiota, laaditaan taman

tyon tuloksena yritykselle kansainvalinen lanseeraussuunnitelma.

Uudenlainen tuoteinnovaatio tarvitsee lanseerauksen onnistumiseen ennalta suunnitellun toi-
menpiderungon. Tallainen suunnitelma helpottaa pienen yrityksen resurssien maksimaalista
hyodyntamista huomioiden yrityksen henkiloston tiettyjen alojen asiantuntijuuden puutetta.
Taman vuoksi tyossa kaytettava benchmarking antaa yrityksen kayttoon lilkemaailman parhai-
ta kaytanteita ohjaten lanseerauksen kanavavalinnat sellaiseksi, etta ne loytavat yrityksen

asiakassegmentin ja ohjaavat heita tuotteen ostoon.

3.1.2 Hankkeen tavoitteet, tehtavat ja aikataulutus

Hankkeen tavoitteena on laatia yritykselle uutuustuotteen kansainvalinen lanseeraussuunni-
telma sosiaalista mediaa hyodyntaen. Tavoitteena on laatia suunnitelma, jonka avulla yritys
pystyy lanseeraamaan uutuustuotteensa kannattavasti ja brandia rakentaen sosiaalisen medi-

an keinoin.

Asetettuun tavoitteeseen paasemiseksi on hankkeen tehtavaksi maaritelty
a) perehtya kansainvalistymista, lanseerausmarkkinointia, globaalia brandia ja sosiaalis-
ta mediaa koskevaan kirjallisuuteen ja laatia niista tyolle teoreettinen tietoperusta
b) tutustua haastattelujen kautta kansainvalistymiseen, lanseeraukseen, brandin raken-
tamiseen ja sosiaalisen median kayttoon haastattelemalla aihealueen asiantuntijoita
c) rakentaa tyolle teoriapohja ja haastattelujen annin seka muodostetun teoriapohjan

perusteella laatia kohdeyritykselle kansainvalinen lanseeraussuunnitelma.

Hanke toteutettiin paaosin kevaalla 2011. Paatos tyon toteuttamisesta kohdeyritykselle teh-
tiin marraskuussa 2010 ja tyon aihe hyvaksytettiin Lohjan Laurean yliopettajilla Irma Vah-
vaselalla ja Vesa Taatilalla. Koska tyon laatija itse yksi perustajajasenista, oli yrityksen toi-

minta ja tavoitteet tiedossa jo ennen hankkeen toteuttamista.

Marraskuussa 2010 maariteltiin hankkeen paapiirteet ohjaajan kanssa. Joulukuu 2010 ja tam-
mikuu 2011 kaytettiin teoreettiseen materiaaliin tutustumiseen ja tyolle laadittiin viitekehys,

joka toimii koko suunnitelman runkona.
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Maaliskuussa 2011 opiskelija teki 4 haastattelua ja kaytti benchmarking-tekniikan avulla hy-
vakseen saamaansa asiantuntemusta kehittaessaan luvussa 2 esiteltya lanseerausprosessin

viitekehysta yrityksen tarpeita vastaavaksi.

Toukokuussa suoritettiin viimeinen haastattelu ja tyota muokattiin kehityshankkeen ja teorian

osalta.

Hanke paatettiin kesakuussa ja sen tulokset kirjattiin ja analysoitiin. Opiskelijan oma tavoite
on valmistua lokakuussa 2011 ja yrityksen tavoitteena on kaynnistaa osa lanseerauksesta syk-

syn 2011 ja kesan 2012 aikana tehdyn suunnitelman mukaisesti.

3.1.3

Hankeorganisaatio, hankkeen toteutukseen kaytetyt resurssit ja kustannukset

Opinnaytetyo toteutettiin kohdeyritykselle kehittamishankkeena opiskelijan toimiessa hank-

keen toteuttajana. Tyon toiminnallinen viitekehys muodostuu kohdeyrityksen kansainvalisty-

misesta ja sen edellyttamista toimista, yrityksen kolmesta perustajajasenesta seka Laurea

ammattikorkeakoulun opinnaytetyon ohjaajista yliopettaja Vesa Taatilasta ja yliopettaja Irma

Vahvaselasta, joka on ohjannut tyota 28.2.2011 asti. Paavastuu toteutettavasta tyosta on

opiskelijalla hanen kaksoisroolinsa johdosta.

Hankeorganisaatio

Roolikuvaus

Ajanjakso/kaytetyt resurssit

Opiskelija Minna Pajari

-opinnaytetyon suorittaminen
Laurea ammattikorkeakoulun
opinnaytetyon ohjeiden mu-
kaisesti

-kohdeyrityksen osakas

1.11.2010 - 20.6.2011

yhteensa noin 780 tuntia

Laurea-ammattikorkeakoulu

-opinnaytetyon tuki ja ohjaus
-opinnaytetyon tarkastus ja
hyvaksynta

Yliopettaja Irma Vahvaselka
1.11.2010 - 28.2.2011
Yliopettaja Vesa Taatila
1.11.2010 - 2.9.2011

Kohdeyritys

-tuki toteutettavalle hank-
keelle

- osallistuminen seurantapa-
laverehin

- osallistuminen paatoksen-
tekoon

1.11.2010- jatkuu

Taulukko 3: Hankeorganisaatio, organisaation roolikuvaus ja kaytetyt resurssit.

Hankkeesta ei muodostunut kustannuksia kohdeyritykselle, silla opiskelija on vastannut itse

hanelle aiheutuneista kustannuksista, kuten polttoaine- ja materiaalikustannuksista.




3.1.4 Riskit
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Projektimuotoisesti toteutettaviin kehittamishankkeisiin liittyy aina riski, joka johtuu tyon

luonteesta. Suunnitelma perustuu pitkalti arvioihin ja olettamuksiin, joiden luotettavuutta

lisaa suunnitelman tekijan ammattitaito, kokemus seka kaytettavissa olevat menetelmat, lah-
deaineistot ja standardit. (Virkki & Somerniemi 2000, 102) Pelin puolestaan(2009, 226-229)

maarittelee riskin mahdolliseksi negatiiviseksi poikkeamaksi projektin tavoitteista ja jakaa

riskit viiteen riskiryhmaan. Naita ovat projektin tavoitteeseen ja rajaukseen liittyvat riskit,

projektiorganisaatioon liittyvat riskit, aikataulun riskit, taloudelliset riskit seka ohjaukseen ja

kommunikointiin liittyvat riskit.

Riski Seuraus Todennakaisyys Varautumissuunnitelma
1-5
Opiskelijan ajan- Tyon eteneminen ase- 4 Sitoudutaan tehtyyn
puute ja oma jak- tetun aikataulun kan- aikatauluun seka tyon
saminen nalta ontuu ja tyon laa- tavoitteisiin ja pyritaan
tu ei vastaa sille ase- loytamaan aikaa myos
tettuja kriteereita. vapaa-ajalle.
Opiskelijan kiireet | Opinnaytetyonteko jaa 3 Vastuutetaan yrityksen
yritykseen liittyvis- | toissijaiseksi yrityksen kaksi muuta osakasta
sa asioissa asioiden vuoksi. osaksi tehtavia toita.
Kohdeyrityksen Lanseeraussuunnitelma 3 Korostetaan yrittajan
tuen vahyys ja sen toteutus eivat riskiottokykya ja lisa-
toteudu. taan kommunikointia
yrityksen sisalla.
Haastattelut eivat | Tarvittava benchmar- 2 Laaditaan haastattelu-
anna tarvittavaa king jaa puuttuvaksi rungosta ja kysymyksis-
lisatietoa eika tyohon saada ta niin hyvia, etta epa-
konkreettista tutkimus- onnistumisen on lahes
ta. mahdotonta.
Opinnaytetyon ra- Lanseeraussuunnitelma 3 Lisataan ohjauksen

jaus ei vastaa tyon

tarkoitusta

ei vastaa sille asetettu-

ja tavoitteita.

maaraa opinnaytetyon
ohjaajalta seka yrityk-

sen osakkailta.

Taulukko 4: Hankkeesta laadittu riskitaulukko
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Riskitaulukkoon taulukko 4, on laadittu talle tyolle tunnistetut riskit, seuraukset riskin toteu-
tumisesta, riskin toteutumisen todennakoisyys skaalalla 1 - 5 (1 = riski on epatodennakoinen,

5 = riskin toteutuminen lahes varmaa), seka riskiin liittyva varautumissuunnitelma.

Hankkeen suurin riski on opiskelijan ajanpuute. Muut riskit ovat hankkeelle mahdollisia, mut-

ta ne yritetaan torjua hyvalla etukateissuunnittelulla ja varautumisella.

3.1.5 Laadunvarmistus ja arviointisuunnitelma

Tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta kayttamalla monia eri-
laisia tutkimus- ja mittaustapoja. Myos tutkijan tarkka selostus tutkimuksen kaikkien vaihei-

den toteuttamisesta lisaa luotettavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226-227.)

Tyossa on tutkimuksen teoriaosuuden avulla pyritty samaan kokonaisvaltainen kuva uutuus-
tuotteen kansainvalisesta lanseerausprosessista sosiaalisen median keinoin. Tata teoriaa vas-
ten on opiskelija haastattelujen ja benchmarkingin avulla pyrkinyt laatimaan kohdeyrityksen
tarkoituksiin sopivan lanseeraussuunnitelman. Hankkeen kayttokelpoisuutta, vaikuttavuutta ja
hyodyllisyytta arvioidaan kohdeyrityksen osakkaiden kanssa. Arviointi keskittyy hankkeen
kautta saatuun konkreettiseen lanseeraussuunnitelmaan ja sen toteutettavuuteen yrityksen

toiminnassa.

Opiskelija arvioi opinnaytetyonsa itsearvioinnilla perustuen omaan kokemukseensa hankkeen
ja koko tyon onnistumisesta. Itse opinnaytetyon lopullisessa arvioinnissa kaytetaan ylemman

ammattikorkeakoulun opinnaytetyon arviointikriteereja.

3.2 Hankkeen metodologiset valinnat ja niiden perustelut

3.2.1 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja abduktiivinen paattely

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa korostuu tutkijan oma rooli aineiston hankin-
nassa. Tutkija on itse tarkein tutkimusvaline ja hanen taitonsa punnitaan henkilokohtaisissa
kontakteissa haastateltaviin. Tutkija pyrkii pitamaan haastattelutilanteissa kysymyksenasette-
lunsa mahdollisimman avoimina saaduille palautteille ja katsoo subjektivisuuden lisaavan tut-
kimuksen tieteellista selitysvoimaa. Kvalitatiivisten menetelmien kayttajalla on oltava tie-
teellisen valmiuden lisaksi sellaisia henkilokohtaisia resursseja, jotka tekevat mahdolliseksi
luontevan kontaktin muodostumisen tutkijan ja tutkittavan kohderyhman jasenten valille.
(Gronfors 1985, 11-15.)
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Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan usein pieniin maariin tapauksia ja pyritaan analysoi-
maan niita mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellinen kriteeri ei ole maara vaan
laatu, silla aineiston koolla ei voida katsoa olevan valitonta vaikutusta tai merkitysta tutki-
muksen onnistumiselle. Tasta syysta tutkimukselle on tarkeaa pyrkia kokoamaan rajattu laa-
dullinen aineisto ja tutkimuksen alusta lahtien pyrkia kehittamaan teoreettista herkkyytta
kohdeilmiosta. Harkinnanvaraisessa otannassa on kysymys tutkijan kyvysta rakentaa tutkimuk-
seensa vahvat teoreettiset perustukset, jotka osaltaan ohjaavat aineiston hankintaa. Laadulli-
sessa tutkimuksessa aineiston rajaus tapahtuu teoreettista kattavuutta silmallapitaen ja ky-

symys on tapauskohtaisesta analyysista. (Eskola & Suoranta 2000, 15-64.)

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta haastateltaviksi valitut henkilot tietavat tutkit-
tavasta ilmiosta mahdollisimman paljon tai omaavat asiasta kokemusta. Taman vuoksi tiedon-
antajien valinnan ei pida olla sattumanvaraista vaan tarkoitukseen sopivaa ja harkittua. Tut-
kimusraportissa on kerrottava, miten valinta on harkittu ja miten valinta tayttaa tarkoituk-
seen sopivuuden kriteerin. Tutkija paattaa kussakin tapauksessa, mita sopivuus ja harkinnan-
varaisuus tarkoittavat. Opinnaytetyo on kuitenkin tekijansa harjoitustyo, jonka tarkoituksena
on osoittaa oppineisuutta omalta alalta. Tasta johtuen tyon aineiston koko voidaan jattaa
omaan arvoonsa, eika sita tule pitaa opinnaytteen merkittavimpana kriteerina. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 85-86.)

Tutkimuksessa kaytettava paattely on abduktiivista. Abduktiivisen paattelyn kehittajana voi-
daan pitaa amerikkalaista filosofia Charles Peircea (1839-1914). Abduktiivinen paattely pe-
rustuu siihen, etta uudet tieteelliset l0ydot ovat mahdollisia vain silloin, kuin havaintojen te-
koon liittyy jokin johtolanka eli johtoajatus. Tutkimuksen aikana tehdyt havainnot voidaan
keskittaa joihinkin seikkoihin tai olosuhteisiin, joiden uskotaan tuottavan uusia nakemyksia ja
ideoita, uutta teoriaa tai uuden mallinnuksen. Gronforsin (1982) mukaan muodostunut johto-
lanka voi olla epamaarainen intuitiivinen kasitys tutkimuskohteesta, mutta myos pitkalle
muotoiltu hypoteesi. Johtolanka ohjaa tutkimusta antaen tutkijan mahdollisuuden keskittya
sellaisiin kysymyksiin, joista han on kiinnostunut. Tutkija voi tutkimuksen aikana joko hylata
johtolankansa tai muuttaa sita tutkimuksen edetessa ja nain loytaa parhaan ratkaisun ongel-
maansa. (Gronfors 1982, 33-37.)

Abduktiivisessa paattelyssa tosiasiat eli varsinaiset kokemukset ovat aina loogisia eika koke-
musta itsedan voida asettaa epailyksen alaiseksi. Tieteen tehtavana on paasta kasiksi logiik-
kaan, joka esiintyy kaytannon tasolla. Tahan paastaan, kun tutkija kayttaa apunaan johtolan-
kaa, jonka avulla han tarkastelee empiirista maailmaa ja analysoi keraamaansa materiaalia.
Abduktio ottaa huomioon tutkijan kiinnostuksen joihinkin tarkeiksi oletettuihin seikkoihin.

Tutkijan johtolankojen avulla paastaan uuden teorian jaljille mutta johtolanka voidaan tar-
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peen mukaan hylata tai muuttaa toiseksi missa tahansa tutkimuksen vaiheessa. (Gronfors
1985, 33-37.)

3.2.2 Toimintatutkimus

Opinnaytetyo toteutetaan toimintatutkimuksena. Ojasalon ym. (2009, 58- 61) mukaan toimin-
tatutkimus on osallistavaa tutkimusta, jonka avulla pyritaan yhdessa saamaan aikaan muutok-
sia ja ratkaisemaan kaytannon ongelmia. Toimintatutkimuksen tavoitteena on ratkaista orga-
nisaatiossa ilmeneva kaytannon ongelma ja luoda samanaikaisesti uutta tietoa ja ymmarrysta
ilmiosta. Taman vuoksi se sopii tutkimustavaksi opinnaytetyon kohdeyritykselle, silla tavoit-
teena on laatia yritykselle uutuustuotteen kansainvalinen lanseeraussuunnitelma sosiaalisen
median keinoin. Toimintatutkimus on tutkimustapana osallistavaa tutkimusta, jonka avulla
pyritaan yhdessa ratkaisemaan kaytannon ongelmia ja samaan aikaan tarvittavia muutoksia.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 58-64.)

Toimintatutkimuksen tekemiseen liittyva vahva kaytannonlaheisyyden vaatimus ja sen tulee
tavoittaa tavalliset ihmiset ja heidan jokapaivainen toimintansa. Toimintatutkimus etenee
suunnittelun, havainnoinnin ja arvioinnin kehana, jossa tutkimuksen jokaista erillista vaihetta
toteutetaan ja suhteutetaan toisiinsa kriittisesti ja jarjestelmallisesti. Toimintatutkimus kat-
sotaan yleensa kvalitatiiviseksi eli laadulliseksi lahestymistavaksi, mutta siina voidaan hyodyn-
taa myos maarallisia menetelmia. Osallistavana kehitysmenetelmana se tarjoaa tutkijalla ja
kehittajalle useita erilaisia etuja, silla yhdessa kehitetty on usein parempi ratkaisu kehitta-
misongelmaan kuin yksinomaan ulkopuolelta tulevat kehittamisajatukset. Toimintatutkimuk-
sen tyypillisia piirteita ovat ongelmakeskeisyys, tutkittavien ja tutkijan valinen yhteistyo seka
tutkittavien ja tutkijan aktiivinen rooli muutoksen toteuttajina. Toimintatutkimuksen avulla
pyritaan todellisuuden muuttamiseen, mika tarkoittaa kaytannon toiminnan ja teoreettisen

tutkimuksen vuorovaikutusta. (Ojasalo ym. 2009, 58-64.)

3.2.3 Tutkimusmenetelmat

Paatutkimusmenetelmana tyossa kaytetaan haastattelua ja apumenetelmana toimii bench-
marking. Haastattelu sopii tiedonkeruumenetelmana kehittamistehtaviin, silla haastatteluilla
saadaan suhteellisen nopeasti keratyksi syvallista tietoa kehittamisen kohteesta. Haastattelu
yhdistetaan usein kehittamistyossa toisiin menetelmiin, silla useimmiten valitut menetelmat
tukevat toisiaan. Haastattelujen tehtavana on esimerkiksi asioiden syventaminen ja selven-
taminen. Tyossa kaytettava avoin haastattelu on vuorovaikutteista keskustelua haastattelijan
ja haastateltavan valilla. Tallainen keskustelu on avointa ja molemmat osallistuvat siihen ak-

tiivisesti ja tasavertaisesti. (Ojasalo ym. 2009, 95-101.)
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Haastattelu on yksi tiedonhankinnan perusmuodoista. Se on menetelmana joustava ja sovel-
tuu monenlaisiin tarkoituksiin, sita voidaan kayttaa lahes kaikkialla ja sen avulla voidaan saa-
da selville syvallista tietoa. Halutessamme kuulla ihmisten mielipiteita, kerata tietoa, kasi-
tyksia ja uskomuksia tai kun haluamme ymmartaa kayttaytymisen perusteita ja ihmisten ar-
vonmuodostusta, on luontevaa keskustella asiasta ihmisten kanssa. Haastattelu on metodi,
jonka tutkimuksen eri osapuolet kokevat yleensa miellyttavaksi ja se on lahella arkista kay-
tantoa. (Tiittula & Ruusuvuori 2005, 9-18.)

Apututkimusmenetelmana toimiva benchmarking viittaa termina vertailujen tekemiseen eri-
laisten organisaatioiden valilla niin, etta tutkimuksen tarkoituksena on loytaa paras mahdolli-
nen toimija alalla. Menetelma on kayttokelpoinen silloin, kun halutaan sailyttaa ja parantaa
oman yrityksen kilpailuasemaa. Vertailemalla omia kaytantoja, toimintaa ja tuotteita muiden
yritysten vastaaviin, kyetaan selkiinnyttamaan omaa kasitysta toiminnan tasosta seka raken-

tamaan omaa markkinaetua ja lisaamaan etulyontiasemaa markkinoilla. (Hannus 1994, 91-98.)

Benchmarking on yksi prosessijohtamisen lahestymistavoista. Benchmarking lahtee liikkeelle
oman toimialan tai muiden toimialojen parhaiden kaytanteiden ja toimintatapojen tunnista-
mista, jonka jalkeen nama parhaat kaytanteet toimivat oman toiminnan kehittamisen tavoite-
ja vertailukohteina. Oikein ymmarrettyna benchmarking on syvallinen organisatorinen oppimi-
sen prosessi, jonka avulla saadaan arvokkaita ideoita ja samalla opitaan pois rutiininomaisista
kaytannoista. Benchmarkingia on mahdollista soveltaa seka palveluihin etta tuotteisiin mutta
suurimmat hyodyt menetelman avulla saavutetaan ydinprosesseja uudistettaessa. Talloin tuli-
si keskittya niihin ydinprosesseihin, joissa uudistamisella on saavutettavissa ratkaisevia hyoty-
ja asiakastyytyvaisyyden, tehokkuuden ja joustavuuden parantumisen myota. Benchmarkingin
paatyyppeja ovat sisainen benchmarking, kilpailijabenchmarking, toiminnallinen benchmar-
king seka geneerinen benchmarking. Tassa opinnaytetyossa kaytetaan geneerista benchmar-
kingia, jossa verrataan samankaltaisia ydinprosesseja taysin eri toimialojen parhaisiin kaytan-
toihin. (Hannus, 1994, 91-96.)

Benchmarking-analyysin sisalto ja vaiheet voidaan nahda prosessina, jossa 1) identifioidaan ja
maaritetaan yrityksen oman toiminnan ydinprosessit ja niiden suoritusmittarit, 2) tunniste-
taan ja ymmarretaan huippuluokan yritysten tulokset ja toimintatavat eli alan parhaat kay-
tannot mittareiden avulla, 3) analysoidaan erot ja niiden syyt oman yrityksen ydinprosessien
ja parhaiden kaytantojen valilla, 4) suunnitellaan ja toimeenpannaan muutokset alan parhai-
den kaytantojen tason saavuttamiseksi tai ylittamiseksi omassa yrityksessa seka 5) seurataan
ja arvioidaan suorituskykya parantaen samalla yrityksen ydinprosesseja. Olennaista on selvit-
taa keta ja mita tulisi analysoida, mika on oma suorituskykymme ja toimintatapamme seka
mika on heidan suorituskykynsa ja toimintatapansa. Benchmarking on tarkea muutoksen hal-

linnan ja toiminnan uudistamistyokalu. Se ei itsessaan saa aikaan tuloksia vaan benchmarkin-
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gin tulee perustua operatiivisen tason aktiiviseen rooliin parhaiden kaytantojen loytamiseen

ja niiden hyodyntamiseen yrityksen omassa toiminnassa. (Hannus 1994, 96-98.)

3.2.4 Tutkimuksen metologinen eteneminen

Tassa opinnaytetyossa korostuu tutkijan oma rooli laadulliseen tutkimukseen liittyvan aineis-
ton hankinnassa seka abduktiiviseen ajatteluun liittyvan johtolangan seuraamisessa. Haastat-
telutilanteissa haastattelija on paassyt ennalta laadittujen kysymysten myota selvittamaan
benchmarkingin avulla parhaita kaytanteita kaytannossa ja laaditun lanseeraussuunnitelman

myota hyodyntamaan niita kohdeyrityksen tarpeita vastaaviksi.

Laadullinen tutkimus on suoritettu haastattelemalla viitta ennalta valittua haastateltavaa.
Tutkija on pyrkinyt avoimen haastattelun avulla keraamaan tyossaan tarvittavaa aineistoa.
Saatu viiden haastattelun rajallinen mutta laadukas aineisto on analysoitu ja siita on pyritty
nostamaan esiin opinnaytetyon tutkimusongelmaan liittyvat asiat. Taman tyon tutkimuson-
gelmana oli selvittaa, miten suunnitellaan ja toteutetaan onnistunut kansainvalinen lanseera-

us sosiaalista mediaa hyodyntaen.

Haastattelutilanteissa tutkija on avoimen haastattelurungon perusteella johdatellut oman
johtolankansa perusteella haastattelutilannetta haluamaansa suuntaan. Tama sen vuoksi, etta
kysymysten myota tutkijan tyolle asettamat aineistokriteerit tayttyivat. Abduktiivisen paatte-
lyn myota tutkija pystyi haastatteluissa muuttamaan haastattelukysymysten sisaltoa ja lisaa-
maan kysymysten maaraa huomatessaan haastateltavan omaavan asiantuntijuutta kysymys-

alueen ulkopuolta.

Tyon tuloksena olevaan lanseeraussuunnitelmaan on valittu tutkijan tekeman analyysin perus-
teella parhaat kaytanteet. Haastattelututkimuksen myota saadun aineiston perusteella, tutki-
ja on punninnut haastatteluyritysten kaytossa olevia toimintamalleja ja valinnut niista toimi-

vimmat itse lanseeraussuunnitelmassa toteutettaviksi.

3.2.5 Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen

Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja tutkijan keskeinen
oleminen itse tutkimusvalineena. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa paaasiallisin luotettavuuden
kriteeri onkin tutkija itse ja taman vuoksi luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimuspro-
sessia. (Eskola & Suoranta 2000, 210-211.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan
parantaa tutkijan tarkalla selostuksella tutkimuksen toteuttamisesta. Haastattelu- ja havain-
nointitutkimuksen olosuhteet on kerrottava selvasti ja totuudenmukaisesti. Samoin haastatte-

lujen kestoaika, mahdolliset hairiotekijat, virhetulkinnat ja tutkijan oma itsearviointi tilan-
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teesta kerrotaan lukijalle. Tuloksia tulkittaessa tuodaan esille tutkijan perusteet paatelmien
teolle seka milla perusteella tutkija esittaa tulkintoja ja mihin han paatelmansa perustaa.
(Hirsijarvi ym. 2007, 226-228.)

Valittaessa abduktio tutkimuksessa kaytettavaksi paattelyksi, tulee tutkimuksen luotettavuut-
ta eli validiteettia tarkastella hieman toisin kuin sita on totuttu tarkastelemaan. Abduktiossa
tutkimusaineisto on aina validia, silloinkin kun se sisaltaa ristiriitaisuuksia. Kyseenalaiseksi

voidaan asettaa ainoastaan tutkijan kyky hyodyntaa ja esittaa aineistoa. (Gronfors 1985, 37.)

Haastattelututkimuksen luotettavuus riippuu sen laadusta. Laadukkuutta voidaan tavoitella
etukateen silla, etta laaditaan hyva haastattelurunko. Taman lisaksi on tutkimukselle eduksi,
mikali haastattelija on etukateen miettinyt teemojen syventamiseen liittyvia vaihtoehtoisia
lisakysymyksia. Nain haastattelututkimusta voidaan johdattaa syvemmalle ja saadaan esille

tarkempia kuvauksia aihealueesta. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 184-185.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen kaikki-
en vaiheiden toteuttamisesta. Haastattelututkimuksessa kerrotaan olosuhteista ja paikoista,
joissa haastattelu suoritettiin, seka haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairiotekijat,
virhetulkinnat haastatteluissa ja tutkijan oma itsearviointi tilanteesta. (Hirsjarvi ym. 2007,
227; Gronfors 1985, 178.)

Tulosten tulkintaan patee sama tarkkuuden vaatimus, silla tutkijan on pystyttava kertomaan
milla perusteella han esittaa tulkintojaan ja mihin han paatelmansa perustaa. Koska kvalita-
tiivisin menetelmin keratty tieto on tutkijakohtaista, tutkijan itsensa toimiessa tarkeimpana
tutkimusvalineena, voidaan tutkimusaineistoa tarkastella ainoastaan subjektiivisista nakokul-
mista. On kuitenkin muistettava, etta haastattelujen tulos on aina seurausta haastattelijan ja
haastateltavan yhteistoiminnasta. (Hirsjarvi ym. 2007, 227; Gronfors 1985, 177; Hirsjarvi &
Hurme 2007, 189.)

Tassa kehityshankkeessa tutkimuksen luotettavuutta varmennettiin hyvalla alkusuunnittelulla
seka tarkalla dokumentaatiolla. Tutkimuksen tavoitteena oli laatia kohdeyrityksen tarpeita
vastaava lanseeraussuunnitelma. Tutkimuksen kulku ja dokumentointi on ennalta suunnitellun

mukainen, joten se tayttaa luotettavuudelle ja patevyydelle esitetyt vaatimukset.
4  Kohdeyrityksen kansainvalinen lanseeraus
Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon kehittamishankkeena ollut kohdeyrityksen kansainvali-

nen lanseeraussuunnitelma sosiaalisen median keinoin. Suunnitelma perustuu luvun 3 lopussa

esitettyyn lanseerausprosessin viitekehykseen. Luvun alku keskittyy kuvaamaan hankkeen to-
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teuttamisesta ja tehtyja haastatteluja seka benchmarkingia. Taman jalkeen esitetaan tutki-

muksen tuotos ja luvun lopussa arvioidaan hankkeen luotettavuus ja kayttokelpoisuus.

4.1 Hankkeen toteutus ja tulokset

Hanke toteutettiin toimintatutkimuksena niin, etta teoreettisen viitekehyksen perusteella
yrityksen kayttoon rakennettiin suunnitelma kansainvaliseen lanseeraukseen sosiaalisen medi-
an keinoin. Tyossa haastateltiin viitta asiantuntijaa. Heista kaksi toimii yrittajina pienissa
kansainvalistyvissa pk-yrityksissa, kaksi suuressa telealan yrityksessa ja viimeinen haastelta-
vista mediatoimiston toimitusjohtajana. Heidat on valittu haastattaviksi asiantuntijuutensa
johdosta, silla he omaavat tutkijan mielesta sellaista tietoa, jota voidaan haastattelututki-
muksen ja benchmarkingin avulla hyodyntaa kohdeyrityksen lanseeraussuunnitelmaa jalostet-

taessa. Haastateltavat ja heidan yrityksensa esitellaan yksityiskohtaisemmin alaluvussa 4.1.2.

4.1.1 Haastattelututkimus ja aineiston keruu

Haastatteluihin tutkija on valinnut sellaisia haastateltavia, joilla han katsoo olevan tuoretta,
innovatiivista ja hyodynnettavaa tietoa opinnaytetyon hankkeelle. Globe Hope ja Kaipaus
edustavat hanen mielestaan uudenlaista suomalaista pk-yrittajyytta, jossa suunnataan katse
kansainvalisille markkinoille kayttamalla hyvaksi verkostoitumista ja sosiaalista mediaa. Mo-
lemmat yritykset ovat saaneet toiminnastaan palkintoja, ne kayttavat loistavasti hyvakseen
ilmaisesta mainontaa lehdiston avulla seka pyrkivat ponnekkaaksi luomaan vahvaa kansainva-

lista brandia.

Sosiaalisen median ammattilaiset puolestaan tuovat tutkimukseen sellaista asiantuntijuutta,
jota tutkijalla itsellaan ei median kaytosta mainonnan valineena ole. Heidan avulla saadaan
tietoa sosiaalisen median kaytosta yrityksessa seka siihen liittyvasta strategiavalinnasta. Lan-
seerauksen valineiksi valitaan tuoreimmat ja asiakaskuntaa kiinnostavimmat median muodot
ilman ajanhaaskausta kannattamattomiin valinevalintoihin. Viimeinen haastattelu tuo lansee-

raussuunnitelmaan tasmallisyytta, toiminnallisuutta ja media-alan uskottavuutta.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on laatia kohdeyritykselle kansainvalinen lanseeraus-
suunnitelma sosiaalisen median keinoin. Haastattelussa on kaytetty viitekehyksesta johdettu-
ja teemoja, jotka on ryhmitelty neljaan teemaan. Paateemat ovat kansainvalistyminen, lan-

seeraus, globaali brandi ja sosiaalinen media.

Taman kehittamishankkeen haasteltaviin otettiin yhteytta sahkopostitse 3.3.2011. Viestissa
kerrottiin tutkimuksen tarkoitus, tutkimuksen tekotapa, haastattelujen kestoaika seka tutki-

jan yhteystiedot. Yrityksia pyydettiin olemaan yhteydessa tutkijaan joko sahkopostitse tai
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puhelimitse haastatteluajan sopimiseksi. Kaikkiin neljaan, maaliskuussa lahetettyyn haastat-
telupyyntoon vastattiin myonteisesti. Haastatteluajankohdat, haastatellut yritykset ja haas-
tattelupaikat selviavat taulukosta viisi. Noin viikkoa ennen haastatteluja haastateltaville la-
hettiin sahkopostiviesti, joka sisalsi vahvistuksen haastatteluajalle ja teemahaastattelun run-
gon. Aikaa haastattelulle pyydettiin varaamaan noin tunti. Haastattelut suoritettiin kohdeyri-

tyksissa.

Viides haastattelu sovittiin yritysten tapaamisen yhteydessa huhtikuussa. Haastattelija esitti
mediatoimiston toimitusjohtajalle toiveen taman osallistumisesta opinnaytetyon haastatte-
luun ja sain myonteisen vastauksen. Viimeinen haastattelu toteutettiin muista poiketen vasta
toukokuussa. Tama siksi, etta tutkimuksellisesti tyon ohjauduttua kohti konkreettista suunni-
telmaa, oli tutkijan helpompi tyostaa mediatoimistossa benchmarkingin avulla todellista

suunnitelmaa eika vain mielikuvaa siita.

Seuraavassa taulukossa esitellaan haastattelujen toteutus.

Yritys Haastattelupaiva ja Haastattelupaikka
kellonaika

Kaipaus Finland Ltd 15.3.2011 Kaipaus Finland Ltd toimitilat
Tuula Antola 10.00 - 11.00 Iltaruskontie 3 D 27
toimitusjohtaja 02170 Espoo
Teliasonera Finland Oy | 16.3.2011 Teliasonera Finland Oyj
Arto Mieskolainen 12.00 - 13.00 Teollisuuskatu 15
Marketing Coordinator 00510 Helsinki
Teliasonera Finland Oy | 16.3.2011 haastattelu Teliasonera Finland Oyj
Janne Pullinen peruuntui force majoure | Teollisuuskatu 15
Head of echannels -syiden vuoksi. Tehty kir- | 00510 Helsinki

jallisena 1.4.2011.

Globe Hope Oy 24.3.2011 Globe Hope Oy:n tuotantotilat
Seija Lukkala 12.00 -12.30 Harjutie 14

toimitusjohtaja 03100 Nummela

Redland Oy 18.5.2011 Redland Oy:n toimitilat

Simo Vunneli 11.00 - 12.30 Bulevardi 44

Toimitusjohtaja 00120 Helsinki

Taulukko 5: Haastattelujen toteutus
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4.1.2 Haastatteluun osallistuneiden yritysten esittely

Globe Hope Oy

Globe Hope on Nummelassa toimiva innovatiivinen design-yritys, joka valmistaa ekologisia
design-tuotteita kierratysmateriaaleista. Yksilollisia vaatteita ja asusteita tuottava yritys
muokkaa edellisesta kayttotarkoituksestaan tarpeettomaksi jaaneista materiaaleista uusia
tuotteita. Yrityksen toimintaa ohjaavat sen arvot, eli esteettisyys, ekologisuus ja eettisyys.
Yritys lanseerasi ensimmaisen tuotemallistonsa vuonna 2003 ja tuo vuosittain markkinoille
kaksi kausimallistoa, jotka ovat myynnissa yhdessa Klassikkomalliston kanssa. Yrityksen liike-
vaihto oli vuonna 2010 1,3 miljoonaa euroa. Yrityksen tuotteita on myynnissa Globe Hopen
omissa myymaloissa, joita on kevaalla 2011 kolme, jalleenmyyjilla Suomessa, ulkomaisilla
jalleenmyyijilla 11 eri maassa 22 myyntipisteessa, seka oman verkkokaupan lisaksi kymmenes-
sa muussa verkkokaupassa. Kansainvalisen myynnin osuus liikevaihdosta on noin 9 prosenttia
ja verkkokaupan osuus kokonaismyynnista on noin 5 prosenttia. Toukokuussa avattavasta Kise-
leffin talossa sijaitsevasta myymalasta tulee suurin yksittainen myyja, nyt suurimman liike-
vaihdon yritykselle tuo yksittaisista myymaloista Lasipalatsin kivijalkamyymala. (Globe Hope
2011; S. Lukkala, henkilokohtainen tiedonanto 24.3.2011.)

Kaipaus Oy

Kaipaus Finlandin perustivat vuonna 2006 Tuula Antola ja Marko Parkkinen tavoitteenaan loy-
taa keino tuoksujen hallittuun hyodyntamiseen. Nanofragoksi nimetty prosessi mahdollistaa
keraamisten tuoksuydinten valmistamisen siten, etta ytimeen syntyy nano-kokoisia ontelo-
rakenteita. Tata prosessia hyodyntaen luodaan markkinoille esineita ja koruja, joihin kaytta-
jan toimesta voidaan imeyttaa pitkakestoisesti vapautuvia tuoksuja. Tuotemuotoilusta vastaa
joukko kansainvalisesti palkittuja muotoilijoita, kuten Paola Suhonen ja Antti Eklund. Tuot-
teet valmistetaan Suomessa ja niiden valmistuksessa otetaan huomioon eettisyys, sosiaali-
suus, kestavyys ja ymparisto. Yrityksen liikevaihto vuonna 2010 oli 150 000 euroa. Yritys tyol-
listaa Espoon Tapiolassa nelja kokopaivasta ja yhden osa-aikaisen tyontekijan. Vuonna 2010
Kaipaus Finland Oy valittiin tuhansien ehdokkaiden joukosta Euroopan komission Enterprise
Europe Network -verkostosta (EEN) kertovan videon esimerkkiyritykseksi. Yrityksen kansainva-
linen toiminta on kaynnistymassa, ja video on toiminut oivallisena keinona saada yritykselle
kansainvalista nakyvyytta. Myynnista Suomessa vastaa kaksikymmentakolme jalleenmyyjaa.
Myyntikanavina kaytetaan oman verkkokaupan lisaksi suoraa myyntia yrityksille seka avustus-

ja potilasjarjestoille. (Kaipaus Oy 2011; T. Antola henkilokohtainen tiedonanto 15.3.2011.)
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Teliasonera Oyj

TeliaSonera Oyj on kansainvalinen konserni, joka harjoittaa liiketoimintaa Pohjoismaissa, Bal-
tian maissa, Espanjassa, Euraasian kehittyvilla markkinoilla; Venaja ja Turkki mukaan lukien.
Konserni on Pohjoismaiden ja Baltian johtava televiestintayritys ja matkaviestinpalvelujen
johtava tarjoaja Euraasiassa. Yritys muodostettiin vuonna 2002 ruotsalaisen Telian ja suoma-
laisen Soneran fuusioiduttua. Yrityksen liikeideana on tarjota asiakkailleen verkkoyhteyksia ja
televiestintapalveluja helpottamaan ihmisten ja yritysten tehokasta viestintaa ymparistoteki-
jat huomioiden. Tyontekijoita yrityksessa on yhteensa 28 900 ja sen liikevaihto oli vuonna
2009 lahes kolmetoista miljardia euroa. Suomessa TeliaSonera kayttaa Sonera-brandia ja Te-
leFinland-palvelubrandia. Yritys on maarittelemassa strategiaansa sosiaalisen median kaytolle
osana yrityksen asiakaspalvelua. Talla hetkella sosiaalisen median kanavana toimii paaasiassa

Facebook. (TeliaSonera 2011; A. Mieskolainen, henkilokohtainen tiedonanto 16.3.2011.)

Redland Oy

Redland Oy on nykyaikainen markkinoinnin suunnittelutoimisto. Redland tarjoaa asiakkailleen
palveluita, joiden avulla etsitaan uusia kasvumahdollisuuksia, heratetaan kiinnostusta, lisa-
taan tunnettuutta ja uskottavuutta, tuetaan ja tehdaan myyntia, poistetaan myynnin esteita,
valitetaan tietoa ja valittamista, vahvistetaan haluttuja kasityksia ja sitoutetaan. Yritys pitaa
sisallaan mainostoimiston, graafisen suunnittelutoimiston ja digi-toimiston. Redland-nimella
yritys on toiminut vuodesta 2007, jolloin mainostoimisto Mediaboost Oy ja Markkinointitoimis-
to Lifti Oy yhdistyivat. Yritys tyollistaa talla hetkella yksitoista idean, ilmeen ja tekniikan asi-
antuntijaa Helsingin Hietalahdesta ja tulee viela taman vuoden aikana rekrytoimaan ainakin
kaksi media-alan ammattilaista. Liikevaihto oli vuonna 2010 noin 600 000 euroa. (Redland
2011; S. Vunneli, henkilokohtainen tiedonanto 18.5.2011.)

4.1.3 Haastattelujen tulokset

Haastattelut suoritettiin avoimina haastatteluina. Tutkija oli laatinut jokaiseen haastatteluun
kysymystensa tueksi avainsanalistan ohjaamaan haastattelujen kulkua. Tama lista oli identti-
nen Kaipauksen ja Globe Hopen kohdalla, silla haastattelujen tarkoituksena oli saada tietoa
kyseisten yritysten kansainvalistymisesta, lanseerauksesta seka sosiaalisen median hyodynta-
misesta asiakaslahtoisessa lilketoiminnassa. (Liite 1) Tutkijan ennakko-odotusten ja Interne-
tissa tapahtuneen tiedonhaun pohjalta, tutkijalla oli haastatteluihin ryhtyessaan hyvin positii-
vinen asenne, silla hanelle oli muodostunut kuva kansainvalistyneista yrityksista, joiden toi-

mintaa ohjaa harkittu suunnitelmallisuus, kehittaminen ja vastuuntunto.
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Haastattelut aloitettiin aina yritystietojen kyselylla. Taman jalkeen kysymyslistaa lOyhasti
seuraten haastattelija pyrki saamaan vastauksen toivomiinsa kysymyksiin. Nain kavikin ja
haastatteluista muodostui leppoisia rupattelutuokioita. Haastattelujen myota selvisi, etta yri-
tysten kansainvalistymistapa on erilainen. Globe Hope loytaa ulkomaiset yhteistyokumppanin-
sa lahinna erilaisilta messuilta, kun taas Kaipauksen yhteydet ovat suurimmaksi osaksi synty-
neet joko onnekkaiden kohtaamisten tai EEN:n mainoskampanjan perusteella. Molemmat toi-
mitusjohtajat totesivat kansainvalistymisen ja kansainvalisen toiminnan olevan osa yritysten
normaalia liiketoimintaa, mutta kansainvalistymiseen ei oltu yrityksissa haettu julkisia kan-
sainvalistymistukia. Yritysten kansainvalistymisstrategia oli joko muovautumassa tai se oli ra-

kentunut yrityksen toimintatavaksi liiketoiminnan ohessa.

Uutuustuotteiden lanseeraus tapahtui paaosin yrityksen verkkosivuilla. Globe Hope ei kayta
rahaa ulkoiseen markkinointiin vaan paaosa sen markkinoinnista tapahtuu lehdistotiedotteilla
seka toiminnan synnyttamalla uutuus- ja huomioarvolla mediassa. Kaipaus on markkinoinut
tuotteitaan sosiaalisessa mediassa lahinna omien verkkosivujensa kautta, mutta myos banneri-
kampanjan yhtena osallistujana. Globe Hope:lla on Facebookissa oma profiili ja 398 kaveria.
Kaipauksella on puolestaan oma sivu ja faneja heilla on 610. Facebook onkin paaasiallisin so-
siaalisen median tyovaline, johon molemmat yritykset paivittavat esimerkiksi tuoteuutuuksi-
aan, kilpailuitaan seka yrityksen toimintaan liittyvia tapahtumia. Globe Hope:lla on kaytossa
myos Twitter seka Blogger.com:ssa oma blogi, jota paivitetaan noin viikon valein yrityksen
tyontekijoiden toimesta. Youtube:ssa yritys julkaisee esimerkiksi tuotteisiinsa liittyvia pienia
elokuvanpatkia. Kaipauksella on verkkosivujensa yhteydessa blogi, jota paivitetaan harvoin.
Youtube:ssa voi seurata yrityksen toimintaan ja EEN:n yhteistyohon liittyvia videoita. Molem-
mat yritykset kokivat sosiaalisen median tulevaisuuden mediaksi seka osaksi markkinointia ja

asiakaspalvelua. Rajat sen kaytolle asetti lahinna yritysten omat resurssit.

Haastatteluissa Teliasoneran asiantuntijoiden kanssa selvisi, miten vaativaa ja tarkeaa on
toimivan strategian luominen ennen sosiaalisen median kayttoonottoa. Yritysten on tarkeaa
laatia toimintasuunnitelma sosiaalisen median kayttoonotolle, keinoille, vastuuhenkiloille,
maarittaa yrityksen sosiaalisen median olemus seka kouluttaa henkilostonsa osaksi yrityksen
osallistumista yhteisolliseen keskusteluun asiakkaidensa kanssa. Yrityksen olisi kuitenkin pyrit-
tava siihen, etta yrityksen olemus sosiaalisessa mediassa muodostuu henkilokohtaisten kon-
taktien ja aidon olemisen kautta. Avoimessa haastattelussa Soneran sosiaalisen median stra-
tegian maarittaja Mieskolaisen kanssa, selvisi haastattelijalle isojen yritysten suurten ja kan-
sainvalisten organisaatioiden vaikutus strategian maarittamiselle. Teliasoneralla on kuitenkin
oman toimintansa puitteissa kokemuksia hyvasta sosiaalisen median hyodyntamisesta esimer-
kiksi Ruotsista, jossa blogien kaytto on muodostunut osaksi yrityksen asiakaslahtoista liiketoi-

mintaa. Mieskolainen myos korosti vanhempien sukupolvien merkityksen kasvua sosiaalisen
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median kayttajina seka rehellisen ja aidon kommunikoinnin tarkeytta. (A. Mieskolainen, hen-
kilokohtainen tiedonanto 16.3.2011; J. Pullinen, henkilokohtainen tiedonanto 1.4.2011.)

Toinen Soneran haastatteluista tehtiin kirjallisena. Tutkija toimitti haastateltavalle eli e-
lilkketoiminnasta silloin vastanneelle johtaja J. Pulliselle kysymyslistan sahkopostitse, silla han
oli lentoliikenteeseen liittyvan teknisen vian vuoksi estynyt saapumaan paikalle sovittuna
haastatteluajankohtana. Kirjalliset kysymykset kasittelivat sosiaalisen median merkitysta lii-
ketoiminnalle, lanseeraukselle seka lisakysymykseksi oli asetettu kustannustehokkaan kan-
sainvalisen lanseerauksen laatimisohje pienelle yritykselle (liite 2). Pullinen toi esiin mahdol-
lisiksi tyovalineiksi hakukonemarkkinoinnin ja -optimoinnin, affiliate-kampanjoinnin, bannerit

seka Facebookin ja Wikipedian. (J.Pullinen, henkilokohtainen tiedonanto 1.4.2011.)

Viimeinen haastattelu suoritettiin toukokuussa Redland Oy:n toimitusjohtaja Simo Vunnelin
kanssa. Tutkija oli laatinut haastatteluun mennessaan eraanlaisen mindmap-suunnitelman
lanseerauksessa kaytettavista sosiaalisen median tyovalineista seka lanseeraukseen liittyvan
aikataulun. Haastattelu aloitettiin tuttuun tapaan yrityksen tietojen kokoamisella ja taman
jalkeen haastattelu siirtyi kohti tasmallisempia kysymyksia laaditun lanseeraussuunnitelman
pohjalta. Haastattelijan ja haastateltavan nakemys yrityksen lanseeraukselle sopivista sosiaa-

lisen median tyovalineista olivat hyvin yhtenevaiset.

Haastattelujen tuloksista hyodynnettiin ne seikat, jotka tutkija katsoi kohdeyrityksen toimin-
nan kehittamiselle tarpeellisiksi. Tutkijan oma nakemys, liiketaloudellinen koulutus ja koke-
mus ohjasivat automaattisesti suunnitelmaa kohti strategian maarityksen tarkeytta ja suunni-

telmallisuuden merkityksellisyytta.

4.1.4 Benchmarkingin suorittaminen

Haastattelut suoritettiin niin, etta haastattelija pyri jokaisessa haastattelutilanteessa arvioi-
maan haastateltujen yritysten kaytantoja ja suodattamaan naista oman harkinnanvaraisen

paattelynsa perusteella kohdeyritykselle parhaat mahdolliset kaytanteet. Pohtimalla haasta-
tettujen yritysten strategisia valintoja ja vertailemalla naita kohdeyrityksen toimintaan, pys-
tyttiin kehittamishankkeen tuloksena laatimaan globaalin brandin kansainvalinen lanseeraus-
suunnitelma. Tama suunnitelma pitaa sisallaan seka lanseerauksessa kaytettavat strategiat ja

valitut tyovalineet.

4.2  Kohdeyrityksen kansainvalinen lanseeraussuunnitelma

Hankkeen tuotos eli kohdeyritykselle laadittu kansainvalinen lanseeraussuunnitelma esitellaan

erillisena liitteena (Liite 3). Lanseeraussuunnitelman toimenpidesuunnitelma on tyon liitteena
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4 (Liite 4). Lanseeraussuunnitelmassa ja siihen liittyvassa toimenpidesuunnitelmassa on huo-
mioitu liikesalaisuuden sailyttaminen niin, ettei tyohon sisally yksityiskohtaisesti yrityksen
lilkketoimintaan, asiakassegmentteihin, tuotteisiin, henkilokuntaan ja budjettiin liittyvia asioi-

ta.

Lanseeraussuunnitelma sisaltaa nelja lukua. Ensimmaisessa luvussa kerrotaan yrityksen liike-
toiminnan lahtokohtatilanne. Luvussa esitellaan lyhyesti yritykselle tehdyt yritystoimintaan ja
kilpailukenttaan liittyvat analyysit. Luku kaksi kasittelee yrityksen strategisia paatoksia kuten
esimerkiksi sosiaalisen median kayton strategiaa seka markkinoinnin strategisia paatoksia.
Luku kolme sisaltaa konkreettisen lanseeraussuunnitelman. Siina maaritellaan lanseeraukselle
asetut tavoitteet, lanseerauksen kohderyhma, lanseerauksessa kaytettavat toimenpiteet, ai-
kataulu ja budjetti. Viimeinen luku nelja kasittelee lanseerauksen toteuttamisessa vaaditta-
van koulutuksen tarpeen, ulkoisen markkinoinnin, lanseerauksessa kaytettavat sosiaalisen
median tyovalineet seka lanseeraukseen liittyvan seurannan ja arvioinnin. Lanseerauksen toi-
menpidesuunnitelmassa (Liite 3) aikataulutetaan tyovaiheittain valittujen sosiaalisen median

tyovalineiden kaytto ja maaritellaan toimenpiteille vastuuhenkilot.

4.3 Hankkeen arviointi

4.3.1 Hankkeen tavoitteiden saavuttaminen

Kehittamishankkeen tavoitteena oli laatia kohdeyritykselle toimiva kansainvalinen lanseeraus-
suunnitelma sosiaalisen median keinoin. Tyon teoreettinen tietoperusta rakentui kaytetyn
lahdekirjallisuuden avulla siten, etta siita saatua tietoa voitiin hyodyntaa itse suunnitelman
laatimisessa. Kohdeilmioihin ja kehityshankkeeseen liittyva teoreettinen selitys vastasi tyolle

asetettuja vaatimuksia ja oli ilmioiden osalta kattava.

4.3.2 Luotettavuus

Opinnaytetyossa toteutetun tutkimuksen kulku on ennalta suunnitellun mukainen. Tutkimus-
haastattelut on litteroitu ja tulokset kirjattu osaksi tata opinnaytetyota. Haastattelutilanteet
vastasivat ulkoisesti niille asetettuja vaatimuksia ja nelja viidesta haastattelusta suoritettiin

niille varattuina aikoina. Yksi haastattelu suoritettiin kirjallisena.

Kehittamishankkeelle asetettiin yhdessa kohdeyrityksen kanssa tavoitteet ja opinnaytetyon
ohjaaja on hyvaksynyt tavoitteet. Kehittamishanke on edennyt aikataulullisesti ennalta ase-
tettuihin tavoitteisiin nahden myohassa, silla tutkijan perhe-elamassa tapahtuneet sairastu-

miset ovat siirtaneet hankkeen valmistumista noin kahdella kuukaudella. Hanke on edennyt
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muilta osin suunnitelmien mukaisesti ja sita on valvottu eli hanketta voidaan pitaa kokonai-

suutena luotettavana ja sen katsotaan tayttavan sille asetetut laatuvaatimukset.

4.3.3 Suunnitelman kayttokelpoisuus, vaikuttavuus ja hyodynnettavyys yrityksen lanseera-
uksessa

Laadittu suunnitelma on suunniteltu juuri kyseisen yrityksen vaatimukset ja tavoitteet huomi-
oiden. Sen vaikuttavuus ja hyodynnettavyys tulee parhaiten esiin siina vaiheessa, kun itse lan-
seeraus on suoritettu. Suunnitelma voi kuitenkin elaa ja siihen saatetaan tehda muutoksia.
Nama muutokset tulevat koskemaan valittuja tyovalineita, markkinoillisia ajankohtia ja tar-

vittaessa suunnitelmaan lisataan siita puuttuvia momentteja.

Hankkeen tuotoksena syntyi kehitystyon tavoitteeksi asetettu globaalin brandin kansainvali-
nen lanseeraussuunnitelma sosiaalisen median keinoin. Aihe oli seka kohdeyrityksen etta tyon
tekijan valitsema ja sita voidaan yrityksen nakokulmasta pitaa ajankohtaisena, hyodyllisena,

vaikuttavana ja yrityksen toimintaa ohjaavana.

Lanseeraussuunnitelma on esitelty kohdeyrityksen toimivalle johdolle. Heidan arvionsa mu-
kaan suunnitelma vastaa sille asettuja tavoitteita ja palvelee yritysta ensimmaisen lanseera-
uksen tyovalineena ja ohjenuorana. Itse suunnitelman toimivuus testataan vasta lanseerauk-

sen kaynnistyttya ja sen onnistuminen korreloi kohdeyrityksen liikevaihdon kasvun kanssa.

Kohdeyrityksen lausunnossa yritys kokee opiskelijan tekeman kansainvalisen lanseeraussuunni-
telman liiketoimintaa parantavaksi ja yrityksen nakemyksen mukaan opiskelijan tekema laaja
tutkimustyo helpottaa kohdeyrityksen strategioiden muokkausta jo ennen varsinaista lansee-
rausta. Tyon myota huolellisesti laaditun strategian merkitys korostui. Samoin tyossa esitellyt
sosiaalisen median tyovalineet osoittautunevat asiakassegmentin kayttamiksi vuorovaikuttei-

sen median tyovalineiksi.

5 Yhteenveto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia kohdeyritykselle globaalin bran-
din kansainvalinen lanseeraussuunnitelma sosiaalisen median keinoin. Ty0lle asetetun tutki-
musongelman kautta oli tarkoitus selvittaa, miten suunnitellaan ja toteutetaan onnistunut
kansainvalinen lanseeraus sosiaalista mediaa hyodyntaen. Tutkimusongelmaa lahestyttiin seu-

raavien, ongelmaa selventavien alaongelmien kautta:

1. Miten kansainvalistytaan?

2. Miten luodaan kansainvalinen brandi?
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3. Miten laaditaan hyva kansainvalinen lanseeraussuunnitelma?

4. Miten hyodynnetaan sosiaalinen media kansainvalisessa lanseerauksessa?

Naiden tutkimusongelmien teoreettisen ja tutkimuksellisen selvittamisen kautta tyolle asetet-
tiin tavoitteeksi laatia kohdeyritykselle kansainvalinen lanseeraussuunnitelma, jonka avulla
yritys pystyy onnistuneesti lanseeraamaan tuotteensa ja palvelunsa kansainvalisille markki-

noille hyodyntaen sosiaalista mediaa yrityksen brandin luomisessa ja markkinoinnissa.

Luvussa kaksi rakennettiin tyolle sen vaatima teoreettinen viitekehys. Teoria toi esiin kan-
sainvalistymisstrategian, globaalin brandin luomisen, lanseerausmarkkinoinnin, sosiaalisen
median merkityksen seka sosiaalisen median tarjoamat tyovalineet yrityksen lanseerausmark-

kinoinnille.

Luvussa kolme esiteltiin tyohon liittyva kehityshanke, sen aikataulutus ja riskit. Luvussa on
perusteltu toimintatutkimukseen liittyva teoria seka kerrottu kaytetyista tutkimusmenetel-
mista ja tyokaluista. Luvun lopussa on arvioitu tyon tuloksia, itse kehityshankkeen onnistumis-

ta seka sen luotettavuutta ja kayttokelpoisuutta yrityksen toiminnan kehittamisessa.

Luvussa nelja on esitelty yritykselle laadittu kansainvalinen lanseeraussuunnitelma sosiaalisen
median keinoin. Luvun alku keskittyi hankkeen toteuttamisen kuvaamiseen, haastattelujen
annin selvittamiseen seka benchmarkingin kayttoon. Taman jalkeen esiteltiin tutkimuksen

tuotos seka pohdittiin sen luotettavuutta ja kayttokelpoisuutta.

5.1 Yhteenveto tuloksista ja johtopaatokset

Tyon tuloksena kohdeyritykselle laadittiin konkreettinen globaalin brandin kansainvalinen lan-
seeraussuunnitelma hyodyntamalla sosiaalisen median tyovalineita. Taman suunnitelman avul-
la yritys pystyy suunnittelemaan ja toteuttamaan lanseerauksensa yritysta parhaiten palvele-
vin keinoin. Sosiaalisen median tyovalineiksi on valittu yrityksen kannalta tarkeimmat ja te-
hokkaimmat valineet asiakassegmenttinsa tavoittamiseen ja yrityksen seka tuotteiden tunne-

tuksi tekemiseen.

Tutkimus ei ole valmis tulosten analysoimisen jalkeen, vaan tutkijan tulee pohtia analyysin
tuloksia ja tehda niista omia johtopaatoksia. Tama tulkinta edellyttaa aineiston analyysissa
esiin nousevien merkitysten selkeyttamista ja pohdintaa. Tuloksista on laadittava synteeseja.
Nama synteesit kokoavat yhteen paaseikat ja antavat vastaukset tyossa asetettuihin ongel-
miin. Tutkijan tulee myos pohtia mika on saatujen tulosten merkitys itse tutkimusalueella ja

mika laajempi merkitys tuloksilla voisi olla. (Hirsjarvi ym. 2007, 224-225.)
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Tehtyjen haastattelujen perusteella selvisi kansainvalistymisen haasteellisuus pk-yrityksille.
Kontaktien luonnin vaikeus ja toisaalta tietamattomyys kansainvalisesta kaupankaynnista seka
kulttuurillisten erojen vaikuttavuus ostopaatoksen rakentumiseen tekevat kohdeyrityksen
kansainvalistymisesta vaativaa. Kansainvalistyminen tulee vaatimaan niin henkilokohtaisten
resurssien taydellista hyodyntamista kuin aineellisten resurssien antamaa taloudellista mah-
dollisuutta kansainvalisen liiketoiminnan rakentamiseen tuotanto- ja jakeluverkkoineen. Born
global -yrityksen on rakennettava oma liiketoimintamallinsa ilman kotimarkkinoilta hankittua
kokemusta. Vahva usko oman liikeidean toimivuuteen ja ainutlaatuisuuteen ohjaa kuitenkin

kohdeyritysta pitkajanteiseen strategian rakentamiseen ja rohkeaan paatoksentekoon.

Kansainvalisen brandin luominen taysin uudelle yritykselle samanaikaisesti tuotteiden lansee-
rauksen kanssa on aarimaisen vaikeaa. Kohdeyrityksen yritysilmeen oltava sellainen, etta se
muotoutuu helposti kuluttajan mielessa positiiviseksi mielikuvaksi ja ohjaa kuluttajan osto-
kayttaytymista ja toimintaa brandin tunnettuuden lisaamiseksi kohderyhmassa sosiaalisen
median tyovalineiden avulla. Brandin rakentaminen on pitkakestoinen prosessi, jossa yrityk-
sen imago pyritaan saamaan positiivisten mielleyhtymien kautta asiakassegmentin tietoisuu-
teen. Se, etta mielletaanko kohdeyrityksen tuotemerkki brandiksi brandien joukossa, jaa nah-

tavaksi.

Lanseerauksen onnistuminen vaatii hyvin suunniteltua lanseerausstrategiaa ja - suunnitelmaa.
Suunnitelmaa laadittaessa on pyrittava huomioimaan seka kuluttajat, markkina-alueet etta
kaytettavat markkinointikeinot niin, etta ne tukevat yrityksen omia paamaaria ja huomioivat
lanseerauksen onnistumisen positiivisen vaikutuksen koko tuotemerkin ja tata kautta rakentu-

van brandin muodostumiselle.

Sosiaalisen median kaytto yritysten asiakaspalvelukanavana kasvaa koko ajan. Tutkimusten
mukaan pk-yritysten sosiaalisen median tuntemus on kuitenkin suhteellisen vahaista resurssi-
pulan vuoksi (Whitevector ja Kaiqu, 2010). Yritykset kokevat sosiaalisen median hyodyntami-
sen pullonkauloiksi kaytettavissa olevien resurssin rajallisuuden seka organisaation osaamisen.
Tutkimuksen tulokset vastasivat myos tehtyjen haastattelujen tuloksia. Yrityksen ymmarsivat
sosiaalisen median tarkeyden, mutta totesivat sen vaativan yrityskohtaista resurssipanosta.
Kohdeyritys on laatinut strategian sosiaalisen median kaytolle. Strategian laatimisen tarkeytta
korostivat myos Teliasoneran edustajat haastatteluissaan. Heidan mukaansa harkittu strategia
palvelee parhaiten itse yritysta mutta myos asiakasta johdonmukaisina toimintamalleina.
Vaikka sosiaalinen media onkin henkilokohtaista vuorovaikutusta, on yrityksen viestinnan vas-

tattava sille asetettuja maaritelmia hyvasta kommunikointitavasta.
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5.2 Aiemmat tutkimukset

Tyolle oli valittu vertaileviksi malleiksi Paivi Lehtisen opinnaytetyo Pk-yrityksen kansainvalis-
tymisen kaynnistaminen: Dentobon-tuttiperheen strategiapohjainen lanseeraus kansainvalisil-
le markkinoille (2009) seka Lulean teknillisen yliopiston vaitoskirja Gené van Heerden: Colla-

borating and Communicating in New Media - Wiki’s, Social Networks and Blogs (2010).

Lehtisen (2009) opinnaytetyon kehittamishankkeen tarkoituksena oli laatia Mekalasi Oy:lle
kansainvaliseen tuotelanseeraukseen strategiapohjainen lanseeraussuunnitelma. Mekalasi Oy
valmistaa hammaslaakareiden suunnittelemia, terveysvaikutteisia Dentobon-tuttituotteita,
joiden kansainvaliseen lanseeraukseen tyo liittyi. Tyossa oli selvitetty Iso-Britannian, Saksan
ja Ruotsin tuttimarkkinoita seka naiden markkina-alueiden kilpailutilannetta, jakelukanavia ja
maakohtaisia erityispiirteita. Tyossa rakennettiin teoreettinen viitekehys strategiseen paatok-
sentekoon ja markkinointiin, segmentointiin seka lanseerausmarkkinointiin liittyvan kirjalli-
suuden avulla. Teorian perusteella Lehtinen laati yrityksen kayttoon strategiaperusteisen lan-
seerausmallin. Malli sisalsi viestinnan kohderyhmat, kilpailukeinot, lanseerauksen aikataulun,
lanseerauksen toimenpiteisiin liittyvien vastuiden jakamisen ja organisoinnin seka tasmenne-
tyn lanseerausbudjetin. Mallin avulla yritys pystyy kohdistamaan lanseeraukseen liittyvan
strategisen paatoksentekonsa osaksi yrityksen lanseerausprosessia. Tyossa luotu malli soveltuu
yleispatevaksi rungoksi yritysten lanseerausten suunnitteluun. Tassa tyossa mallia on hyodyn-
netty kohdeyritysta palvelevin osin ja siita on jatetty pois tyon ulkopuolelle rajatut segmen-

tointi ja tuotteistus.

Gené van Heerdenin (2010) vaitoskirja Collaborating and Communicating in New Media - Wi-
ki’s, Social Networks and Blogs keskittyy Web 2.0 ymparistoon ja havainnollistaa avoimen lah-
dekoodin, sosiaalisten yhteisojen ja blogien kautta syntyvan arvokkaan informaation merkitys-
ta yrityksille. Vaitoskirjassa esitellaan viiden tutkimuksen avulla Wikien luomia mahdollisuuk-
sia yhteistyolle ja arvonluomiselle, sosiaalisten verkostojen merkitysta yritysten suhdetoimin-
taan, blogien kautta jaettavan yritysinformaation seka blogeista saatavan kuluttajainformaa-
tion tarkeytta. Tyon tarkoituksena on osoittaa organisaatioille Web 2.0 ymparistossa tapahtu-
van kommunikaation ja informaation vaikutus ja voima, seka kertoa missa maarin he voivat
hyodyntaa naita tyovalineita toiminnassaan. Vaitoskirjassa esitellaan teorian pohjalta avoin
lahdekoodi, sosiaaliset yhteisot ja blogit. Valittuihin valineisiin liittyva teoria on yhtenevainen
tassa tyossa esiteltyyn teoriaan sosiaalisen median valineista. Taman jalkeen vaitoskirja maa-
rittelee sosiaalisen median myota muuttuneen ansaintalogiikan. Vaitoskirjassa on viisi tieteel-
lista artikkelia. Nama kasittelevat avointa lahdekoodia, mielipidejohtajien loytamista ja hyo-
dyntamista sosiaalisissa yhteisoissa seka vuorovaikutuksen voimaa, btob-bloggajien uskoa ja
skeptisyytta viestintansa vaikuttavuuteen, kuluttajien skeptisyytta blogien tuottamaan infor-

maatioon ja btob-bloggaajien skeptisyytta sosiaalisen median julkaisuihin.
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Tutkimuksen artikkeleiden sisaltamaa tietoa voidaan hyodyntaa myos taman opinnaytetyon
kohdeyrityksen toiminnassa. Sosiaalinen media on kuluttajien media, joten yrityksen viestin-
nan oltava mediassa avointa, rehellista kommunikointia asiakkaiden kanssa heita kunnioitta-
en. Mielipidevaikuttajilla on vaikutusvaltaa heidan omissa sosiaalisissa yhteisoissaan. Omien
blogien kautta kohdeyritys saa oman aanensa kuuluviin ja Wikien avulla se lisaa kuluttajien
tietoisuutta omasta yrityksestaan ja tuotteistaan. Blogien avulla voidaan myos vaikuttaa ku-
luttajille muodostuvaan brandimielikuvaan. Web 2.0 maailma luo kuluttajille uusia keinoja
vaikuttaa ja tuoda mielipiteitaan muiden tietoisuuteen, mutta se myos mahdollistaa yrityksil-

le uudenlaisia, vuorovaikutteisia tapoja olla lahella asiakkaitaan.

5.3 Teoreettinen keskustelu

Tyon viitekehykseen valittu lahdeaineisto antaa hyvan teoreettisen pohjan kansainvalistymi-
seen, globaalin brandin rakentamiseen, lanseerausmarkkinointiin ja sosiaalisen median tyova-

lineiden kayttokelpoisuuteen lanseerauksen toteuttamisessa.

Globalisoitunut lilketoimintaymparisto edellyttaa erityisesti pk-yrityksilta kansainvalistymista
entista varhaisemmassa vaiheessa ja kansainvalisen kilpailukyvyn jatkuvaa kehittamista. Kan-
sainvalistyminen voidaan maaritella strategisiksi paatoksiksi, joilla sopeutetaan koko yrityksen
toiminta ymparistoonsa siten, etta taataan kilpailuetu tai asiakashyoty ja sita kautta menes-
tys pitkalla aikavalilla. (Vahvaselka 2009, 17-19.) Kansainvalistyminen edellyttaa koko yrityk-
sen sitoutumista kansainvalistymiseen, varsinkin Born Global -yritysten kohdalla. Ei riita etta
yrityksen johto sitoutuu kansainvaliseen liiketoimintaan, koko yrityksen henkilokunnan on ja-
ettava sama sitoutuminen ja pyrittava jokapaivaisella toiminnallaan edesauttamaan yrityksen

kansainvalisyytta.

Brandimielikuva on kohderyhman omaisuutta. Se on yksinkertaisesti esitettyna nimi, tunnus,
symboli, muoto tai naiden yhdistelma, jonka avulla tunnistetaan kyseisen yrityksen tuote tai
palvelu sen kilpailijoista. Merkkia ei ole olemassa, jos se ei ole kohderyhmalleen enemman
kuin merkiton tuote. Brandi on se lisaarvo, jonka kuluttaja kokee saavansa ostaessaan kysei-
sen tuotteen verrattuna nimettomaan, merkittomaan tuotteeseen, joka tayttaa saman tarkoi-
tuksen. Lisaarvon lisaksi tuotteisiin liitetaan usein lupaus jostain. Vahva brandi on muun mu-
assa helpompi myyda, sen luo merkkiuskollisuutta, erottaa tuotteen kilpailijoistaan, tarjoaa
pitkajanteisyytta, luo tehokkuutta viestintaan ja antaa mahdollisuuden tuotteen juridiseen
suojaamiseen. Vahvan brandin rakentaminen vaatii kuitenkin taloudellista panostusta. Se ei
ole helppoa eika valttamatta onnistu lainkaan. Mutta sen on oltava systemaattista ja pitka-
jannitteista paamaarana vahvan brandin luominen. (Vuokko 2003, 102-129) Tulevaisuus osoit-

taa onnistuuko kohdeyritys lanseeraamaan tuotemerkkinsa niin, etta siita muodostuu ajan
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myota kuluttajien keskuudessa brandi, positiivinen mielikuva, joka ohjaa asiakasuskollisuu-

teen.

Kansainvalisyys ja vuorovaikutteinen media lisaa my0s onnistuneen lanseerauksen merkitysta.
Tama edellyttaa systemaattisuutta lanseerausprosessin toteuttamisessa, markkinoiden ja
markkinatilanteen tuntemista, pitkajannitteisyytta, asiakaskeskeista toimintamallia, markki-
nointikokonaisuuden ja kilpailukeinojen kokonaisvaltaista hallintaa, nopeutta ja huolellisuutta

seka rohkeutta panostaa itse lanseerausvaiheeseen. (Rope 1999, 12-15.)

Digitaalisten kanavien kustannustehokkuus kannustaa markkinoijia aktiiviseen brandiviestin-
taan Internetissa. Nain laajennetaan asiakkaiden tietoisuutta tarjolla olevista tuotteista ja
palveluista seka lisataan myyntia, luodaan positiivisia brandiasenteita ja palvelukokemuksia
seka vahvistetaan tunteita ja uskollisuutta. (Merisalo ym. 2006, 48.) Internetin kehittyminen
ja sosiaalisen median tyovalineiden runsaslukuisuus muokkaavat tulevaisuuden mediakenttaa.
Mainonnan avulla rakennettaviin staattisiin brandeihin perustuvan strategisen markkinoinnin
aika on paattymassa ja brandin taytyy avata rajansa dialogille asiakkaiden kanssa. Kayttajien
tuottamasta sisallosta muodostuu osa markkinointiviestintaa ja asiakkaat jatkojalostavat
markkinoijan rakentamia viesteja. (Juslin 2009, 41-68.) Kaytettavat sosiaalisen median tyova-
lineet onkin valittava niin, etta ne ovat luonnostaan asiakkaiden kaytossa ja niiden kaytto on

luontevaa ja helppoa.

Opinnaytetyossa kaytetty teoreettinen tietoperusta osoittautui tutkimuksen ja hankkeen osal-
ta paikkansa pitavaksi. Globaalin brandin kansainvalinen lanseeraus sosiaalisen median kei-
noin edellyttaa kohdeyritykselta vankkaa uskoa, suunnitelmallisuutta, strategioiden laatimis-
ta, valittujen valineiden testausta, mutta ennen kaikkea rohkeutta ja uskoa omaan osaami-

seen.

5.4  Jatkotutkimustarve

Jatkotutkimuskohteiksi tyosta nousi lanseerauksen onnistumisen arviointi ja lanseeraussuunni-
telman jatkokehittaminen. Taman lisaksi lanseeraukseen valittujen sosiaalisen median tyova-
lineiden oikeellisuus ja toimivuus kansainvalisessa kohderyhmassa on varteenotettava jatko-

tutkimuskohde, silla taman tutkimuksen avulla tyovalineita pystyttaisiin paremmin kohdenta-

maan asiakassegmenttiin ja kohdemarkkinoita vastaaviksi.

Yrityksen kansainvalisen logistiikan ja jalleenmyyjaverkoston rakentaminen Euroopan talous-
alueelle on yrityksen toiminnan kannalta ratkaisevaa. Mikali jakelukanavan valinta ei tue
suunniteltua kansainvalistymisstrategiaa eika jalleenmyyjaverkostolla saavuteta valittuja

asiakassegmentteja, on yrityksen myyntitoiminta pelkan verkkokaupan varassa. Tama jatko-
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yrityksille.

6  Paatanto

Tassa luvussa selvitetaan opinnaytetyon tekijan ammatillinen kasvu kehittamishankkeen myo-
ta ja suoritetaan itsearviointi Laureassa kaytossa olevan Learning by Developing-mallin mukai-

sesti.

6.1 Itsearviointi

Perehdyin laajasti tyon aihealueeseen, silla itse tyossa vaadittava tietoperusta on laaja. Teo-
reettinen viitekehys vaati teoriaosuuden neljasta erillisesta aihealueesta. Kansainvalistymi-
seen on perehdytty koulutusohjelman opintojaksolla, mutta muut aihealueet olivat itselleni
varsin vieraita. Varsinkin sosiaalisen median kokemukset olivat vahaisia keskittyen lahinna
omiin kokemuksiini Facebookista, Twitterista ja blogeista. Pystyin kuitenkin mielestani ke-
raamaan laajasta teoriamateriaalista tyon kannalta ne tarkeimmat ja muodostamaan teoreet-

tisesta viitekehyksesta tyota tukevan.

Haastattelujen antiin olen hieman pettynyt, silla olin odottanut saavani valituista yrityksista
yksityiskohtaisempaa tietoa kansainvalistymisesta ja sosiaalisen median hyodyntamisesta
markkinoinnin muotona. Monissa yrityksissa strategiat olivat vasta muodostumassa, eika yri-

tyksille ollut kertynyt aiheista mainittavaa kokemusta.

Ajankaytollisesti hanke oli erittain haastava. Perhe-elaman yhteensovittaminen tyon tekemi-
sen kanssa on vaatinut suuria ponnisteluja ja olen joutunut siirtamaan hankkeen toteuttamis-
ta. Hanke on kuitenkin opettanut ajankayton tehostamista, silla olen omasta mielestani pys-
tynyt rakentamaan kohdeyritykselle ja itselleni tulevaisuutta varten tietoperustan, jota voi-
daan hyodyntaa kohdeyrityksen kansainvalistymisessa ja omassa ammatillisessa kehittymises-

sa.

Asiakaspalveluyrityksen tulisi mielestani aktiivisesti kehittaa henkilostoaan toimimaan asia-
kaslahtoisesti ja rakentaa asiakaspalveluaan asiakassuhdetta paremmin palvelevaksi. Menes-
tyakseen tulevaisuuden kilpailluilla markkinoilla, tulisi yritysten aktiivisesti hyodyntaa sosiaa-
lisen median tyovalineita asiakaslahtoisen markkinoinnin kehittamisessa, silla ennustusten
mukaan yha suurempi osa asiakkaiden kanssa kaytavasta vuorovaikutuksesta siirtyy sosiaalisen
median alustoille. Yritysten tulisi olla sosiaalisessa mediassa mukana ainakin kuuntelemassa
asiakkaitaan ja seuraamassa kilpailijoidensa toimia, mikali yrityksen oma osaaminen ei muu-

hun riita.
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6.1.1 Learning by Developing

Opinnaytetyon arviointikriteereiden lapikaymisessa kaytettiin hyvaksi Learning by Developing-
mallia. (Laurea ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyonohje 2008). Naita kriteereja

ovat autenttisuus, tutkimuksellisuus, uuden luominen ja kayttokelpoisuus.

Autenttisuus

Opinnaytetyon autenttisuutta kuvaa se, etta opinnaytetyon tarkoitus on olla aidosti tyo-
elamaa kehittavaa. Taman opinnaytetyon lahtokohtana on tyoelamalahtoinen kehittamishan-
ke. Opinnaytetyon tutkimusongelma rajattiin koskemaan kansainvalisen lanseeraussuunnitel-
man laatimista sosiaalisen median keinoin. Kehittamishanke eteni loogisesti ja toi selvasti
nakyviin lanseerauksen onnistumisen haasteellisuuden. Kohdeyrityksen kannalta toimiva, hy-
vin suunniteltu ja toteutettu kansainvalinen lanseeraus on koko yritystoiminnalle ratkaisevaa,

silla ilman onnistunutta lanseerausta, ei yrityksella ole mahdollisuutta menestya markkinoilla.

Tutkimuksellisuus

Opinnaytetyon tutkimuksellisuutta arvioitaessa tulee kiinnittaa huomiota teoreettisen viite-
kehyksen perusteluihin, menetelmallisten ratkaisujen yhteensopivuuteen tarkoituksen kanssa,
erilaisten lahteiden monipuoliseen hyodyntamiseen, ja perusteluihin seka luotettavuustarkas-
teluun (Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyoohje 2008). Tyossa kaytetty lah-
dekirjallisuus rakentaa pohjan itse kehittamishankkeelle. Haastattelujen kautta suoritettu
tutkimus loi lahtokohdat lanseeraussuunnitelman tarkeydelle ja yrityksen toimintaan liittyvien
strategioiden laatimisella. Tutkimuksestani nousi esiin suunnitelmallisuuden tarkeys laaditta-
essa tulevaisuuden strategioita ja toimintamuotoja yritykselle. Ilman systemaattista suunnit-
telua kansainvalistyminen ja lanseeraus voi olla aikaa vievaa ja taloudellisesti suuria panos-
tuksia vaativaa. Tutkimustavaksi valittu toimintatutkimus sopi hyvin tamankaltaisen hankkeen
tutkimustavaksi. Haastattelujen ja benchmarkingin avulla pystyttiin luomaan konkreettinen ja

toteutettavissa oleva suunnitelma yrityksen kayttoon.

Uuden luominen

Opinnaytetyota arvioidaan myos sen perusteella, onko kehittamisen kautta syntynyt uutta
tietoa, osaamista ja toimintaa (Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyoohje
2008). Opinnaytetyosta vedetyt johtopaatokset perustuvat kehittamishankkeen aikana synty-
neeseen teoreettiseen aineistoon, haastattelututkimusten tuloksiin seka hankkeen aikana syn-
tyneeseen omaan kokemukseen. Tutkimuksen pohjalta laadittu suunnitelma vastaa yrityksen
toiveita ja sen toimivuus tullaan testaamaan lanseerauksen toteutuksen yhteydessa. Kehitta-

mishankkeessa toteutuivat edella mainitut tavoitteet. Se lisasi seka yrityksen etta tutkijan
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osaamista ja tietoa kyseenomaiselta tutkimusalueelta ja tayttaa nain ollen uutta luovaa-
kriteerin. Kansainvalisen lanseerauksen onnistuminen on haastavaa, mutta perusteellisen sel-

vitystyon ja suunnitelman avulla onnistuminen on todennakoisempaa kuin ilman naita.

Kayttokelpoisuus

Kohdeyrityksen osaaminen lisaantyi kehityshankkeen myota. Yrityksella ei ole kokemusta kan-
sainvalisesta lanseerauksessa eika liioin sosiaalisen median kaytosta yrityksen markkinoinnin
valineena. Toteutettu hanke toi uutta osaamista yrityksen rakenteisiin ja laadittu suunnitelma

tulee toimimaan vuonna 2013 toteutettavan kansainvalisen lanseerauksen runkona.

6.1.2 Opinnaytetyo ammatillisen kasvun nakokulmasta

Ylempaan ammattikorkeakoulututkintoon johtavien opintojen yleisena tavoitteena on antaa
opiskelijalle tyoelaman kehittamisen edellyttamat laajat ja syvalliset tiedot asianomaiselta

alalta antaen opiskelijalle mahdollisuuden soveltaa oppimaansa teoriaa kaytantoon. Opinnot
myos lisaavat opiskelijan analyyttisia taitoja, taitoja projektin johtamisesta seka sosiaalisia

taitoja kehitystyohon osallistuttaessa. (Ylemman ammattikorkeakouluntutkinnon opinnayte-
tyoohje 2008.)

Opinnaytetyo ja siihen liittyvan kehityshankkeen lapivieminen on syventanyt ammatillisia tai-
tojani aihealueista ja tukenut tutkijan kehittymista kehittamishankkeiden tekijana. Tyon ete-
neminen opetti seka sosiaalisten taitojen hallintaa etta teoreettisen analysoinnin merkitysta

tyon loogiselle etenemiselle. Aikataululliset haasteet opettivat keskittymaan tarkeimpiin asi-

oihin ja rajasivat laajaa teoriaosuutta nykyiseen muotoonsa.
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Liite 1
Haastattelurunko Kaipaus Oy ja Glope Hope Oy

Kaipaus Oy 15.3.2011 ja Glope Hope Oy 24.3.2011
Yritysesittely:
Liikevaihto:
Tyontekijoiden maara:
Jalleenmyyjat:
Mika ohjaa kansainvalistymista?
Aikataulu?
Kilpailijat?
Yrityksen omat vahvuudet?
Asiakassegmentit? Tehdyt markkinointitutkimukset?
Jakelu?
Markkinointiviestinta?
Rahoitus/Tuki mista?
Vaikeudet kansainvalistymisessa yrityksen kannalta?
Lanseeraussuunnitelma
o Kenelle?
e Miten?

e Aikataulu?

e Kansainvalistymisalueet? Onko jokin jarjestys?

Brandi
e Miten rakennetaan?

e Mitka mediat ovat kaytossa?

Sosiaalinen media
e Mitka muodot ovat kaytossa?
e Minkalaisia kokemuksia?

e Tulevaisuuden suunnitelmat?

99
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Liite 2

Haastattelurunko Teliasonera Oyj Janne Pullinen

Haastattelurunko 16.3.2011, laajennettu kirjalliseksi kyselyhaastatteluksi 17.3.2011
Janne Pullinen ekanava johtaja

1. Toimenkuva Soneralla/vastuualueet?

2. Minkalainen on Soneran kuluttajamainonnan strategia e-kanavissa? (Vastaus voi olla
suuntaa-antava, silla tarkoituksena on saada selville strategian suuret linjat, ei lii-

kesalaisuuksia.)

3. Sonera.fi, verkkokauppa ja muut itsepalvelukanavat ovat osa Soneran asiakaspalvelua
Internetissa. Naetkdo oman tyosi kannalta taman tarjonnan riittavaksi, vai onko sosiaa-
linen media ja sen kautta tapahtuva (asiakaspalvelu, markkinointi, mainonta, yms.
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa) tuomassa tarjontaan laajennusta ja minkalaisia

haasteita sen toimivuus luo yritykselle ja sen brandille?

4. Brandi Sonerassa?
e Mitka mediat ovat kaytossa ja miten naet naiden medioiden onnistuvan brandin ra-

kentamisessa ja sen uskottavuuden yllapitamisessa?

5. Uutuustuotteiden lanseeraus naissa medioissa?

e Mitka muodot kaytossa?

e Mitka kokemukset? (Onnistumiset/heikkoudet)

e Tulevaisuuden suunnitelmat lanseerauksen kehittamiselle, joko mediavalintaa laajen-

tamalla tai muuten, miten?

6. Verkkokaupan mahdollisuudet, naetko tulevaisuuden ostoprosessin suuntautuvan yha

enemman verkkokaupan tarjontaan, pois kivijalkamyymaloista?

7. Miten Internetia voi hyodyntaa asiakasuskollisuuden rakentamisessa?

8. Sitten viela bonuskysymys johon voit vastata, mikali intosi riittaa.

Pieni yritys haluaa rakentaa lanseerauskampanjansa sosiaalisen median avulla, kayttaen mah-
dollisesti mainoskampanjasivuja lanseerauksen taustalla omien kotisivujensa ja verkkokaup-
pansa kanssa. Mita muita valineita valitsisit itse tukemaan lanseerausmarkkinointia? (Budjetti

rajallinen)
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Kansainvalinen lanseeraussuunnitelma

sosiaalisen median keinoin
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1 Lahtokohtatilanne

Lanseerauksen suunnittelu edellyttaa perusteellista tietoa seka yrityksen sisalta etta sen toi-
mintaymparistosta. Lahtokohta-analyysien tehtavana on tuottaa informaatiota kaytettavaksi
kaikissa lanseerausprosessin vaiheissa. Markkina-analyysi selvittaa yrityksen uuden tuotteen
potentiaaliset markkinat ja tulevaisuudennakymat. Kilpailija-analyysin avulla selvitetaan
markkina-alueen kilpailijat, naiden markkinaosuudet ja kilpailuvoimat seka kilpailun luonne.
Ymparistoanalyysin kohteita ovat kansantalouden kehitys, teknologinen kehitys, lainsaadan-
non ja tapakulttuurin muutokset. Yritysanalyysi selvittaa yrityksen taloudellisten, tuotannol-

listen ja henkilollisten resurssien maaran ja laadun. (Rope 1999, 38-47.)

1.1 Liikeidea

Kohdeyrityksen liikeideana on lanseerata markkinoille tunnettu, laadukas, haluttava ja kerail-
tava tuotesarja oheistuotteineen nuorille ihmisille ja heidan laheisilleen. Tuotteet lanseera-
taan kuuteentoista suurimpaan Euroopan maahan 2012 ja vuonna 2014 markkina-alue laajen-

netaan kasittamaan koko Euroopan alue.

1.2 Paatos kansainvalistymisesta

Kohdeyritys on Born global -yritys, jolle kansainvalisyys on osa toimintaymparistoa. Koska tar-
koituksena on lanseerata Euroopan markkinoille kerailtava tuotesarja, on kansainvalisyys
otettu huomioon jo itse tuotteessa. Kohderyhmaksi tuotteille on maaritelty ensimmaisessa
lanseerauksessa tarkoin harkittu asiakassegmentti. Kansainvalistyminen vaatii yritykselta seka
henkisia etta taloudellisia resursseja, on kansainvalistymisen suunnittelu kohdeyritykselle aa-
rimmaisen tarkeaa. Tahan suunnitteluun ja tulevaisuudessa tapahtuvan lanseerauksen onnis-
tumiseen liittyy tassa opinnaytetyossa toteutettavan kansainvalinen lanseeraussuunnitelman

laatiminen.

1.3 SWOT-analyysi

Yrityksen tuotteelle on laadittu SWOT-analyysi. SWOT analyysi on nelikenttamenetelma, jota
kaytetaan strategian laatimisessa, oppimisen tai ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja
kehittamisessa. Se on hyodyllinen ja yksinkertainen tyokalu yrityksen toiminnan, hankkeiden
ja projektien suunnittelussa. SWOT-analyysin kohteena voi olla yrityksen koko toiminta tai
yksittainen prosessi. (Viitala & Jylha 2009, 59-60.) Kohdeyritykselle tehdyssa analyysissa, kaa-
vio 1a, on pyritty kartoittamaan kyseisen tuotteen vahvuudet ja heikkoudet seka mahdolli-

suudet ja uhat kilpailijoihin nahden.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Strategia
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Vahvuudet Heikkoudet
e uusi innovatiivinen kerailtava tuote- e tuotemerkki pieni ja tuntematon
sarja e vaatii alkuun suuret taloudelliset si-
e suoraa kilpailijaa ei viela loydy joitukset tuotannonkaynnistamiseen
markkinoilta ja tuotekonseptin kehittamiseen
o selkea asiakassegmentti laajenta- e tuoteperhe voidaan kokea liian sup-
mismahdollisuuksineen peaksi
e sosiaalisen median tarjoamat keinot
tuotteet markkinoinnissa
Mahdollisuudet Uhat
e mahdollista valloittaa koko Euroop- e tulevat kilpailijat
pa/maailma e epaonnistunut lanseeraus ei saa tuot-
e brandata koko tuotetarjooma/yritys teelle huomionarvoa
e sosiaalisen median luomat mahdolli- e tuote ei ole kuluttajan mielesta ke-
suudet kustannustehokkaalle markki- railyyn innostava
noinnille e tuote/yritys ei houkuttele rahoittajia
e uusien tuotteiden ja tarjoomien ke-
hittaminen

Taulukko 1a: Yritykselle laadittu SWOT-analyysi

1.4  Asiakasanalyysi

Ensimmaisen lanseerauksen kohderyhmaksi on valittu nuoret aikuiset Euroopassa. Kohderyhma
on luonteeltaan nuorekasta ja kayttaa hyvakseen sosiaalisen median tyovalineita ja Internetia
matkansa suunnitteluun ja siita kertomiseen. Kohderyhmaan liittyvia kerailtavia tuotteita ei
ole viela markkinoilla, mutta kohderyhman aktiivisuus poikinee tulevaisuudessa tuotteita

myos tahan asiakassegmenttiin. Tarkempi asiakassegmentointi on rajattu tyon ulkopuolelle.

1.5  Markkina-analyysi

Markkina-alueena Eurooppa on laaja ja antaa mahdollisuuksia suuriin myyntimaariin. Se on
kuitenkin markkina-alueena haastava, silla eri maiden kulttuurilliset erot ovat huomattavia.
Osa Euroopan maista on markkina-alueeltaan lahella Suomea, mutta laajasta joukosta loytyy
myos niita, jossa asiakassegmentin toiminta eroaa suomalaisesta kulutuskayttaytymisesta.
Kilpailu on markkinoilla kovaa, mutta alalla on selvasti nahtavissa kulutuksen kasvu. Markki-
natutkimuksen avulla yritys selvittaa kohdemarkkina-alueitaan yhdessa Finpron asiantuntijoi-
den kanssa. Markkina-alueeksi on valittu lanseerausvuonna 2013 kuusitoista Euroopan valtiota.
Nama valtiot ovat: Suomi, Ruotsi, Norja, Tanska, Ranska, Saksa, Espanja, Portugali, Italia,

Iso-Britannia, Irlanti, Alankomaat, Belgia, Sveitsi, Itavalta ja Kreikka.
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1.6  Kilpailija-analyysi

Kilpailutilanne markkinoilla on hyva, silla vastaavaa tuotetta ei kohdemarkkinoilta loydy. Yri-
tykselle tehdyn kilpailutilanneanalyysin perusteella voidaan todeta, etta pahimmat kilpailijat
loytyvat matkamuistomyymaloista ja muista kerailtavia tuotteita tarjoavista yrityksista. Tar-
keimmat kilpailijat on esitelty yritykselle tehdyssa kilpailukenttaanalyysissa. Kilpailutilanne
muuttuu kuitenkin nopeasti, ja yrityksen on pyrittava uudistumaan tulevia kilpailijoitaan no-
peammin. Nain voidaan osittain taata yrityksen tuotteiden ainutlaatuisuus ja syntynyt kilpai-

luetu.

1.7  Ymparistoanalyysi

Taloudellisen tilanteen voidaan todeta helpottuneen yrityksen markkina-alueella ja taloudel-
linen kasvu on paassyt jalleen vauhtiin. Tahan positiiviseen kasvuun on yrityksen lamaa hel-
pompi seka kaynnistaa oma toimintansa etta lanseerata tuotteensa kansainvalisille markki-

noille.

Teknologian kehitysta seurataan tarkasti, silla Internetissa tapahtuva markkinointi saa tule-
vaisuudessa uusia muotoja ja yritys hyodyntaa naita uusia mahdollisuuksia omassa toiminnas-

saan etulinjassa.

Arvomaailmassa tapahtuvia muutoksia hyodynnetaan yrityksen ideologiassa toimimalla vas-

tuuntuntoisesti seka huomioimalla asiakkaiden arvostuksissa tapahtuvat muutokset.

1.8  Yritysanalyysi

Yrityksen kansainvalistyminen on pitkalti kiinni rahoituksen jarjestymisesta. Born global
-yritysten toiminnan kaynnistamiseen liittyvat alkuinvestoinnit ovat suuria, eika niille tahdo
loytya rohkeita rahoittajia. Julkiset rahoittajat edellyttavat usein toiminnalta tuloksia ennen
myonteisten rahoituspaatosten tekoa. Taman vuoksi kohdeyrityksen on rakennettava ymparil-

leen vahva osaajien verkosto seka asiantuntijoista etta julkisesta ja yksityisista rahoittajista.

Yritys on uusi, joten sen imago ja brandi on rakennettava lanseerauksen yhteydessa niin, etta
se tukee ja kantaa yrityksen tulevaisuuden liiketoimintaa. Tama asettaa suunnitelman kaytto-
kelpoisuudelle korkeat vaatimukset, jotka on testattava ennen itse lanseerauksen aloitusta

asiakassegmentin kaltaisella testijoukolla.
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2  Strategiset paatokset

2.1 Strategia

Kuten Rope (1999, 48) kirjassaan toteaa, markkinakelpoisen tuotteen lanseerauksen perus-
edellytys on lanseerattavan tuotteen sopivuus yrityksen strategiaan ja paamaariin. Piece of
Memories’n kilpailustrategiaksi on valittu Porterin (1985) mallista differoituminen. Tama tar-
koittaa strategiavalintana yrityksen erottumisena kilpailijoistaan tuotteensa ja siihen liitetta-

vien palvelujen avulla niin, etta siita seuraa kilpailuetua.

Kohdeyritys on Born global -yritys, silla yrityksen tuotetarjooma suunnataan heti lanseeraus-
vuonna Euroopan suurimpiin valtioihin, eika liiketoimintaa harjoiteta ensin pelkastaan koti-
markkinoilla. Kohdemaat ovat Norjaa ja Sveitsia lukuun ottamatta EU:n alueella. Vienti nai-
den 14 maan osalta on EU:n sisakauppaa, mika takaa tuotteiden ja palveluiden vapaan liikku-

misen.

2.1.1 Sosiaalisen median strategia

Yritykselle rakennettavan sosiaalisen median strategian ytimessa ovat asiakassuhteet, joiden
luomiseksi ja yllapitamiseksi sosiaalisen median tyovalineita kaytetaan. Koska sosiaalinen me-
dia on ihmisten yhteisollista toimintaa, on kohdeyrityksen rakennettava oma toimintamallinsa

siten, etta se on yhteensopiva yhteisojen yleisten normien ja kaytantojen kanssa.

Yritykselle laaditun sosiaalisen median strategian mukaisesti yritys aloittaa sosiaalisen median
kayton yrityksessa keskittymalla ennen lanseeraustoimien konkreettista aloittamista toimi-
alan, asiakastarpeiden seka kilpailijoiden kuuntelemiseen. Kuuntelemisen myota yritykselle
muodostuu selkea kasitys asiakassegmentille olennaisista sosiaalisen median foorumeista ja

heidan kaytossaan olevista tyovalineista.

Yritys asettaa tavoitteet saavutettavalle nakyvyydelle, mutta myos yksityiskohtaisemmat ta-
voitteet valituille tyokaluille. Naille asetetaan mittaristo ja tavoitteiden toteutumista seura-
taan tarkoin. Tarvittaessa mittausten perusteella tehdaan markkinoillisia lisatoimenpiteita tai
vaihdetaan kaytettavaa markkinointivalinetta. Sisaltostrategian luodaan ja tarkennetaan nai-
den tavoitteiden perusteella yhdessa mediatoimiston kanssa siten, etta sen sisalto vastaa

kohderyhman odotuksia.

Organisointi, tiedotus, ohjeistus ja budjetointi on rakennettu yrityksen sisalla mahdollisim-

man toimivaksi ja helpoksi. Sosiaalisen median toimivuudesta vastaa viime kadessa toimitus-
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johtaja. Toimintasuunnitelma luodaan taman opinnaytetyon kehittamishankkeen osana ja se

on yrityksen konkreettinen, toteutettava strategiamalli ja toimenpideohje.

2.1.2 Arvot

Yrityksen toimintaa ohjaavat sen arvot. Kohdeyrityksen arvoja ovat luovuus, kunnioitus ja ai-
nutlaatuisuuden arvostaminen. Luovuuden avulla yritys loytaa kayttoonsa parhaat kaytanteet
ja toteuttaa innovatiivisuutta kaikessa toiminnassaan. Kunnioitus on kunnioitusta seka henki-
lostoa mutta ennen kaikkea asiakkaita ja sidosryhmia kohtaan. Ainutlaatuisuus tulee esiin se-

ka yrityksen tuotteissa etta asiakkaiden omissa muistoihin liittyvissa kerailykokonaisuuksissa.

2.1.3 Visio/tahtotila

Yrityksen visiona on olla innovatiivinen, muista edukseen erottuva, haluttava, luotettava ja

nuorekas toimija. Yrityksen brandi ohjaa toimintaa ja tarjoomaa kohti maailmanmarkkinoita.

2.1.4 Missio

Yrityksen missio on lanseerata markkinoille uudenlainen kerailyyn innostava tuotesarja. Yri-
tyksen brandi rakentuu lanseerauksen yhteydessa sellaiseksi, etta se mielletaan uudeksi, de-

sign-lahtoiseksi, haluttavaksi ja sosiaalista mediaa hyodyntavaksi uudenajan osaajaksi.

2.1.5 Kasvu ja kansainvalistyminen

Kansainvalistyminen aloitetaan lanseeraamalla yrityksen tuotteet 16 suurimpaan Euroopan
maahan 2013. Tama edellyttaa liiketoiminnan aktiivista kaynnistamista viimeistaan kevaalla
2011. Jotta kansainvalistyminen on yli paataan mahdollista, on yrityksen ensin selvitettava
kansainvalistymiseen liittyvan rahoituksen jarjestyminen. Yrityksen kansainvalistyttya on vuo-

den 2016 liikevaihtotavoitteeksi asetettu 2 miljoonaa euroa.

2.2 Markkinoinnin strategiset paatokset

2.2.1 Kohdemarkkinastrategia

Lanseerauksen kohdemaiksi on valittu kuusitoista Euroopan valtiota. Nama valtiot ovat: Suo-

mi, Ruotsi, Norja, Tanska, Ranska, Saksa, Espanja, Portugali, Italia, Iso-Britannia, Irlanti,

Alankomaat, Belgia, Sveitsi, Itavalta ja Kreikka.
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Maat ovat Euroopan alueella olevia keskeisia markkina-alueita ja edustavat vakiluvultaan Eu-
roopan suurimpia talousalueita. Naissa maissa toimii myos kohdeyrityksen yhteistyokump-
paniverkosto. Kohdemaiden Internet-peitto on suurta, mika helpottaa tuotteen lanseerausta
sosiaalisessa mediassa. Lisaksi kohdemaiden sijainti Euroopassa takaa tuotteille riittavan suu-

ren ostajapotentiaalin.

Kohdemarkkinoista teetetaan asiakassegmenttipohjainen markkinatutkimus Finpron toimesta.
Taman tutkimuksen avulla selvitetaan kohderyhman ostopotentiaali ja ostohalu valituissa

kohdemaissa seka aiemmin maaritetyissa asiakassegmenteissa.

2.2.2 Operaatiostrategia kohdemaittain

Vuoden 2013 vientimaat sijaitsevat Euroopan talousalueella. Taman jalkeen vientimaiden lu-
kumaaraa kasvatetaan kahteenkymmeneenviiteen ja siihen sisallytetaan pienempia Euroopan

maita. Vuonna 2015 tuotteet lanseerataan maailmanlaajuisesti.

2.2.3 Vietavat tuotteet

Markkinoilla lanseerataan uudenlainen kerailyyn innoittava tuotesarja. Koska yrityksen tuote-
tarjooma on ainutlaatuinen, eika lanseerausta suoriteta ennen taman opinnaytetyon julkai-

semista, jatetaan vietavien tuotteiden esittely opinnaytetyon ulkopuolelle.

Ydintuotteiden rinnalle rakennetaan lisaetuja tarjoamalla asiakkaille sosiaalisen median vali-
neita oman profiilin ja siihen liittyvan toiminnan yllapitoon, niin etta ne muodostavat lisaar-
voa asiakkaille. Mielikuvatuote rakennetaan markkinoinnillisilla ratkaisuilla yhdessa media-

toimisto Redland Oy:n kanssa kohderyhmaa imagollisesti houkuttelevaksi.

2.2.4 Tuotteiden kilpailuedut ja differointi

Tuote on uusi ja innovatiivinen, eika sille loydy kilpailijaa markkinoilta. Taman vuoksi tuote-
perheen kilpailuetuna on olla markkinoiden edellakavija. Tuotteet hinnoitellaan asiakasysta-

vallisiksi ja tuotteesta saatava kate on myyntibudjetissa maaritellyn katteen suuruinen.

2.2.5 Tuotteen asemointi

Tuotteet asemoidaan eli sijoitetaan markkinoille niiden keskeisten ominaisuuksien avulla.
Naita ovat kansainvalisyys, kerailtavyys ja design. Tuotteille maaritetaan asemoinnin yhtey-
dessa keskeisten ominaisuuksien suhteen sijainti markkinoilla, joka muodostaa tuotteen ja

samalla yrityksen identiteettiperustan. Identiteettia pyritaan ilmentamaan kaikessa yrityksen
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markkinointiviestinnassa niin, etta se tukee samalla yrityksen brandin luomista ja sen muo-

dostumista asiakassegmentissa.

2.2.6 Fokusointi eli keskittyminen

Tuote lanseerataan vuonna 2013 Eurooppaan. Taman jalkeen tuotteen asiakassegmenttia laa-

jennetaan kasittamaan muita kohdeyrityksen toimesta maariteltyja asiakasryhmia.

Kohderyhma tavoitetaan parhaiten sosiaalisen median keinoin. Sosiaalisen median avulla koh-
deryhmalle pyritaan loytamaan maakohtaisesti paras alusta, jota hyodyntamalla tuote ja pal-
velu lanseerataan ja markkinoidaan. Kohderyhma on nuorekas, sosiaalisen median kayttoon

tottunutta ja ennakkoluulotonta.

2.2.7 Brandi

Brandin perusteina toimivat innovatiivisuus, korkea design-arvo ja kerailtavyys. Yrityksen sa-

noma muokataan lyhyen sloganin muotoon.

Markkinoille luodaan heti lanseerausvaiheessa vahva brandi sosiaalisen median avulla. Markki-
nointi voidaan kohdistaa selkeiden segmenttien avulla juuri oikeaan kohderyhmaan ja sosiaali-
sen median kayttajiin. Brandi kytketaan lanseerattavaan tuotteeseen tekemalla siita halutta-
va, positiivista mielikuvaa herattava ja arvoa tuottava. Taman jalkeen brandi muodostuu yri-
tystunnuksesta, jota tullaan kayttamaan kaikessa yrityksen markkinoinnissa eraanlaisena

brandi-alustana, johon tuotteet tuoteryhmittain kytkeytyvat.

2.2.8 Jakelustrategia

Jakelukanavina kaytetaan yrityksen omaa verkkokauppaa ja Euroopasta tarkoin valittuja jal-
leenmyyntipisteita. Jalleenmyyntipisteiden kartoittamisessa kaytetaan apuna Finpron asian-
tuntijapalveluita. Jakelupisteiksi valitaan asiakassegmentin kayttamia liike- tai muita asioin-

titoimipisteita.

Tuotteet lanseerataan niiden kiinteilla markkinahinnoilla. Hinta testataan markkinatutkimuk-
sen yhteydessa. Tama antaa mahdollisuuden hinnoitella tuotteet maakohtaisesti ja niiden
valmistuskustannusten aiheuttama mahdollinen eriarvoisuus kompensoidaan jalleenmyynti-

hinnassa.

Jakelukanavalle maaritetaan myydyista tuotteista kunnon kate, jolla pyritaan loytamaan ja

sitouttamaan jallenmyyjat tuotteen aktiiviseen myyntiin asiakkaille. Tuotteiden jalleenmyynti
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rajoitetuissa myyntipaikoissa luo jalleenmyyjille potentiaalisen lisamyyntikanavan omille

tuotteille ja palveluille. Jalleenmyyjat saavat lisaksi nakyvyytta kohdeyrityksen www-sivuilla.

3 Lanseeraussuunnitelma

3.1 Tavoitteet

3.1.1 Imago- ja tunnettuustavoitteet

Tuotemerkille haetaan tunnettuutta asiakassegmentin keskuudessa Euroopassa. Tama saavu-
tetaan lanseeraamalla tuote sosiaalisessa mediassa asiakassegmentti huomioiden mahdolli-
simman hyvin kayttamalla hyvaksi niita viestinnallisia keinoja, jotka ovat jo entuudestaan

kohderyhman kaytossa.

Onnistuneen lanseerauksen jalkeen kohdeyrityksen tuotteet tunnetaan kerailtavina, design-
arvoltaan korkeina ja haluttavina tuotteina. Sosiaalisen median ymparille rakennettavat foo-
rumit ja muut tyokalut luovat kerailijoille oman ryhman, joka kytkee asiakkaat suoraan yri-

tyksen toimintaan ja toiminnan kehittamiseen tulevaisuudessa.

Lanseerauksen yhtena tavoitteena on luoda toimiva ja muotoilultaan yhtenainen konsepti,
jossa kohtaavat tuote, siihen liitettavat palvelut ja innovatiivisuus. Yritys luo asiakkailleen

kokonaisuuden, johon on ilo kuulua.

3.1.2 Taloudelliset tavoitteet

Lanseerauksen taloudelliseksi tavoitteeksi asetetaan lanseerausvuoden 2013 myynnin osalta
500 000 euroa. Tahan tavoitteeseen paastaan asiakassegmentista noin nelja prosenttia ostaa
tuotteen itselleen. Oletuksena on, etta ostaja hankkii itselleen muutamia tuoteperheeseen

kuuluvia tuotteita. Katetuotoksi tuotteille on asetettu 40 prosenttia.

3.2 Kohderyhmat

Kohdeyrityksen lanseerauksen kohderyhman muodostavat tiedotusvalineet mukaan lukien so-
siaalinen media, tuotteiden jakeluverkosto, yrityksen sidosryhmat seka yrityksen henkilosto.
Kohderyhmat tullaan jakamaan kevaan aikana osakohderyhmiin yhteys-henkiloittain ja omi-
naispiirteittain. Nain helpotetaan lanseerausviestinnan suunnittelua ja toteutusta palvele-
maan parhaiten juuri tata kohderyhmaa. Yhteistyokumppani toimittaa Euroopan alueilla toi-
mivien yhteistyotahojen yhteistiedon kesakuun 2011 aikana. Tiedot liitetaan osaksi lansee-

raussuunnitelman osakohderyhmia siina vaiheessa, kun ne ovat yrityksen kaytettavissa.
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Tiedotusvalineet jaetaan perinteiseen printtimediaa ja sahkoiseen markkinointiviestintaan
siten, etta tarkeimmaksi kohderyhmaksi valitaan sosiaalisen median alusta. Koska sosiaalista
mediaa kaytettaessa itse median omistaja on interaktiivinen, pyritaan jokaisesta mediasta
selvittamaan sen olennaisin kayttajaryhma. Tuotteiden jakeluverkoston selvittya laaditaan

naille yksityiskohtainen, kansainvalinen lanseerausviestinta.

3.3 Toimenpiteet ja kilpailukeinot

Lanseerauksen toimintapolitiikaksi on valittu rohkean markkinavaltaajan tie. Tama sen vuoksi,
etta tuotteilla katsotaan olevan laajat massamarkkinat, asiakaskohderyhmaa ei voida tasmal-
lisesti maaritella, markkinoille halutaan nopeasti ja tuotteille asetetaan suuret myyntivolyy-
mitavoitteet. Tama vaatii suurta panostusta imago- ja tunnettuusmainontaan, silla tuotteet

halutaan nopeasti kohderyhman tietoisuuteen.

Tuote eroaa ydintuotteena muista markkinoilla olevista tuotteista. Tuotteelle rakennetaan

mielikuvatyyli, joka koostuu helposti omaksuttavasta nimesta, houkuttelevasta pakkauksesta,
tuotteen muotokielesta ja siihen liittyvasta varimaailmasta. Taman mielikuvatyylin samaistu-
misen avulla yhdistyy asiakas tuotteeseen ja tuote asemoidaan kohdejoukon arvostuksiin sopi-

vaksi. Apuna mielikuvatyylin luomisessa kaytetaan kohdeyrityksen omia sidosryhmia.

3.4 Aikataulutus ja vastuuhenkilot toimenpiteille

Lanseeraustoimenpiteen aikataulutetaan alkaviksi hyvissa ajoin ennen todellisen lanseerauk-
sen alkamista. Jokainen toimenpide vastuutetaan vastuuhenkiloille. Lanseerauksen paavas-
tuuhenkilona toimii yrityksen toimitusjohtaja. Hanen vastuullaan on koko lanseerauksen seu-

ranta ja sen toteutuksesta vastaaminen.

3.5 Lanseerausbudjetti

Lanseerauksen lopullinen budjetti tulee tasmentymaan markkinointitoimenpiteiden yksityis-
kohtaisesta toteuttamista paattamisen jalkeen. Vaikka lanseeraus on tarkoitus toteuttaa kus-
tannustehokkaasti hyodyntamalla sosiaalisen median markkinoinnillisia keinoja, ei yrityksen

tarkoituksena ole saastaa itse lanseerauksen toteuttamisessa.

Lanseerausbudjetiksi on maaritelty sosiaalisen median osalta 25 000 euroa ja printtimarkki-

noinnin osalta 5 000 euroa.
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4 Lanseerauksen toteutus

4.1  Sisainen markkinointi ja henkiloston koulutus

Lanseerauksen sisaisen markkinoinnin avulla varmistetaan henkiloston tietoisuus lanseeratta-
vasta tuotteesta, sitoutetaan henkilosto, valmistetaan osaaminen, motivoidaan ja luodaan
yrityksen henkilostoon yhteishenkea. (Rope 1999, 144-145.) Kohdeyrityksessa tama on help-
poa, silla yrityksen kaikki kolme osakasta tulevat osallistumaan lanseeraukseen sen suunnitte-
lusta alkaen. Taman myota lanseeraus ja siina tapahtuvat toimenpiteet aikatauluineen tule-
vat kaikille tutuiksi oman osallistumisen myota. Onnistunut lanseeraus palkitsee ja motivoi
osakkaat uuteen, vuonna 2014 tapahtuvaan suurempaan lanseeraukseen ja sen toteuttami-

seen.

Henkiloston koulutus tulee tapahtumaan kevaan ja syksyn 2011 kuluessa itse prosessiin osallis-

tumisen kautta. Tarvittaessa henkilostoa koulutetaan ulkopuolisen konsultin avulla.

4.1.1 Tiedottaminen

Yrityksen sisaisesta ja ulkoisesta tiedottamisesta vastaa markkinointijohtaja. Hanen apunaan
ovat yrityksen muut osakkaat. Sisainen tiedottaminen hoituu viikoittaisissa yhteisissa tapaa-
misissa. Ulkoinen tiedotus pyritaan hoitamaan lehdistoon lehdistotiedotteiden avulla. Tata
kautta saadaan toivottavasti myos ilmaista mainostilaa ja tunnettuutta markkinoilla. Yhteys-
henkildille ja sidosryhmille tiedotetaan sahkoisten viestintamenetelmien avulla, sosiaalisessa

mediassa ja yrityksen omilla verkkosivuilla.

4.2  Ulkoinen markkinointi

Ulkoisen markkinointi keskitetaan sosiaaliseen mediaan. Taman lisaksi yritys ostaa printti-
mainontaa Interrail-matkaajille jaettavasta lehdesta ja mahdollisesti muista matkailualaan
liittyvista lehdista. Markkinointimateriaali laaditaan yhdessa Redland Oy:n kanssa.

4.3  Sosiaalisen median hyodyntaminen ja kaytettavat keinot

Sosiaalinen media toimii vahvasti yrityksen asiakaslahtoisen liiketoiminnan osana. Mediassa
lanseerataan, markkinoidaan, myydaan tuotteita ja palveluita mutta myos hoidetaan asiakas-

suhteita.

Kohdeyritys on valinnut kaytettavat sosiaalisen median tyovalineet strategiansa toteutukseen.

Yrityksen tyovalineiksi on valittu yhteisolliset yritys- ja tuotesivut, sahkoposti, erilliset kam-
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panjasivut, sosiaaliset yhteisot, keskustelufoorumit, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta,
blogit, Wikit ja muut mahdolliset sosiaalisen median tyovalineet siten, etta ne tukevat yrityk-
sen markkinointia, lanseerausta ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Kaytettavat sosiaali-
sen median tyokalut esitellaan kaaviossa 1a. Taulukon harmaa vari ilmaisee ne valineet, jotka
yritys ottaa kayttoonsa aloittaessaan toimintaansa ja lanseeratessaan tuotteensa ja itsensa

Euroopan markkinoille.

Suhde-

toiminta

Mobiili- Pikaviestin-

Hakukone-

optimointi

palvelut ta (mese)

Kampanja- Kommuni-

kaatio

sivut

Mittarit ja Podcast

Nakyvyys
(omat kana-

analysointi

vat)

Tiedonkeruu Yritys- ja Sisalto- Sahkoposti-

ja seuranta tuotesivut yhteistyo mainonta

Nakyvyys Display-

(yhteisot)

Yritysblogit

mainonta

Virtuaali- Hakusana-

maailma mainonta

Verkostoi-
tumis-

palvelut

Mobiili-

mainonta

Keskustelu-

palsta

Pelimai-

nonta

Kaavio 1a: Sosiaalisen median tyovalineet yrityksen lanseerausmarkkinoinnissa (Karjaluoto
2010, 209)

4.4 Seuranta ja arviointi

4.4.1 Sisallollinen, ajallinen ja toiminnallinen seuranta seka palkitseminen

Seurannan avulla arvioidaan lanseerauksen toteutumista suhteessa ennalta laadittuun lansee-
raussuunnitelmaan. Tama helpottaa mahdollisten poikkeamien havaitsemista, niiden arvioin-
tia ja kehittamistoimenpiteiden loytamista. Aikataulun laatiminen ja sen seuranta helpottaa

uuden lanseerauksen toteuttamista, silla lanseerauksen jalkeen huomattuihin aikataulullisiin



115
Liite 3

poikkeamiin on helppo varautua tasmallisemmin toteutuneiden aikataulujen myota. Toimin-
nallinen seuranta johtaa yrityksessa tyossa onnistumisen myota palkitsemiseen mutta myos

oikeutettuun kriittiseen tarkasteluun lanseeraustoiminnan suhteen.

4.4.2 Onnistumisen arviointi, organisaation oppiminen ja kehityskohteet

Taman toteutettavan lanseerauksen onnistumista mitataan lanseeraukselle asetettujen mitta-
reiden avulla. Laadullisten tavoitteiden toteutumista mitataan tunnettuusmittauksin seka
kohderyhmassa suoritettavien tutkimushaastattelujen avulla. Maarallisten tavoitteiden tayt-
tymista mitataan myynnille asetettujen tunnuslukumittaristojen avulla. Lanseerauksen tulos-
ten kehittymista seurataan myyntivolyymin, jakelun, markkinaosuuden seka nettotuloksen

suhteen.

Koska lanseeraus on yrityksen nuoressa historiassa sen ensimmainen, on oppiminen ja osaa-
mispaaoman kasvattaminen osa itse lanseerausprosessia. Oppimisprosessin aikana jokainen
yrityksen osakkaista tulee osallistumaan itse lanseerauksen aktiivisesti, jakamaan omaksu-
mansa uuden tiedon muiden kanssa seka puntaroimaan omaa osaamistaan suhteessa muihin.
Loydetyille kehityskohteille laaditaan suunnitelma, jonka toteuttamiseen henkilokohtaisella
tasolla jokainen osakkaista sitoutuu. Lanseerauksen paatyttya lanseerausprosessi analysoi-
daan, kriittisiin pisteisiin etsitaan uudenlaiset konkreettisen ratkaisut ja markkinoinnissa siir-

rytaan normaaliin markkinointi- ja myyntivaiheeseen.
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Tyovaihe

Ajankohta

Valitut tyokalut/Keinot

Vastuuhenkilo/Tekija

Kohderyhman kuunte-
leminen

Yritysilmeen suunnitte-
lu

www-sivut, valiai-
kasivustot suppeaan
esimarkkinointiin

Uutiskirje esimarkki-
nointiin ja tiedotukseen

Yhteistyohon liittyvan
markkinointimateriaalin
laatiminen

www-sivuston lansee-
rausvaiheen konsepti,
rakenne ja ulkoasu,
sivupohjat, julkaisujar-
jestelma ja verkko-
kauppa

Sosiaalinen media

toukokuu- elokuu
2011

toukokuu- elokuu
2011

elokuu- syyskuu
2011

elokuu
2011

elokuu- syyskuu
2011

syyskuu- lokakuu
2011

Alkaen ennakko-
kiinnostuksen he-
rattamisella loka-
kuu 2011 lahtien

Keskustelupalstojen ja
muiden foorumeiden tark-
kailu

Yritysilmeen graafinen
suunnittelu, sisaltaen gra-
fiikan, sloganin, logon ja
muun mainonnallisen kuvi-
tuksen

www-sivujen rakentaminen
osaksi yrityksen markki-
nointia ja asiakaspalvelua

Sahkoisen uutiskirjeen laa-
timinen

Markkinointimateriaalin
suunnittelu ja toteutus

Verkkosivuston laajennus
konseptin, rakenteen ja
ulkoasun suhteen, sivupoh-
jien taitto, blogi, alustana
Wordpress,

Sosiaalisen median tyovali-
neet

Yrityksen koko henki-

lokunta

Markkinointijohta-
ja/Media-toimisto

Markkinointijohta-
ja/Media-toimisto

Markkinointijohta-
ja/Media-toimisto

Markkinointijohta-
ja/Media-toimisto

Markkinointijohta-
ja/Media-toimisto

Markkinointijohta-
ja/Media-
toimisto/yrityksen
muu henkilosto
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Ajankohta

syyskuu - lokakuu
2011

heti verkkosivujen
avaamisen jalkeen

lokakuu - joulukuu
2011

lokakuu - marras-
kuu
2011

lokakuu

lokakuu-joulukuu
2011

tammikuu
2012

Valitut tyoka-
lut/Keinot

Facebook, Twitter,
Blogi,

erillinen kampanja-
sivu, hakusana-
mainonta, haku-
koneoptimointi

Uutiskirje, Facebook,
Blogi, Twitter,

www-sivujen laajen-
nus, Facebook, Wikit,
Twitter,

Blogi, Flicr, Youtube

Sahkoisen uutiskirjeen
laatiminen

Markkinointimateriaa-
lin suunnittelu ja to-
teutus

Kaytossa kaikki valitut
markkinointikeinot
sosiaalisessa mediassa
seka asiakassegment-
tiin kohdistettu print-
timedia, uutiskirjeet

Vastuuhenkilo/Tekija

Markkinointijohtaja/Media-
toimisto/Yrityksen koko
henkilosto

Markkinointijohtaja/Media-
toimisto/Yrityksen koko
henkilosto

Markkinointijohtaja/Media-
toimisto/Yrityksen koko
henkilosto

Markkinointijohtaja/Media-
toimisto

Markkinointijohtaja/Media-
toimisto

Markkinointijohta-
ja/Mediatoimisto/Yrityksen
koko henkilosto




