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Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona Seingjoella toimivalle Valmennusyritys X:lle,
jonka toimiala on henkinen hyvinvointi. Opinnaytetydssa perehdyttiin Valmennusyri-
tys X:n verkkolanseerausmenetelman sisaanajoon ja kayttdon osana yritykselle
seka asiakkaille taysin uuden verkkokurssin markkinoinnin ja Valmennusyritys X:n
toimitusjohtajan henkilobrandayksen kehittdmista. Tavoitteena oli verkkolansee-
rausprosessin kehittamisen ohella muotoilla samalla seka Valmennusyritys X:n uu-
den palvelutuotekokonaisuuden etta toimitusjohtajan henkildbrandin visuaalinen
ilme, joiden lanseerauksen suunnittelussa toimitusjohtaja konsultoi tuottajaa. Lan-
seerausmenetelman teoria hahmotettiin Valmennusyritys X:n ja kulttuurituottajan
kehittamistarpeiden nakokulmasta Timo Ropen lanseerausprosessin lahtokoh-
dasta. Teoria taydentyy Heikki Karjaluodon ja Jari Juslénin digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan kirjallisuudella. Lanseerausprosessiin perehtymisessa huomioitiin koh-
dennetusti myds Valmennusyritys X:n toimitusjohtajan tuotteelle maaritteleman ika-
luokan ja tuotteen digitaalisuuden lanseeraukselle asettamat erityisvaatimukset.
Prosessin sisaanajo ja kehittaminen toteutettiin kahden asiakasyhteistoiminnallisen
menetelman, fokusryhmatyoskentelyn ja benchmarkkauksen avulla, yhdessa toi-
meksiantajan kanssa. Menetelmat esitellaan omissa luvuissaan. Opinnaytetydsta
selvidd, millaista konkreettista tyota lanseerauksen ja muiden tavoitteiden sisddnajo
ja prosessin onnistunut toteuttaminen vaativat. Opinnaytetyén fokusryhmatydsken-
telyn ja kehittamistyon tuloksia arvioitiin Lean-kehittdmismallin avulla. Fokusryhma-
tydskentelyn tuloksista selvisi esimerkiksi, millaisilla kehittamisen keinoilla verkko-
kurssikokemusta paatettiin parantaa ja mitkd markkinointiviestinnan keinot edistai-
sivat parhaiten verkkokurssin markkinointia. Teoreettisen taustaselvityksen ja kehit-
tamistyon tuloksena syntyi toimeksiantajan tarpeisiin raataloity toteuttamiskelpoinen
lanseeraussuunnitelma ja nelivaiheinen lanseerauskonsepti. Lanseerauskonseptin
paavaiheet ovat lanseerauksen l&ahtokohtien maarittely ja perusratkaisut, markki-
noinnilliset perusratkaisut, lanseerauspaatos ja lanseeraustyd yhdessa toimeksian-
tajan kanssa. Valmennusyritys X hyotyy teoreettisesta viitekehyksesta tavoittees-
saan siirtaa tyon tieto ja tulokset kaytannon toteutukseksi. Liitteena oleva lansee-
raussuunnitelma on salattu liikesalaisuuksien suojelemiseksi.
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This thesis was commissioned by a Coaching company X which provides mental
well-being services in South Ostrobothnia. The thesis studied the running-in and
usage of an online launch method as part of the marketing of the commissioner’'s
completely new online course to customers, as well as the development of the com-
missioner’s personal brand. Along with developing the online launch process, an-
other goal of this thesis was to formulate the visual expression of the commissioner’s
personal brand and of a Coaching company X’s new service product package. The
cultural producer acted as a consultant in this process. The theory of the launch
method was outlined from the perspective of a cultural producer and from Coaching
company X’s development needs, based on Timo Rope’s launch process model and
on two digital marketing experts, Heikki Karjaluoto and Jari Juslén. When getting
acquainted with the launch process, special attention was also paid to the special
demands posed by the age group and the digitality of the product. The running-in
and development of the process were executed using two customer-cooperative
methods, focus group action and benchmarking, in collaboration with the manage-
ment of the company. The methods are introduced in their respective chapters. The
thesis shows what kind of tangible work the running-in of a launch and the other
goals, and the successful execution of the process require. The results from the
focus group action and from the development action were evaluated with the Lean
systems development model. The results from the focus group action showed, for
example, what methods were selected to improve the online course experience and
what marketing communication methods would give the best results in marketing
the online course. The theoretical background study and the development action
resulted in a customized and feasible plan and four-stage launch concept for launch-
ing the new product. The main stages of the launch concept are launch premise
specification and basic solutions, basic marketing solutions, launch decision and
launch work in conjunction with the commissioner. Coaching company X benefits
from theoretical background study of reference in its goal transfers the knowledge
and results of the work into practical implementation. Attached launch plan is en-
crypted to protect commissioner’s trade secrets.

Keywords: benchmarking, cultural producer, digital marketing communications, fo-
cus group, launching, Lean systems development model, personal brand
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1 JOHDANTO

Jo vuonna 2016 tehdyn Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan internetin kaytto oli
lisdantynyt varsinkin vanhempien ikaryhmien keskuudessa. Noin puolet 75-89-vuo-
tiaista, jotka olivat lisdnneet aktiivista internetin kaytt6a, kayttivat sitd monesti pai-
vassa. Internetin kayttba on nostanut myos alati kasvava mobiililaitteiden kaytto.
(Suomen virallinen tilasto 2016b.) Vuonna 2019 jopa 79 % 16—89-vuotiaista suoma-
laisista kaytti internetia useasti paivassa, ja jopa 80 % vierailuista tapahtui matka-
puhelimella. 67—74-vuotiaiden osuus kokonaisprosentista oli 57 % ja 75—89-vuotiai-

den 23 % (Suomen virallinen tilasto 2019a).

Tilastojen perusteella verkkokurssi, eli verkkoymparistossa itsenéisesti toteutettava
kurssi, on nykyaikainen ja digitalisaation mukainen tapa minka tahansa kurssin pi-
tamiseen. Digitalisaatio tarkoittaa digitaalisen tietotekniikan lisaantynytta kayttoa ar-
jessa. Kun paatetaan siirtya digiymparistoon, on mahdollista [6ytaa uusia ideoita ja
keinoja eri asiakasryhmien tavoittamiseen. Samalla 16ydetaan yrityksen mahdolli-
nen kasvualusta, joka saattaa tuoda mukanaan kasvun yrityksen liikkevaihdossa ja
kustannussaastoissa. Kun uusi tuote tai palvelu on ideoitu ja jalostettu markkinakel-
poiseksi, alkaa uuden palvelun tai tuotteen kannalta kriittinen vaihe, lanseeraus-
vaihe. Lanseerausprosessin onnistuminen onkin suorassa yhteydessa tuotteen tai
palvelun tuottoisuuteen. Lanseerauksesta on tullut tarke& osa yritysten markkinoin-
tistrategiaa, silla ilman jo markkinoilla olevien tuotteiden uudistuslanseerauksia ja
uusien tuotteiden lanseerauksia, yrityksen kompetenssi markkinoilla heikkenee.
(Rope 2000, 500-501.)

Opinnaytetyo toteutettiin seingjokiselle Valmennusyritys X:lle. Kun opinnaytetydssa
puhutaan toimeksiantajayrityksesta, siihen viitataan nimella Valmennusyritys X. Pu-
huttaessa toimeksiantajasta henkilona voidaan kayttad sanaa toimeksiantaja tai toi-
mitusjohtaja. Opinnédytetytn tavoitteena oli lanseerata samalla sekd Valmennusyri-
tys X:n verkkokurssi ettd uuden palvelutuotekokonaisuuden ilme ja toimeksiantajan
henkildbrandi. Lanseerauksen suunnittelussa ja lanseeraussuunnitelman tekemi-
sessa tavoiteltiin samanaikaisesti Valmennusyritys X:n verkkolanseerausprosessin

kehittamista. Viitekehyksen teoriaan ja fokusryhmatydskentelyn tuloksiin nojaten



haluttiin selvittda Valmennusyritys X:n méaaritteleman kohdeasiakasryhman seka di-
gitaalisuuden vaikutukset lanseerauksen sisddnajoon. Viitekehys rajattiin markki-
noinnin ja liikkeenjohdon konsultti Timo Ropen (1999, 2000) tapaan kasitella uuden
tuotteen markkinoille vientia. Ropen lanseerausmallia on kaytetty monen aikaisem-
min julkaistun opinnaytetydn pohjana. Esimerkiksi Haverila (2015) ja Niskala (2015)
kayttivat molemmat lanseerausaiheisten opinnaytetdidensa paalahteena Ropen
lanseerausmallia. Haverila (2015) suunnitteli opinndytetydssaan tv-ohjelmaopas
Telkku.comin uudistuneen verkkopalvelun lanseerausta yhteistydssa toimeksian-
taja Alma Diverson kanssa. Onnistuneen lanseerauksen lisdksi Haverilan toivottiin
tuottavan kayttokelpoinen lanseeraussuunnitelma, josta organisaatio hyotyisi myos
tulevaisuuden lanseerauksissa. Niskala (2015) tutki opinndytety6ssdan esteetto-
mien leikkivalineiden toimivuutta ja paatoimeksiantona oli I16ytaa paras lanseeraus-
tapa viela julkaisemattomien tuotteiden markkinoille tuomiseen, seka ne markki-
nointiviestinnan keinot, joiden avulla voitaisiin jakaa tietoisuutta esteettémien leikki-
valineiden olemassaolosta. TAman opinnaytetyon viitekehysta taydennettiin digitaa-
lisen markkinointiviestinnan asiantuntijoiden Kkirjallisuudella, jotta teoriaan saatiin

myo6s digitaalinen nakdkulma, minka verkkokurssin kaltainen tuote vaati.

Seka viitekehyksesta etta tuloksista selvidad, miten digitalisaatio on muokannut
verkko- ja mobiililaitteiden kayttoa ja verkkoymparistossa tuotettavaa lanseerausko-
konaisuutta. Tulokset avaavat niita markkinointiviestinnan keinoja, jotka koettiin te-
hokkaimmiksi tavoiteltaessa 45—-65-vuotiasta tai iakkaampaa kohdeasiakasryhméaa
ja millaisilla kehittamistoimilla verkkokurssia parannettiin. Lopputuotoksena kehittyi
Valmennusyritys X:n tarpeita vastaava lanseeraussuunnitelma ja seuraavia palve-
lutuotteiden markkinoille tuomista tukevat tarvittavat jatkotoimenpiteet sek& mahdol-
lisia jatkokehitysaiheita.

Kuten muissakin lanseerausprosessin markkinointiin liittyvissa paatoksissa kulttuu-
rituottajan ja visuaalisen tuottajan osaamista konsultoitiin markkinoille tuomisen pro-
sessin visuaalisissa ratkaisuissa, kuten Valmennusyritys X:n aputoiminimen visuaa-
liseen ilmeeseen, verkkokurssin videoiden typografiaan, verkkokurssialustan ja
muun markkinointimateriaalin ilmeeseen. Kulttuurituottajuus ilmenee siind, miten
tyon tekija oli mukana lanseerausprosessin suunnittelussa ja kehittamisessa, mutta

myo6s lanseeraustyfssa vield opinnaytetyon julkaisemisen jalkeen. Elina Saksala



(2015, 14) kertoo kirjassaan Tuottajan Kasikirja, ettéa kulttuurituottaja voi olla melkein

kaiken tekemisen taustalla, koska tuottajan tyttehtavien skaala on niin kirjava.
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2 LANSEERAUSPROSESSIN TEORIA

Tassa luvussa kasitelladn lanseerausprosessia ja lanseerausmarkkinointia. Lu-
vussa avataan lanseeraukseen kuuluvia suunnittelun ja toteuttamisen vaiheita ja
kasitelladn prosessin peruselementteja. Lanseerausmarkkinoinnista avataan perin-
teistd markkinointiviestintaa seké digitaalista markkinointiviestintaa, joita molempia
voidaan hyodyntéaéd verkkokurssin markkinoinnissa ja viestinnassa. Muita kasitelta-
vid teemoja ovat viestinnan tavoitteet, markkinointimateriaalit, mielikuvamarkkinointi
ja mainonta. Luvun teoriapohja perustuu suurelta osin Timo Ropen (1999, 2000)
julkaisemaan tietamykseen lanseerausprosessista ja lanseerausmarkkinoinnista,
mutta hanen lanseerausmalliaan on taydennetty Heikki Karjaluodon (2010) ja Jari
Juslénin (2009) avulla. Ropen lanseerausmallin kehittdmiseen on kaytetty uuden
tuotteen kannalta ominaisien teemojen, markkinoinnin ja digimarkkinoinnin, aukto-
riteettien kirjallisuutta. Teemaan sisaltyvat esimerkiksi digitaidot, digitaalinen mark-

kinointi ja verkkoymparistossa toimiminen.

2.1 Lanseerauksen synty ja kayttotarkoitus

Kotler (2005, 4-6) nimeaa jo omenaa Aatamille tarjoavaa Eevaa seka Eevalle ome-
naa tarjoavaa Paratiisin kdaarmetta ensimmaisiksi markkinoijiksi. Markkinointikéasite
yleistyy hanen mukaansa 1900-luvun alussa Yhdysvaltojen korkeakouluissa, kun
markkinointiin alettiin perehtymaan tuotteiden jakelua ja tukku- ja vahittaiskauppaa
kasittelevilla kursseilla. Pian Kotlerin mukaan ymmarrettiinkin tuotteen ostajan, el
kohdeasiakasryhman, olevan markkinoinnin tarkein tekija myyjan sijasta. Tasta Kot-
ler kertoo alkaneen asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymisen tutkimuksen véaestotie-

teen, psykologian, kulttuurintutkimuksen ja yhteiskunnallisten vaikuttajien avulla.

Rope (1999, 18) kutsuu uuden tai uudistetun tuotteen markkinoille viemista kaupal-
lisin tavoittein lanseeraukseksi. Tasta syystd Rope (1999,16) esittad lanseeraus-
sanan synonyymiksi sanan kaupallistaminen, koska lanseeraamisen ensisijainen
tarkoitus on saada tuote menestyméaan kaupallisesti. Tasta paatellen lanseerauksen
onnistuminen on tuotteen kaupalliselle menestykselle ratkaisevaa. Rope (1999, 30—

31) korostaa, etta myods markkinakelpoisen tuotteen markkinoille tuominen saattaa
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lopulta epédonnistua suunnittelu- tai toteutusvaiheeseen paastessa. Niin onnistunut
markkinoille tuonti kuin tuotteen lopullinen tuottoisuus edellyttavatkin yksityiskoh-
taista suunnittelua ja pikkutarkkaa toteutusta. Tama edellyttaa uuden tuotteen mark-
kinoille tuojaa olemaan tasmallinen ja jarjestelmaéllinen prosessin jokaisessa vai-
heessa. Suunnitelmallisuudella on siis mahdollista valttdd odottamattomia miinoja,

jotka vaikuttavat tuotteen markkinamenestykseen.

Kotler (2005, 13) nimeaakin asiakkaiden houkuttelun, kaannyttamisyritykset, suu-
rentelevan mainonnan ja vilpillisen hinnoittelun markkinoinnin vaarinkayttamiseksi,
jotka saattavat vaikuttaa tuotteen tulevaisuuteen. Esimerkkina tarina Coca-Colan
vastoinkaymisista. 1980-luvulla liki sata vuotta aikaisemmin kehitetyn Coca-Colan
myynti laskee ja p&éattajat ovat huolissaan virvoitusjuoman tulevaisuudesta. Maku-
testeissa selvidd Pepsin maistuvan kuluttajille mieluummin, joten yhti6é paattaa
muuttaa alkuperaisen virvoitusjuoman reseptia, jonka seurauksena lanseerataan
taysin eri makuinen "The New Coke.” Klassikkotuotteen muuttaminen aiheuttaa ag-
gressiivisuutta kohdeasiakasryhmassa ja loppujen lopuksi alkuperéinen juoman
maku palautetaan ja sen myynti nousee. (Coca-Cola Finland, [Viitattu 26.11.2019].)
Yhtio paatti houkutella asiakkaita muuttamalla tuotetta, mutta ei vahingokseen otta-
nut huomioon muutoksen mahdollisesti tuottamia vaikutuksia tuotteen brandiin ja
asiakkaiden mielikuvaan bréandista. Jos yhtio olisi keskittynyt selvittdmaan, mité
kohdeasiakasryhma ajattelee tuotteesta seka kilpailijoista ja haluaa tuotteelta ja
kayttanyt tuloksia markkinoiden tukena, olisi brandia voitu muuntaa kuluttajien ha-

luamaan suuntaan ongelmitta.

2.2 Lanseerausprosessin lahtokohdat

Lanseerausprosessi alkaa, kun tuotekehitysprosessin seurauksena kasissd on
markkinakelpoinen tuote. Lanseerausprosessia kuvataan Timo Ropen (1999) mallin

mukaisella kuviolla 1, jossa kuvataan prosessin paavaiheet.
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TUOTEKEHITYSPROSESSI

LANSEERAUSPROSESSI

lanseerauksen laht6kohtien méarittely
e aikataulutus ja budjetointi
e lahtbkohta-analyysit
yritysanalyysi
markkina-analyysi
kilpailija-analyysi
ympaéristdanalyysi

lanseerauksen perusratkaisut
e yrityksen strategiset perusratkaisut
e tuote- ja markkinaratkaisut

markkinoinnilliset perusratkaisut

¢ markkinointielementtien maarittely
e markkinointielementtien testaus

V

lanseerauspaatos

U

lanseerausty6
lanseerauksen tavoitteet
lanseeraussuunnitelma
lanseerauksen toteutus
seuranta

Kuvio 1. Lanseerausprosessin paavaiheet (Rope 1999, 31).

Ropen (1999, 35) mukaan lahtbkohta-analyyseilla pyritddn havainnollistamaan ja
ymmartdmaan kaikki markkinointiin, yritykseen, kilpailijoihin ja ympéarist6on vaikut-
tava informaatio, jotka Ropen mukaan jokainen vaikuttavat osaltaan lanseerauksen
seuraavien vaiheiden onnistumiseen ja tuotteen mahdolliseen menestykseen. Ku-
ten Rope (2000, 464) kertoo, lanseerauksen lahtbkohta-analyysien avulla voidaan
kartoittaa tuotteen liiketoiminnan markkinoinnilliset tehtavaalueet. Analyysit pakot-
tavat lanseerauksen tekijan keskittymé&an tuotteen ja sen kehittamisen sijasta sen

mahdollisuuksiin parjatd markkinoilla. Jos analyyseja tehdesséa otetaan huomioon
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tuotteelle toivottavat tavoitteet, voidaan saada selville asioita, mitka vaativat muu-

tosta tavoitteiden saavuttamiseksi.

Yritysanalyysi. Yritysanalyysilla selvityksen kohteeksi Rope (1999, 46) listaa yri-
tyksen taloudelliset, tuotannolliset ja henkiset resurssit, sen hetkisten tuotteiden
markkina-asema toivotussa markkinasegmentissa seka yrityksen ja sen tarjoamien
tuotteiden imagon ja niiden vertaamisen kilpailijoihin. Rope (1999, 46—47) painottaa,
ettd I0ytadkseen ne osa-alueet, mihin yrityksen kehittdmistoimet kannattaa kohdis-
taa, hyodyttdd yrityksen resurssit ja resurssien jalostustarpeet analysoida toimin-
noittain. Hinen mukaansa naiden toimenpiteita vaativien osa-alueiden kehittaminen
on suorassa yhteydessa lanseerauksen menestykseen. Yritysanalyysin sentraa-
liseksi osa-alueeksi Rope (1999, 47-48) nime&a tuotteiden imagon, eli sen millainen
mielikuva asiakkailla yrityksesta tai tuotteista on. Se, millainen imago yrityksella on
suhteessa Kkilpailijoihin, vaikuttaa Ropen mukaan suoraan kuluttajan ostopaatok-

seen.

Markkina-analyysi. Markkina-analyysissd avataan Ropen (1999, 40) mukaan
markkinoiden koko, kyllaisyysaste ja rakenne seké kohdeasiakasryhmén ostokayt-
taytyminen. Uuden tuotteen markkinoiden kokoa maariteltdessa tulee selvittaa,
kuinka laajalle alueelle kilpailijoiden vastaavat tuotteet ovat levinneet. Kyllaisyys-
aste tarkoittaa sitd, minka verran jostakin tuotteesta on jo tarjontaa markkinoilla ja
kuinka laajalle alueelle kyseisten tuotteiden kaytté on levinnyt. Raatikaisen (2008,
201) mukaan kyllaisyysasteen avulla selviaa, kuinka hyvin asiakkaiden tarpeet ovat
jo tyydytetty ja kuinka paljon uudelle tuotteelle olisi kysyntaa markkinoille tulemisen
hetkella.

Rope (1999, 40-41) kertoo, etta kohdeasiakasryhmia tutkimalla selvitetaan, millai-
selle alueelle lanseerattavan tuotteen markkinat keskittyvat ja millaisella aluejakau-
malla sek& millainen on tuotteen kohdeasiakasryhmé& markkinoilla. Kuluttajamarkki-
noilla markkinoiden rakenteeseen vaikuttaviksi tekijoiksi Rope esittad esimerkiksi
sukupuolen, ian, koulutustason, ammatin, tuloluokan seka perheen elinvaiheen ja
elamantyylin. Naiden tekijoiden avulla selvitetd&n, millaisia ovat markkinoiden po-

tentiaaliset kuluttajat, seka millaisia toimenpiteitda heidan tavoittamiseensa vaadi-
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taan. Ropen (1999, 41) mukaan ostokayttaytymisen havaitseminen vaikuttaa jake-
luteiden analysointiin ja siitd saadaan dataa lanseerausprosessin mythempien

markkinointivaiheiden strategisiin ratkaisuihin.

Kilpailija-analyysi. Uuden tuotteen tai palvelun kilpailijoiksi Rope (1999, 42) luet-
telee kaikki sellaiset yritykset, jotka tarjoavat samanlaisia hyddykkeita laajalle koh-
deasiakasryhmalle samalla kaupankayntialueella. Hanen mukaansa kilpailuympéa-
riston ensisijaiset analysoitavat elementit ovat kilpailijat, kilpailijoiden markkinaosuu-
det ja kilpailuvoima seka kilpailun luonne. Liiketoiminta-alueen kilpailevia yrityksia,
niiden markkinaosuuksia ja kilpailuvoimaa voidaan kartoittaa Ropen (1999, 42) esi-
merkin mukaisella taulukointimenetelmalld. Rope uskoo taulukon selvittavan, ketka
liketoiminta-alueen yrityksista ovat varteenotettavia kilpailijoita, millainen on niiden
kasvuvauhti ja markkinaosuus verrattuna alueen muihin yrityksiin. Suurimman hyo-
dyn analyysista Ropen (1999, 43) mukaan saa, kun kayttaa aikaa pohtimalla, miksi
kilpaileva yritys menestyy tai ei menesty, ja nailla pohdinnoilla saadaan maaperaa
my6s omiin lanseerausratkaisuihin. Rope (1999, 44) mainitsee, etta keskeisinta on-
kin miettia, milla tavoin yritykset saattavat reagoida uuteen kilpailijaan ja kuinka ag-

gressiivisesti reagointi saattaa ilmeta.

Ymparistoanalyysi. Uuden tuotteen julkistamisen perustaksi tulee aina selvittaa,
millaisessa ymparistossa yritys tai tuote toimii. Ymparistdanalyysissé analysoitaviksi
tekijoiksi Rope (1999, 44-45) luettelee kansantalouden ja teknologian kehitysta
seka lainsdadannon ja tapakulttuurin muutoksia. Rope (1999, 45) kertoo, etta uuden
tuotteen myyntipotentiaalia selvitettdessa, tulee ottaa huomioon kansantalouden
kehityksen vaikutus asiakkaiden ostovalmiuteen. Yrityksen tulee h&nen mukaansa
harkita tarkkaan, millaisia vaikutuksia esimerkiksi suhdannekehityksella on asiakas-
ryhmien ostohalukkuuteen. Ostohalukkuuteen muovaaviksi tekijoiksi Rope (1999,

46) mainitsee myds arvojen ja kulttuurin muutokset.

Jatkuva kehitys teknologian alueella mahdollistaa aina vain parempien ja tehok-
kaampien tuotteiden valmistuksen. Teknologian kehityksen seurannalla voidaan
varmistaa, ettei markkinoille julkisteta tuotetta, joka olisi jo aikaisemmin tuotu mark-
kinoille ja olisi vanhanaikainen. Tasta syysta Rope (1999, 45) uskoo, etta uutta tuo-

tetta kehittdessa ja julkistettaessa yrityksen tulee huomioida teknologian kehityksen
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vaikutukset kilpailuetuun. Lisaksi yrityksen tulee Ropen mukaan selvittaa lainsaa-
dantoja koskevat sen hetkiset seka ennustettavat muutokset, jotta yritys voi peilata

muutoksia seké niiden vaikutuksia uuden tuotteen markkinakilpailuun.

Kriittiset menestystekijat. Rope (2000, 468) tdhdentaa, ettd lahtokohta-analyy-
seista ja niiden vaikutuksista tulisi tehda myds yhteenveto, jotta analyyseista saa-
taisiin paras mahdollinen hyéty. Yhteenvedossa han neuvoo esittamaan kaikki lan-
seeraukseen vaikuttavat tekijat. Han uskoo SWOT-analyysin, eli nelikenttaanalyy-
sin, olevan vaivattomin ja tehokkain yhteenvedon tydkalu. Analyysissa selvitetdéan
toimenpiteet, joiden avulla voidaan hyddyntaa yrityksen vahvuuksia ja ympariston
mahdollisuuksia, parantaa yrityksen heikkouksia ja torjua ymparistén uhkia. Vuori-
nen (2013, 89) pitad SWOT-analyysin tayttamista subjektiivisena paatoksena,
koska jotkut listattavista asioista voivat olla samaan aikaan sek& heikkouksia etta
vahvuuksia. Kunnon pohjatydn ja huolellisesti tehtyjen esianalyysien jalkeen, saa-
daan Ropen (2000, 469) mukaan selville yrityksen kriittiset menestystekijat eli teki-

jat, jotka saattavat vaikuttaa yrityksen menestykseen.

2.3 Lanseerausprosessin suunnittelu

Raatikainen (2009, 206) neuvoo tekemaan kirjallisen lanseeraussuunnitelman tuot-
teen markkinoille tuomisen toteutuksen avuksi. Ropen (1999, 138) mukaan lansee-
raussuunnitelmassa selkiinnytetd&n lanseerauksen kohdeasiakasryhma, kilpailu-
keinot, budjetointi, aikataulutus seka valtuutukset ja organisointi. Raatikainen (2009,
206-207) painottaa, ettei imago-, tunnettuus-, taloudellisten- ja markkinointiviestin-
nan tavoitteiden maarittelyd kannata unohtaa, silla tuotteen markkinoille tuominen
on suurilta osin markkinointiviestinnan tekoa. Vaittdmaa tukee se, ettd uuden tuot-
teenmarkkinoille tuominen mielitddn tehda huomiota heréttavasti, koska olennai-
sena osana on kohdeasiakasryhman huomion saaminen. Lanseeraus perustuu ta-
han huomioon, miké& on tavoitettavissa vain erilaisilla markkinoinnillisilla ratkaisuilla.
Nain ollen kaikki lanseeraussuunnittelu on joltakin osin erilaista markkinoinnillista
suunnittelua. Raatikainen jatkaa kertomalla, ettd tuotteen imagoon vaikuttaa esi-

merkiksi edullisuus, laatu, teknisyys, helppokayttdisyys, nuorekkuus ja kansainvali-
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syys. Rope (1999, 132) muistuttaa, etta markkinoitavalle tuotteelle toivotut imago-
tavoitteet vaikuttavat markkinointiviestinnan sisalléon luomiseen. Ropen (1999, 132)
mukaan tuotteen profiilia luodessa tulee paattaa, mita tuotteesta halutaan koh-
deasiakasryhmalle viestid. Lanseerauksen kohdeasiakasryhmalla Rope (1999, 138)
tarkoittaa kohdehenkiloita, joille uuden tuotteen markkinatoimet ovat kohdistettu.
Mitd tarkemmin kohdeasiakasryhmat maaritetaan, sitd helpommaksi lopullisen

markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus hanen mielestaan tulee.

Ropen (1999, 142) mukaan lanseerausprosessi ja siihen sisaltyvét toimenpiteet tu-
lee aikatauluttaa niin, ettd kaikki vaiheet saadaan suoritettua hyvissa ajoin ennen
lanseerausvaihetta. Myds Raatikainen (2009, 206) painottaa, ettd lanseerauspro-
sessin kesto ei saisi ylittda arvioitua aikaa pidempaa, ja siksi huolellisen suunnittelun
merkitysta korostetaan. Lanseerauksen aikataulua suunniteltaessa tuleekin Ropen
(1999, 35) mielesta ymmartad kaytettavissa oleva aikaikkuna ja se, kuinka paljon
aikaa voi kuluttaa mihinkin vaiheeseen. Hanen mukaansa aikataulun laatimisessa
voi kayttaa hyodyksi kriittisen polun menetelméad, jossa valitaan prosessin vaiheista

pisin, ja taman vaiheen tarvitsemasta ajasta syntyy maksimitoteutusaika.

Ensisijaisesti uuden tuotteen markkinoille tuomisesta pyritaan tekemaan kustannus-
tehokas, mutta silti Rope (1999, 141) ohjeistaa valttamaan liiallista saastavaisyytta.
Hanen mukaansa keskeisissé lanseerauskeinoissa saastaminen, ottamatta huomi-
oon paatoksestd koituvia seurauksia, voi johtaa tilanteeseen, jossa lanseeraus-
tuotot vahenevat tuplasti verrattuna kustannussaastoéihin. Rope jatkaa, etta saasto-
suunnitelmat pitdisikin suhteuttaa muihin tuotekehityshankkeen menoihin tai pro-
sessista merkittavan osa-alueen poisjattamisesta tai pienentdmisesta seuraaviin
riskeihin tulosvaikutuksessa tai lanseerauksen epaonnistumisesta johtuviin kuluihin
ja vaikeuksiin, joita yritys kohtaa, jos uuden tuotteen kaupallistaminen kariutuu.
Alustavan budjetin laatiminen antaa Ropen (1999, 36) mukaan markkinoille tuojalle
selkeyden prosessin eri vaiheiden kulu- ja padomavaatimuksista. Rope neuvoo te-
kem&an eri vaiheiden kulu- ja padaoma-arviot niin perusteellisesti kuin mahdollista.
N&ain hdnen mukaansa varmistetaan, ettd yrityksen kustannukselliset edellytykset
uuden tuotteen markkinoille tuomisen toteuttamiseen tayttyvat. Budjetista tulee |0y-

tya arvioituna lanseerauksen suunnittelu-, toimenpide- ja henkiléstokustannukset.
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Strategisten perusratkaisujen eli kilpailukeinojen kartoittaminen vaatii Ropen (1999,
39) mukaan kaukonéakdista suunnittelua, silla siina kartoitetaan sen hetkisten mark-
kinatrendien lisaksi myos tulevia kehitystrendeja ja mahdollisia ennusteita. Rope
(1999, 72) pitaa yrityksen kilpailukeinoratkaisujen tarkoituksena yrityksen strategis-
ten markkinointilinjauksien luomisen kilpailuedun saavuttamiseksi halutulla mark-
kina- tai tuotesektorilla. Juslén (2009, 17) vastustaa perinteisten kilpailukeinomallien
kayttoa, koska hdnen mukaansa niitd hyddyntamalla saadaan tuotelahtdista ja si-
saanpain katsovaa markkinointia, jota toteutetaan yksisuuntaisin markkinointikei-
noin. Juslén kokee, ettd markkinointi on vaarinymmarretty myynnin kasvattamisen

apuvalineeksi, vaikka sen pitéisi olla osa liiketoiminnan johtamista.

Ropen (1999, 73) mukaan markkinoinnilliset kilpailukeinoratkaisut, tuote, hinta,
markkinointikanava ja -viestinta, ovat riippuvuussuhteessa toisiinsa. Sen vuoksi kil-
pailukeinoratkaisuja ei voisi toteuttaa neljana toisistaan irrallisina ratkaisuina, vaan
han neuvoo katsomaan niitd kokonaisuutena. Jotta kilpailukeinoista saataisiin toi-
miva kokonaisuus, Rope ohjaa ideoimaan ne halutun kohdeasiakasryhméan néko-
kulmasta eli kohderyhméperusteisella perspektiivilla. Juslén (2009, 20) on Ropen
kanssa samaa mieltd kohdeasiakasryhman nakokulman tarkeydesta. Hanen mu-
kaansa kaikkea markkinointia tulisi tarkastella kohdeasiakasryhman nakoékulmasta.
Kotler (2005, 58) pitda markkinoinnin 4P-kilpailukeinomallia (product, price, place,
promotion) hyodyllisena tapana lahestyd markkinointia, mutta hAnen mukaansa on-
gelmaksi muodostuu mallin myyjakohtainen ajatusmaailma, mika ei edesauta koh-
deryhméperusteista perspektiivia. Han ehdottaa ratkaisuksi 4C-kilpailukeinomallia,
jossa asiakas (customer) on mallin keskitssa. Kotler sijoittaa asiakkaan malliin seu-
raavasti: tuotteesta tulee asiakasarvo, hinta on asiakkaan kustannukset, paikka on
asiakkaan mukavuus ja promootio kommunikaatiota asiakkaan kanssa. Taman Kil-
pailukeinomallin uudistus todistaa, ettd markkinointi ei pysy paikallaan, vaan sen
peruskasitykset ja ehdottomat totuudet muuttuvat ja paivittyvat ajan murroksessa.
Taman vuoksi prosessissa tulee arvioida esimerkiksi voiko kahden vuosikymmenen

takaista tietoa en&é soveltaa talla vuosikymmenella.
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2.4 Lanseerausprosessin toteutusvaihe

Ennen lanseerauksen toteutusta markkinoille tuomisen mahdollisuudet kannattaa
testata lanseerauksen testiohjelmaa tai pilottia kayttaen. Pilotti on yksi kulttuurituot-
tajan tuotekehityksen tyokaluja. Saksala (2015, 149) kertoo pilotin muistuttavan val-
mista kokonaisuutta, joka on yleensa viela jollakin tasolla viimeistelemé&tén. Pilotin
paatarkoitus on testata tuotekokonaisuuden seka sen eri osien kaytavyytta. Saksala
(2015, 149) jatkaa, ettd jos pilottia testataan jonkin kootun joukon avulla, saadaan
hanen mukaansa helposti paljon eriavia kommentteja. Kulttuurituottajan tehtavaksi
muodostuu Saksalan mielesta saamiensa kommenttien relevanttiuden punnitsemi-
nen ja eteenpain vieminen tai hylkddminen oman arvion perusteella. Testiohjelman
tulosten perusteella tehdaan lanseerauspéaatés, joka voi Ropen (1999, 118-119)

mukaan olla

— uuden tuotteen julkistamisen siirtdminen testivaiheessa paljastuneiden
virheiden korjauksen ajaksi.

— koko lanseerausprosessin lopettaminen testauksen paljastaessa, ettei
tuotteelle ole kysyntaa tai sen hinta ei riitd kattamaan toteutettavan julkis-
tamisen kustannuksia.

— jatkaa prosessia ja toteuttaa tuotteen markkinoille tuominen testauksessa

toimiviksi osoitetuilla elementeilla.

Rope (1999, 119) puhuu niin sanotusta aidosta lanseerauspaatoksesta, joka tarkoit-
taa tuotteen markkinoinnillisten mahdollisuuksien selvittdmisen jalkeista paatosta,
jossa tulisi tehda ratkaisu kumpaan suuntaan tahansa. Tilanteen sita vaatiessa, tu-
lee hanen mukaansa uskaltaa tehda prosessin lopettamispdatos ja valttya yleensa
suuriksi muodostuvilta toteutuskustannuksilta, joita epdonnistuneen hankkeen edis-

taminen saattaa aiheuttaa.

Kun prosessia on paatetty jatkaa testauksen tulosten valossa, voidaan aloittaa lan-
seerauksen toteutusvaihe. Rope (1999, 127-128) kuvaa toteutusvaihetta vaiheeksi,
jossa hyddynnetaan inmisten luontaista uutuudenviehatystd, ja siksi tuotteen mark-
kinoille tuomisen voimakkuuteen ja vaikuttavuuteen kannattaa panostaa. Jos uusi
tuote tuodaan markkinoille ilman suurempaa uutuuteen panostamista, on Ropen

mukaan sita todennakoisempad, etta asiakaskunnalta jaa tuote huomaamatta, eiké
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se saa tarpeeksi suurta kysyntaa osakseen. Toiseksi uuden tuotteen markkinoille
tuomisen onnistumiseen vaikuttavaksi negatiiviseksi tekijaksi Rope (1999, 128-
130) listaa virhearvion lopettaa uuden tuotteen markkinointi lian nopeasti. Vaikka
toteutusvaihe olisi onnistunut, tuote ei ole hdnen mukaansa vield saanut vakiintu-
nutta asemaa kohdeasiakasryhman silmissa. Tuotteen saaminen kohdeasiakasryh-
man tietoisuustasolle, jota Rope kutsuu pikamuistiasteeksi, vaatii jatkuvaa muistu-
tusta tuotteen olemassaolosta. Vakiintumismarkkinoinnilla pyritddn muuttamaan
tuote pysyvaksi muistijaljeksi kohdeasiakasryhman mieleen sen sijaan, etta se py-
syisi vain pikamuistiasteella. Rope jatkaakin, ettd pysyvaksi muistijaljeksi vakiintu-
nut tuote vaikuttaa tuotteen myynnin kasvusuuntaan sekd mahdollistaa brandin ase-
man saavuttamisen. Tama vakiintumismarkkinointivaihe sijoittuu tuotteen lansee-
rauksen ja perusmarkkinoinnin valimaastoon, ajallisesti noin 3—-6 kuukautta lansee-

rausvaiheen jalkeen.

2.5 Lanseerausmarkkinointi

2.5.1 Markkinointiviestinndn rakentaminen

Karjaluoto (2010, 15) tuo esille markkinointiviestintdd kohdannen muutoksen. Ha-
nen mukaansa markkinointiviestinta nahtiin joskus toimintona, jonka tarkoituksena
oli tuottaa asiakkaille arvoa ja hallita asiakassuhteita vain yrityksen hydtymisen na-
kokulmasta. Karjaluoto mainitsee jarjeston American Marketing Association, jonka
uskoo vuonna 2008 jalostaneen markkinoinnin maaritelmaa. Karjaluoto jatkaa, etta
sen jalkeen markkinointi alettiin nahda toiminnon sijasta asiakkaille arvoa tuovana
aktiviteettina, minka avulla yritys voisi luoda ja kehittda onnistuneita asiakassuh-

teita.

Markkinointiviestinnan keinot muodostavat yrityksen viestintamixin, joka on Ropen
(2000, 277) mukaan keino, jonka avulla yritys esittelee toimintaansa ja tuotteitansa
kohdeasiakasryhmaélle seka sidosryhmille. Rope (1999, 103) jatkaakin, ettd tdmén
uuden tuotteen julkistamisen viestintamixin tulisi olla niin huolellisesti laadittu, ett&
kun kohdeasiakasryhmalle tuntematon tuote saadaan markkinoille, kohdeasiakas-
ryhma tahtoisi testata tuotetta. Karjaluoto (2010, 12) muistuttaakin, etta juuri asiakas
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on se taho, joka maarittaa, kuinka hyvin yrityksen markkinointiviestinta ja tuotteen
rakentaminen ovat onnistuneet. Karjaluoto (2010, 20) ndkee markkinointiviestinnan
suurimpana sudenkuoppana suunnittelemattomuuden ja samankaltaisen markki-
noinnin toteuttamisen vuosi vuoden jalkeen. Karjaluoto (2010, 20—-21) uskoo ongel-
man juuren olevan rahakeskeinen suunnittelun tavoitekeskeisen suunnittelun ja ta-
voitteiden maarittelyn sijaan. Ropen (1999, 103) mukaan viestintaimix muodostuu
tiedottamisesta, mainonnasta, menekinedistamisesta ja henkilokohtaisesta myynti-
tydsta. Karjaluoto (2010, 36) yhtyy Ropen listaukseen, mutta uskoo listaan kuuluvan
my6s suoramarkkinoinnin. Karjaluoto (2010, 68—-69) kokee viestinnan digitalisoitu-

misen olevan syy sille, ettéd suoramarkkinoinnin osuus viestintdmixissa on kasvanut.

Karjaluoto (2010, 50) kertoo tiedottamisen paamaarana olevan sidosryhmiin vaikut-
taminen julkisuuden ja muiden ilmaisten markkinointiviestinnan keinojen avulla. Tie-
dotuksen on hanen mukaansa tarkoitus vaikuttaa sidosryhmiin tunnetasolla ja vai-
kuttaa heidan mielipiteisiinsa yritysta kohtaan. Han kutsuu tiedottamista taloudelli-
sesti tehokkaaksi tydkaluksi, jonka avulla tunnettavuutta yrityksesta ja sen tuotteista
voidaan kasvattaa. Tarkeimmaksi tiedottamisen keinoksi héan (2010, 51-53) mainit-
see lehdistotiedotteen, koska lehdistdlla on suuri vaikutus yrityksen julkisuuteen.
Kohdeasiakasryhman mielikuvaan pyritdan vaikuttamaan myds mainonnan avulla.
Karjaluoto (2010, 42) mainitsee, etta vastaanottajaan voidaan vaikuttaa joko jarki-
peraisesti tai tunneperaisesti. Vuokon (2003, 204) mukaan mainonta vaikuttaa vas-
taanottajaan kolmiosaisesti: mainokselle altistutaan, se kiinnittdd huomion ja saa
vastaanottajan tulkitsemaan ndkemaansa ja kuulemaansa. Keskeisin asia mainos-
viestinnan rakentamisessa on viestistrategia, eli mitd kohdeasiakasryhmalle halu-
taan sanoa. Karjaluoto (2010, 41) muistuttaakin, ettda sanoman perusteella mainok-
sen vastaanottaja tekee paattksen tuotteen hyodyllisyydestad. Koska mainonnan te-
hokkuus maarittyy vastaanottajan saaman hyddyn perusteella, tulisi mainokset ha-

nen mukaansa suunnitella vastaamaan kohdeasiakasryhmén tarpeita.

Kuluttajille suunnatun myynninedistdmisen tavoite on Karjaluodon (2010, 61) mu-
kaan saada asiakas kokeilemaan palvelua, luoda ja vahvistaa tuotteen kysyntaa
seka parantaa tuotteen saatavuutta. Myynninedistdmisen keinoiksi han luettelee il-

maisen naytteen ja testauksen, erilaiset kupongit, kilpailut, palkinnot ja kylkidiset ja
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tuote-esittelyt. Nailla keinoilla pyritdéan hanen mukaansa piilottamaan ja kohdista-

maan varsinainen myyntiviesti asiakkaille muun toiminnan ohessa.

Henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan kasvokkain tapahtuvaa myyntity6ta.
Karjaluoto (2010, 87) kertoo sen olevan tehokkain markkinointiviestinnan muoto ak-
tiivisen kanssakaymisen vuoksi ja nain ollen syntyy paras mahdollinen kontakti asi-
akkaan kanssa. Karjaluoto (2010, 88) huomauttaa henkilékohtaisen myyntityon
muuttuneen digitalisaation ja uusien viestintateknologioiden ja myynnin tyokalujen
myota. Han toteaakin, ettd digitaalisessa markkinointiviestinndssé asiakassuhde-
kommunikointi suoritetaan paéosin sahkoisia kanavia kayttaen, jolloin myyntitilan-

teen laadun merkitys kasvaa.

Karjaluoto (2010, 69) kertoo suoramarkkinoinnin tarkoittavan vastaanottajalle saa-
puvan tavaran tai palvelun markkinointiviestintdd jonkinlaisten medioiden kautta.
Yleisimmat mediat ovat tele- ja postimarkkinointi. Karjaluodon (2010, 69) mukaan
suoramarkkinointi on kuluttajaystavallinen markkinoinnin muoto, koska kuluttaja voi
itse suostua suoramarkkinointiin. Tata kuluttajan vapaaehtoista osallistumista han
kutsuu pull-tyyppiseksi markkinointiviestinnaksi, jossa suostumuksen saattelema
asiakas ei koe markkinointia negatiivisella tavalla, vaan kokee hyotyvansa siita. Kar-
jaluoto (2010, 70) jatkaa, etta vaikka suoramarkkinoinnin paatavoite on houkutella
kuluttajia ostamaan tuotteita, siina pyritddn samalla luomaan asiakasuskollisuutta ja

vankkoja myynti- ja jakelukanavia.

Ropen mukaan (1999, 104-105) markkinointiviestinnédn rakentaminen perustetaan
viestinnan hierarkkiseen etenemiseen halutussa kohdeasiakasryhmassa. Hierarkki-
sen etenemisen malleiksi hdn nimeda AIDA-mallin (attention, interest, desire, ac-
tion), vaikutus-hierarkiamallin, innovaatio-sovellusmallin ja viestintdmallin, jotka
kaikki sisaltdvat oppimisen, asenteen ja kayttaytymisen vaiheet. Ropen mukaan hie-

rarkiamallien vaiheilta odotetaan seuraavia porrastettuja vaikutuksia:

1. tietoisuusvaikutuksen vaihe, jolloin tuote tiedetaan nimelta

2. tuntemusvaikutuksen vaihe, jolloin tuotteen ominaisuudet tunnetaan koh-
deasiakasryhméssa

3. asennevaikutuksen vaihe, jolloin kokeilunhalu ja mydnteiset mielikuvat

tuotteesta kasvavat
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4. kokeiluvaikutuksen vaihe, jolloin kohdeasiakasryhma paatyy kokeilemaan

tuotetta

Karjaluoto (2010, 11) maarittelee markkinointiviestinndn myo6s sidosryhmiin kohdis-
tuvaksi viestinnaksi, minka avulla tahdataén tuotteen kysynnan syntyyn ja nousuun.
Toisena markkinointiviestinnan rakentamisen apuvélineena voidaan kayttaa mark-
kinointiviestinnan kultaista linjaa, jonka mukaan Rope (2000, 289) suosittelee ra-
kentamaan markkinointiviestintdé. Kultaista linjaa kuvaa kuvio 2. Se esittaa viestin-

nan oikeanmukaista etenemiskeinoa tuotteen kysynnan saavuttamiseksi.

kohdeasiakas- .. . viestin tapa viestinta-
motiivit

- P P toteut
ryhma sisdlto viestia vdlineet oteutus

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan kultainen linja (Rope 1999, 106).

2.5.2 Digitaalinen media ja markkinointiviestinta

Karjaluodon (2010, 13-14) mukaan digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa uu-
denlaisien digitaalisten muotojen, medioiden ja muiden vuorovaikutteisten kanavien
kayttda markkinointiviestinndssa. Hanen mukaansa niin markkinointiviestintaa kuin
digitaalistakin markkinointiviestintda sitovat samat lainalaisuudet ja maaritelmat,
mutta jalkimmainen on vain uudempi ja tehokkaampi viestintamuoto. Karjaluoto
(2010, 14) kokee, etta digitaalinen markkinointiviestinta on sekoittunut perinteiseen
markkinointiviestintaan ja tama nayttaytyy siten, etta usein esimerkiksi suoramark-
kinoinnissa perinteiseen markkinointiin on mahdollisuus reagoida digitaalisten ka-
navien kautta. Juslén (2009, 43) korostaa, etté perinteiset markkinoinnin pelisdan-
not saattavat ohjata markkinoinnin tekijaa vaariin ratkaisuihin, jos markkinointia ha-
lutaan rakentaa internetymparistoon. Hanesta (2009, 57, 103) digitaalisen median
muoto internet tulisi nahda erillisené toimintaymparistona, missa kaytava keskus-
telu, toiminta ja viestinta luovat vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen valille. Han
kutsuu internetid pelkan viestintdkanavan sijasta sahkoiseksi toimintapaikaksi, jota
voi hytdyntdd samalla tavalla kuin fyysista toimipaikkaa, kuten myymalaa tai toimis-

toa.
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Juslén (2009, 41) kokee internetin saaneen aikaan markkinoinnin toimintaymparis-
t6éa muovaavan media- ja viestintdkayttaytymisen muutoksen ja tuoneen markki-
noinnin murrokseen. Ennen markkinoinnilla pyrittin keskeyttdmaan asiakas mai-
nonnan avulla, mutta digitaalisuuden kasvaessa ja internetin integroituessa arkiela-
maan, han uskoo, etta kuluttajia on vaikeampaa tavoittaa perinteisella mainonnalla.
Tata keskeytykseen ja painostamiseen perustuvaa markkinointia Juslén (2009,
131-132) kutsuu outbound-markkinoinniksi. Outbound-markkinointi sisaltaa yksi-
suuntaisia markkinointivalineita, joita ovat hAnen mukaansa sanomalehtimainonta,
televisio- ja radiomainonta, ulkomainonta, internetmainonta, messut, telemarkki-
nointi ja sahkopostimarkkinointi. Juslén (2009, 133-134) kokee, ettd internetin
luoma muutos on synnyttanyt markkinoinnin uusien pelisdantdjen mukaisen mark-
kinointitavan, inbound-markkinoinnin. Han jatkaa inbound-markkinoinnin perustu-
van verkkoymparistoon, missa kuluttajat voivat etsia tietoa halutessaan, eli se pe-
rustuu vapaaehtoisuuteen ja kuluttajan omaan kiinnostukseen. Juslénin mukaan
markkinoinnissa onkin tarkeintéa asiakkaan tarpeeseen vastaaminen ja vuorovaiku-
tuksen luominen, jolloin markkinoija ei ole enda vain viestin l&hettdja vaan myos
sisallon tuottaja. Markkinoinnin uusia pelisdantéja ovat Juslénin (2009, 71) mielesta
asiakaskeskeisyys, markkinointisisallon tarkeys, tiedottaminen ilman valikasia, 16y-
detyksi tuleminen ja vuorovaikutuksen luominen. Hanesta brandin tarkein arvomit-
tari tunnettuuden sijasta on yrityksen kyky rakentaa vuorovaikutusta ja sitoutumista
kohdeasiakasryhmassa. Viestinnassa pallo jaa aina asiakkaalle, joten hanen mu-
kaansa markkinoinnilla tulee osata tuottaa asiakkaille arvoa, mika taas kasvattaa
asiakastyytyvaisyytta. Yrityksen strategioiden ja tavoitteiden tulisi ndkya yrityksen
markkinoinnissa, ja tAméan tavoitteen toteuttaminen verkkoymparistossa vaatii Pyyh-
tian (2017, 15) mukaan uusien menetelmien ja keinojen omaksumista seka hyvaa

reagointinopeutta nopeasti muuttuvassa ymparistossa.

Karjaluoto (2010, 13) muistuttaa, ettei digitaalinen markkinointiviestinta tarkoita pel-
kastdan internetmarkkinointia, vaan se kattaa internetin lisdksi muitakin medioita.
Digitaaliseksi mediaksi han kutsuu internetin liséksi mobiilimediaa. Mobiilimedialla
Karjaluoto (2010, 151) tarkoittaa mukana kuljetettavia laitteita, jotka mahtuvat tas-
kuun, joten han ei katso kannettavan tietokoneen sopivan tdhéan kategoriaan. Mo-

billimediassa hyddynnettavat matkapuhelinverkot ja langattomat verkot mahdollis-
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tavat markkinoinnin myods mobiilisti, mika avaa markkinoijille valtavasti mahdolli-
suuksia. Jos mobiilimediaa kaytetddn markkinoinnin ty6kaluna, han kutsuu sité ter-
mill& mobiilimarkkinointi. Karjaluodon (2010, 152) mukaan kuluttaja voi hyodyntaa
mobiilimediaa niin liikkeella ollessaan, tyon yhteydessa tai kotona ollessaan. Karja-
luoto kirjoittaa, ettd mobiilimediaa kaytetddn eniten liikkeessa ja toissijaisesti ko-
tona. Koen, ettda tama on vanhentunut argumentti, koska mobiilimediaksi voidaan
kutsua my0s tablettitietokonetta, joka on syrjayttanyt osaltaan tietokoiden kayttoa.
Vuonna 2019 Liikenne- ja viestintaviraston tekemé tutkimus Matkapuhelimen kayt-
totarkoituksia (Liite 1) paljastaa, miten suomalaiset hyddyntavat mobiilimediaa. Tut-
kimuksessa oli vastaajana noin 1700 yli 15-vuotiasta matkapuhelinta ja internetia
kayttavaa kuluttaja. Taulukko puhuu sen puolesta, ettd mobiilia hyddynnetaan ar-
jessa samalla tavalla kuin internetia. Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2015, 478) mu-
kaan digitaalisten markkinointiviestinnan kanavien paatarkoitus on johdattaa kulut-
tajia yrityksen verkkosivuille. Digitaalisen markkinoinnin tunnetuimmiksi muodoiksi
Karjaluoto (2010, 14) mainitsee sahkoéisen suoramarkkinoinnin, hakukonemarkki-

noinnin ja verkkomainonnan.

Sahkadisiksi suoramarkkinointikeinoiksi Karjaluoto (2010, 72) luettelee sahkdpostin
seka teksti-, aani- tai kuvaviestin valityksella suoritettavan markkinoinnin, jotka
kaikki vaativat etukateen vastaanottajalta saatua suostumusta markkinoinnin toteu-
tumiseksi. H&n huomauttaa, etta silti laki siséltaa oikotien sdhkoisen suoramarkki-
noinnin lahettdmiseen ilma kuluttajan selkeaa lupaa. Tallainen tapaus voi olla hédnen
mukaansa sellainen, etta yritys on saanut kuluttajan sahkdpostin tai puhelinnume-
ron jonkin muun ostotapahtuman yhteydessd, ja mainostaa kyseiselle kuluttajalle
vastaavia palveluita ja tuotteita, joita kuluttaja edellisella kerralla on ostanut. Karja-
luoto muistuttaa, etta oikotien kaytto vaatii silti aikaisemmalla ostokerralla mainittua
pykalaa, missa yritys mainitsee lahettavansa sahkaoisia markkinointiviesteja, ja etta

kuluttajalla on myo6s oikeus kieltdytya vastaanottamasta niita.

Kuluttajan nakokulmasta mielikuva yrityksesta lahtee syntymaan jo ennen Kotisi-
vuille pdatymista. Jos yritysta etsitdan hakukoneella, oletetaan luotettavan yrityksen
loytavan helposti hakutulosten alkupaasta. Karjaluoto (2010, 133) kirjoittaakin, etta

verkon kayttgjista jopa 90 % hakee tietoa hakukoneiden avulla. Sivustojen sisallon
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muokkaaminen niin, etta ne loytyvat hakukoneilla helposti ja hakukoneet méaaritte-
levat sivuston tarkeéksi, on Juslénin mukaan (2009, 242-245) verkkosivujen suun-
nittelun ja yllapitamisen perustyo6té, ei hakukonemainontaa. Han maarittelee perin-
teisen hakukonendkyvyyden tarkeammaksi kuin hakukonemainonnan. Hakuko-
nemainontaa voidaan hénen ndkemyksensa mukaan hyodyntad verkkosivuston
huoltamisen liséksi tydkaluna, mutta se ei korvaa perinteistd hakukonenakyvyytta.
H&an mainitseekin, ettd tutkimuksien mukaan perinteinen hakukonenékyvyys on te-
hokkaampaa kuin maksettu hakukonemainonta: jopa 65 % hakukoneiden kayttajista

ei edes avaa maksettuja linkkeja.

Verkkomainonta tapahtuu Karjaluodon (2010, 139-141) mukaan yrityksen verkko-
sivujen tai ostettujen mainospaikkojen avulla. Mité yksityiskohtaisemmin verkkomai-
nonta on kohdistettu, sitd tehokkaampaa se hanen mukaansa on. Kun luodaan in-
ternet-sivuja eli digitaalista toimipaikkaa on Juslénin (2009, 153—-155) mukaan kes-
keistd miettia, kenelle sivut on tarkoitettu ja miké& sivuston tarkoitus on. Hanen mu-
kaansa sivuston suunnittelun tulisi pohjautua liikkeideaan ja markkinointistrategiaan,
jotta ne olisivat asiakaslahtoiset. Silloin otetaan huomioon, miten kohdeasiakasryh-
man palvelu- ja tietotarpeisiin voitaisiin vastata. Asiakkaan palvelemista ja paatok-
senteon tukemista varten Juslén (2009, 269-271) neuvoo pitdmaan sivuston raken-
teen ja sisadllon yksinkertaisena, ohjaamaan kuluttaja haluttuun suuntaan katkea-
mattomalla tietopolulla ja varmistamaan, etté kaikki tarjolla oleva sisélto palvelee
sivulla olevaa kuluttajaa. Juslén (2009, 162) muistuttaa, ettd suunnittelussa tulisi
ottaa huomioon myds sivuston saavutettavuus. Eritysryhmien huomioimisella, var-
sinkin korkeaik&aisen kohdeasiakasryhman kanssa, varmistetaan, ettei kuluttaja hyl-
kaa palvelua korjattavissa olevien seikkojen vuoksi. Esimerkiksi ik& tai motoriset on-
gelmat yhdistettyna digitaaliseen ympéaristoon voivat aiheuttaa kayttajalle ongelmia,

jotka voivat vaikuttaa jopa yhdenvertaisuuden kokemukseen negatiivisesti.

Kun digitaalisen toimipaikan sisaltd seka toiminnallisuus ovat hiottu laadukkaaksi
kokonaisuudeksi, voidaan kokonaisuutta ruveta tarjpamaan asiakkaille. Juslén
(2009, 235) korostaa, etta yksi toimipaikan tarkeimmista ominaisuuksista on sisallon
tilausmahdollisuus verkkosyotteena tai sdhkopostina, ja jokaista verkkosivua ja blo-

gia kannattaisi hyodyntaa tarjoamalla kavijtille tilattavaa sisaltéa. Kustannusysta-
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vallisesti luotava sydte mahdollistaa kuluttajaa littymaan asiakkaaksi omasta tah-
dostaan, mutta myo6s keskeyttamaan tilauksensa halutessaan. Juslén (2009, 236—
237) jatkaa, ettd verkkosyotteen avulla asiakkaat saavat tiedon juuri julkaistusta si-
sallosta. Juslén lisaa, ettd sivuston yllapitdjan tehtavaksi jaa huolehtia siita, etta
verkkosy6temahdollisuus on I6ydettavissa ja toimii. Suurin ero kahden sisallon tar-
joamisen tavan valilla on hanen mukaansa se, etta verkkosyoétteen voi tilata nimet-
tomasti, sdhkopostina tilattava sisaltd vaatii sdhkopostiosoitteen luovuttamisen.
Osoitteen luovutus siirtdéa kuluttajan postituslistalle, mille 1ahetetaan uusi sisaltd
sahkopostiviestind. Jos sahkopostiin saapuu paljon sisadltéa, Juslén arvelee sen

oleva vastaanottajalle kuormittavaa.

2.5.3 Inbound-markkinointi

Vaikka mainontaa on pidetty tehokkaana tapana kasvattaa brandia kuluttajamarkki-
noilla, Juslén (2009, 239) kokee internetissa tapahtuvan mainonnan tuovan muka-
naan haasteita. Merkittdva haaste on se, ettei verkkomainonta ole perinteista mas-
samainontaa, vaan se vaatii hanen (2009, 253) mukaansa asiakkaan personointia.
Massamainonta taas perustuu mahdollisimman suuren kohdeasiakasjoukon saa-
vuttamiseen potentiaalisesta yleisosta. Juslén (2009, 238) on sita mieltd, etta mai-
nonnan tehtava on brandin arvolupauksen valittdminen ja sen olemassaolosta muis-
tuttaminen. Brandilupauksen ja sen tarjoamien hyotyjen toivotaan hdnen mukaansa
herattavan positiivisia ajatuksia kilpailijoihin verrattaessa, saamaan kuluttajan valit-
semaan brandin kilpailijoiden sijasta ja tuottavan ostopaatdksia kohdeasiakasryh-
massa. Toisena verkkoympariston haasteena han (2009, 254) mainitsee sen, etta
mainostajat ovat tottuneet hallitsemaan mainosten ulkoasua ja viestia. Han painot-
taakin, ettd verkkoymparistossa tarkedmpééa on nimenomaan kuluttajien keskenaan
jakama sisaltd, mika on taysin mainostajan hallinnan ulottumattomissa. Juslén us-
kookin, ettd verkon kayttgjat haluavat ja kykenevat vaikuttamaan internetissa jaet-
tavaan sisaltoon ja siitd syntyy monisuuntaisempi viestiymparistd. TA&ma korostaa
inbound-markkinoinnin arvoa digitaalisessa markkinoinnissa, sill& inbound mahdol-
listaa kuluttajille niin kuluttajien vélisen kuin kohdeasiakasryhman ja markkinoijan
valisen vuorovaikutuksen. Juslén (2009, 131-132) pitaa inbound-markkinoinnin va-

lineina aikaisemmin mainittujen hakukonemarkkinoinnin, yrityksen omien internet-
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sivujen ja verkkosyoétteen tai séhkopostin kautta tilattavan sisallon lisaksi laskeutu-
missivuja, blogeja ja keskustelufoorumeita, internettiedotteita, sosiaalista mediaa ja
iimidita. Kaikessa vuorovaikutteisessa markkinoinnissa tulisi Juslénin (2009, 134)
mukaan ottaa huomioon, etta se vastaa kohdeasiakasryhman tarpeita ja siksi koh-
deasiakasryhméan maaritteleminen on tarkeda. Seuraavaksi kaydaan lapi hyodylli-

set inbound-markkinoinnin keinot.

Juslén (2009, 263—-265) muistuttaa, ettei inbound-markkinnointikeinoista voi hyttya
ilman kuluttajien kanssa kommunikointia ja aktiivista toimintaa, jotka auttavat saa-
vuttamaan tavoiteltuja tuloksia. Satunnaisten kavijéiden muuntuminen asiakkaiksi
vaatii hdnen mielestaén arvolupauksen lunastavia tarjouksia, toimintaan kannusta-
vat laskeutumissivut ja asiakkaan tukemista paatoksentekoprosessissa. Juslén
(2009, 268) maarittelee laskeutumissivun yksittaiseksi verkkosivuksi, jolle kuluttaja
siirretaan painettuaan tarjolla olevaa markkinointilinkkia. Sivu ei ole yrityksen koti-
sivu, vaan sivu missa kuluttajalle tarjotaan spesifia informaatiota, jonka avulla kulut-
tajan toivotaan tekevan sen toimenpiteen, mita varten linkki on luotu. Juslén jatkaa,
ettd sivun tulisi olla mielenkiintoinen ja informatiivinen seka tarjota vaihtoehtoja ete-
nemiselle, missa maalinauhan rikkoo uusi ostaja tai mahdollinen myyntiliidi. Han
kuvaileekin laskeutumissivua hakukonetulosten, sahkopostimarkkinoinnin ynna

muiden sen tapaisten markkinointikeinojen seuraavaksi vaiheeksi.

Juslén (2009, 306) uskoo, etta hyotyakseen sosiaalisesta mediasta markkinointi-
mielessa se tulisi nahda seuraavalla tavalla "internet on kaupunki ja sosiaalinen me-
dia sen kahvilat, torit ja kerhot”. Juslén (2009, 307, 309—311) muistuttaa, etta vaikka
markkinoija on ollut perinteisesti tilannetta hallitseva osapuoli, sosiaalisessa medi-
assa valta on kuluttajalla. Jos markkinoija haluaa kayttda sosiaalista mediaa mah-
dollisimman suuressa méarin, markkinoijan tulee osallistua aktiivisesti yhteisdon ni-
melta sosiaalinen media. Talla Juslén tarkoittaa verkostoitumista, kanssakaymista
ja yhteison pelisdantdjen mukaan toimimista. Ensiaskeleeksi han mainitsee bran-

dille oman profiilin luomisen sinne alustalle, missa kohdeasiakasryhma nayttaytyy.

Juslénin (2009, 333) mukaan lehtitiedote ja internettiedote eroavat toisistaan siten,
ettd lehtitiedote suunnataan usein toimittajille, eika sen paatymistd kohdeasiakas-
ryhmélle voi varmistaa. Internettiedotetta varten tulisi siis selvittda, mika koh-

deasiakasryhmaa kiinnostaa, jotta sisaltd vastaisi heidan mielenkiintoaan. Juslén
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(2009, 332) korostaa, etta tiedotetta lukiessaan kuluttaja haluaa saada selville, mi-
ten yrityksesta hyoétyy ja miten myyntilupaus toteutetaan. Tiedottamisen koh-
deasiakasryhmana tulisi siis nahda palveluiden ja tuotteiden ostajat ja tiedotteen
tulisi puhua samaa kieltd heidan kanssaan. Tiedotteen rakenteessa Juslén (2009,
335-336) kayttaisi tyypillista uutisen rakennetta, jossa tiedote alkaa tarkeimmilla tie-
doilla ja paattyy vahemman tarkeaan tietoon. Jos tekstista olisi nakyvissa vain alku,
kuten tiedonvalityspalveluilla saattaa olla, kohdeasiakasryhmalle olisi silti nakyvissa
tarkein osa. Muita Juslénin mainitsemia huomionarvoisia seikkoja ovat napakka pi-
tuus seka tarkeiden aktiivisten linkkien yhteystietojen ja organisaation esittelyn si-
sallyttdminen tiedotteeseen. Kuten kaikki verkossa julkaistava sisaltd, myos tiedot-

teiden kannattaa Juslénin mielesta rakentaa hakukonenakyvyys.

Viraalimarkkinoinniksi Karjaluoto (2010, 144) kutsuu ilmi6ta, jossa markkinointiviesti
levidd sosiaalisia verkostoja pitkin viruksen tavoin nopeasti ja pysayttamattomasti.
Juslén (2009, 324, 328—-329) korostaa, etta viraalimarkkinoinnissa markkinointivies-
tia levittdvat kommunikoivat ihmiset, eika viestin lahtemisen jalkeen vaadita jatko-
toimenpiteitd. Han huomauttaa, ettei markkinointiviestin luonnollinen levidminen tar-
koita automaattisesti ilmion syntymista, koska ihminen jakaa eteenpain vain sel-

laista, mita haluaa.

Juslén (2009, 205-207) perustelee blogin perustamisen osana markkinointia seu-
raavasti: blogi on helppokayttéinen, edullinen, vuorovaikutteinen ja sen avulla voi-
daan tarjota luontevasti mainosten kaltaista tietoa seka rakentaa mielipidejohta-
juutta. Lisaksi blogiin kytkettavat linkit ja sisallot edistavat oman bréandin 16ytamista
hakukoneilla ja auttaa rakentamaan kilpailijoista erottuvaa profiilia seka kilpailuetua.
Juslén korostaakin blogin kuluttajissa herattdméan mielenkiinnon perustuvan puh-

taasti asiakkaan omaan suostumukseen altistua markkinoinnille.

Verkkokaupan merkitys myyntitilastoissa on noussut digitaalisen myyntiympariston
suosion kasvaessa. Vuonna 2011 suomalaiset ostivat verkkokaupoista tuotteita
noin 10 miljardilla eurolla. (Lahtinen 2013, 15.) Paytrail julkaisi vuonna 2019 You-
Gov-tutkimuslaitoksen tutkimuksen, jonka mukaan Suomen verkkokaupan arvon ar-
vioitiin olevan jopa 13,8 miljardia euroa. (Verkkokauppa Suomessa 2019.) Perintei-

sesti likkeen menestyksen avaintekijand pidetddn sijaintia, mutta digitaalisessa



29

maailmassa sijainti menettdd merkityksensa. Lahtinen (2013, 31) vertaa verkko-
kauppaa syrjaisessa metsassa sijaitsevaan liikkeeseen, jonka on panostettava
markkinointiin paljon saadakseen tunnettuutta ja siksi markkinointi on verkkokau-

palle elintarkeaa.

Lahtinen (2013, 28) muistuttaa, etté verkkokaupassa kilpailu on joko kansallista tai
jopa globaalia, mika kasvattaa sahkoisen kaupan markkinallista potentiaalia. Raja-
ton ymparisto tuottaa enemman kilpailua ja siihen palveluntarjoajan tulisi hanen mu-
kaansa miettida, mika erottaa oman verkkokaupan muista samaa palvelua tarjoa-
vista. Verkkokaupan kilpailutekijoiksi han mainitsee kilpailulliset perusvaatimukset
ja erityisen kilpailuedun. Erityisella kilpailuedulla Lahtinen tarkoittaa asiaa, mita yri-

tyksella on kilpailijoihin verrattaessa, mika erottaa yrityksen muista.

Myyjan siirtdessa palveluja ja tuotteita verkkoympéristoon hénen tulee huomioida
kasvavat vastuut. Lahtinen (2013, 87) mainitseekin, etta verkkokauppatoiminnassa
tulisi ottaa huomioon seuraavat kuluttajansuojalakiin liittyvat saannokset: laki sopi-
mattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa, henkildtietolaki, séhkdisen viestin-

nan tietosuojalaki, tuotevastuulaki, kirjanpitolaki ja verolaki.

2.5.4 Viestinnan tavoitteet

Ropen (2000, 279) mukaan viestinnan keskeisin tavoite on saada kohdeasiakas-
ryhmé& ostamaan yrityksen tuotteita. Ropen esittdma viestinnan portaittainen vaiku-
tusprosessi kuvaa tuotteen matkaa tuntemattomuudesta vakiasiakkaiden syntymi-

seen. Vaikutusprosessia avataan kuviossa 3.
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sitoutunut
. suosittelija
uusintaostos
ensiostos

kiinnostus

tunteminen

tietoisuus

tietamat-
tomyys

Kuvio 3. Markkinointiviestinndn syveneva vaikutusprosessi (Rope 2000, 280).

Rope (2000, 291) mainitsee, ettei markkinointiviestintda ole pelkastaan tavoitteelli-
nen viestinta. Se kasittda hanen mukaansa kaikki markkinoinnin perusvalineet, joi-
den avulla yritys esiintyy markkinoilla, muun muassa kayntikortit. Rope kertoo, etta
nailla materiaaleilla voidaan luoda mielikuvaa yrityksen ammattitaidosta ja samalla
helpottaa viestintaa varten tehtavaa tyota. Kaikkien markkinointimateriaalien perus-
taksi Rope (2000, 292-294) mainitsee logon, liikemerkin, vérit ja Kirjasintyypit, jotka
kytkeytyvat yrityksen kaikkiin markkinointimateriaaleihin. Hanen mukaansa logotyy-
pin ja erillisen graafisen elementin, eli liikemerkin, tulee molempien kuvastaa yrityk-
sen henkea ja toimialaa ja olla samalla omaleimainen, helppolukuinen ja yksinker-
tainen. Rope huomauttaa, etta valittujen kirjasintyyppien ja varien tulisi olla yhdis-
tettavissa yrityksen brandiin. Logo ja siihen liittyvat rakenneosat ovat hanen mieles-
taan elintarkeita yrityksen viestinnassa ja laadukkaasti toteutetut peruselementit
mahdollistavat visuaalisesti toimivat markkinointimateriaalit. Vaikka digitaalisuuden
my6ta markkinointi on kokenut muutoksia, on logon ja yrityksen olemuksen ja es-
teettisyden arvo yha sama. Kilpailun kasvaessa eri aloilla tAm& on yksi osatekija,
jonka mukaan kuluttaja palveluntuottajaa valitsee. Yritys voi visuaalisin keinoin va-
kuuttaa kuluttajan laadusta, luotettavuudesta ja luoda tulee huomioida myds verk-
komaailmassa. Silloin muita tarkeita rakenneosia ovat verkkosivujen ulkoasu, niiden

toimivuus ja kattavuus ja esimerkiksi asiakkaiden kommentit.

Koska kohdeasiakasryhmaan yritetddn vaikuttaa ulkoisten tekijoiden kautta, mieli-

kuvamarkkinoinnin merkitys nousee. Mielikuvamarkkinoinnilla viitataan siihen, etta
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yrityksen imago muodostuu aina kohdeasiakasryhman mielessa, ja heidan mieliku-
vaansa vaikuttavat kaikki mita he kuulevat, nékevat ja kokevat. Nieminen (2003, 27—
28) toteaakin, etta ainoa keino vaikuttaa kohdeasiakasryhmaan halutulla tavalla on
suunnitella markkinointiviestinta niin, etta se muovaa kohdeasiakasryhméan mielipi-
teitd haluttuun suuntaan. Yrityksen imago muodostuu hanen mukaansa asiakkaiden
tunteiden, arvojen, asenteiden, kokemusten, tietojen ja odotusten tayttymysten
kautta. Kuluttajan nakokulmasta tuotteen tai yrityksen imago vaikuttaa jokaiseen os-
topaatokseen. Hyva esimerkki ovat naisille kohdistetut hiustenhoitotuotteet, joita
l6ytyy markettien hyllyiltd jopa montaa kymmenta lajia. Tamakin jopa vahapatdinen
valinta tehdaan ensisijaisesti imagon avulla. Ensisijaisesti valitaan sellainen brandi,
jota pidetdan luotettavana, laadukkaana, jota ystavat ovat saattaneet kehua ja joka
miellyttda silmaa. Brandi maaritellaankin Kielitoimiston sanakirjassa tuotteeksi, hen-
kiloksi tai yritykseksi, jolle on saatu erilaisin markkinoinnin keinoin luotua laajalle
levinnytta myonteista tunnettuutta. (Hakusana Brandi 2020.) Raatikainen (2008, 91,
9) kertoo bréandin rakentuvan imagon ja identiteetin avulla ja muistuttaa, etta kulut-
tajilla on hyvin merkittava rooli brandin rakentamisessa. Raatikaisen (2008, 99) mu-
kaan brandin rakentaminen alkaa brandianalyysein, tunnettuuden kasvattamisella
ja mielikuvien luomisella kohdeasiakasryhmassa. Han uskoo, etta naiden toimien
avulla synnytetaan ostohalukkuutta kuluttajissa, mita seuraa asiakassuhteiden yll&-
pitdmisen, etujen tarjoamisen ja asiakastyytyvaisyyden huoltamisen myo6ta bran-
diuskollisuutta. Raatikainen (2008, 116-117) tuo esille Gadin (2002) esittdméan
brandin neljan ulottuvuuden mallin. Gadin mukaan kuluttaja voi hyodtya brandista
toiminnallisesti, eettisesti, sosiaalisesti tai psykologisesti. Toiminnallisella ulottuvuu-
della han tarkoittaa kuluttajan saamia toiminnallisia hyotyja ja eettisella ulottuvuu-
della kuluttajan mahdollisuutta ottaa yhteiskuntavastuuta ja mahdollisuutta eettisiin
ratkaisuihin lapinakyvyydellda. Sosiaalinen ulottuvuus antaa hanen mukaansa kulut-
tajalle mahdollisuuden oman persoonan ilmaisemiseen ja psykologinen ulottuvuus

tunnepitoisuudellaan mahdollisuuden oman persoonan esilletuomiseen.

Kurvisen ym. (2017, 17) mukaan henkilobrandaystéa tehdessa keskitytaan yrityksen
sijaan ihmiseen yrityksen takana ja tAman ihmisen osaamiseen ja asiantuntijuuteen.
Silti toimivat henkilébrandit avustavat Kurvisen ym. (2017, 29) mukaan myos itse

yritysta ja nostavat yrityksen uskottavuutta ja tyonantajamielikuvaa. Tama social
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selling -menetelma vaatii yritykseltd organisaationsa tyéntekijoiden bréandien raken-
tamista asiantuntijuus ja tiedottaminen edelld. Kurvinen ym. (2017, 52) toteavat, etta
digitaalisessa maailmassa vaikuttaminen onkin kommunikointia ihmiselta ihmiselle.
Tama nakyy heidan mukaansa siina, etta useasti kiinnostavan henkildn muodosta-
man brandin sosiaalisen median kanavan seuraajia on moninkertaisesti hanen

edustamaansa yritystd enemman.

Kurvinen ym. (2017, 21) muistuttavat, ettei brandin tulisi olla valheellisesti keksitty,
padlle liimattu kuva, vaan sen tulisi olla puhtaasti katsojan rakentama mielikuva hen-
kilosta, hanen toistaédn ja teoistaan. He kannustavatkin brandia rakentavaa henkiloa
keskittymaan asioihin, joista on kiinnostunut ja jakamaan kiinnostuksensa, oppinsa,
kokemuksensa ja tietamyksensa eteenpain. Henkildbrandiin tdhtddvan asiantunti-
jan tulisi heidan mukaansa valita jakelukanavat sen mukaan, mika sopii omaan kayt-
téon parhaiten ja mitd kautta han kokee saavuttavansa halutun kohdeyleison. Kur-
vinen ym. (2017, 18, 25) korostavat, etta juuri osaamista ja asiantuntijuutta ihmisten
tietoisuus kasvaa, ja keskustelun myoéta syntyy myos henkilon bréndi. He painotta-
vat, ettei kohdehenkilGista kaytavaa keskustelua tarvitse kayda vain sosiaalisen me-
dian kanavissa, vaan brandin synnyttamisessa auttavat kaikki foorumit ja kanavat,
joiden avulla tunnettuutta henkilosta, hdnen osaamisestaan ja harrastuksistaan le-
vitetdan. Henkilon asiantuntijastatuksen kasvaminen voi Kurvisen ym. (2017, 151)
mukaan nakya juuri eri sosiaalisten medioiden kanavien seuraajien, kommentoin-
tien, tykkaysten ja jakojen suurenemisessa, mika kaikki kasvattaa samalla henkilon
brandiarvoa. Tilastokeskuksen tutkimuksen (Suomen virallinen tilasto 2019a) mu-
kaan neljannesvuodessa eri yhteistpalveluja seuraa kaiken kaikkiaan 61 % suoma-
laisista.

2.6 Teorian yhteenveto

Opinnaytetyon lanseerausprosessin viitekehysta lahdettiin perustamaan Timo Ro-
pen (1999, 2000) kasitykseen aiheesta. Paalahteind kaytettiin Ropen teoksia Lan-
seerausmarkkinointi (1999) ja Suuri markkinointikirja (2000). Viitekehysta tayden-
nettiin paaasiassa Juslénin (2009) ja Karjaluodon (2010) digitaalista markkinointi-

viestintaa kasittelevilla kirjallisuuksilla. Lisaviitekehysta tarvittiin, koska vaikka Rope
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on suosituimpia, viitatuimpia ja asiantuntevimpia lanseerausmarkkinoinnin asian-
tuntijoita, digitaalinen markkinointi on ottanut kehitysaskelia vasta 2000-luvulla. Ta-
man paivan muotoon digitaalinen markkinointi on kehittynyt vasta 2010-luvulla, sa-
maan aikaan verkkokurssien ja digitaalisen liiketoiminnan kehityksen rinnalla, kun
kuluttajat ovat tutustuneet verkko-ostamiseen ja verkkopohjaisten aineistojen hy6-
dyntamiseen. Nain ollen digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media ja niiden mah-
dollisuudet vuorovaikutuskanavana eivat siis olleet viela kaytdssé, kun Rope on Kir-
joittanut lanseerausmarkkinointia koskevat teokset. Tasta syystéa digitaalisten pal-
velutuotteiden ja digitaalisen median tietotaito on pitanyt hakea Juslénilta ja Karja-
luodolta, ja kyseistd teemaa kasitelladn heidan tuoreemman kirjallisuutensa va-
lossa. Seuraavaksi kritisoidaan Ropen esittamaa lanseerausmallia digitaaliseen

markkinointiviestintd&n ja markkinoille tuotavaan verkkokurssiin peilaten.

Ropen (1999, 2000) lanseerausmallissa lanseerausprosessin ensimmaiseksi paa-
vaiheeksi maaritellaan lahtokohtien maarittely, joka sisaltaa aikataulun, budjetin ja
lahtbkohta-analyysit sekd lanseerauksen perusratkaisut. TAméa on verkkoymparis-
tossakin toimiessa tarkea vaihe. Budjetin laatiminen antaa lanseerauksen tekijalle
selkeyden, kuinka paljon lanseeraukseen voidaan rahallisesti panostaa, oli lansee-
rausymparisto perinteinen tai digitaalinen. Ropen kanssa voidaan olla eri mielta sen
yksityiskohtaisuuden vaatimuksista, koska riippuu taysin yrityksesta tai tuotteesta,
mité lanseerataan. Verkkokurssin markkinoille tuomisessa péaatettiin edeta mahdol-
lisimman matalalla budijetilla. Etukateen oli tiedossa, mitkd toimenpiteet ja aiheet
kerryttaisivat budjettia, joten Valmennusyritys X:n kulujen kokonaisrakenne oli bud-

jetoitu kahden vuoden ajalle.

Lahtokohta-analyysien teossa ei huomioitu Ropen (1999, 42) mainitsemaa kilpaili-
joita kartoittavaa kilpailijakarttaa, koska kilpailevat alan merkittavimmat toimijat oli jo
tarpeeksi hyvin kartoitettu. Osan kanssa on kayty myos avoimia taustakeskusteluja,
ja tata voidaan pitaa nykyajan verkottuneen, jakamistalouteen liiketoiminnan yhtena
piirteena. Perinteisessa lanseerauksessa kilpailijoiden analyysi on tarkeaa, ja on
ensiarvoisen tarkeaa tietaa lahialueen kilpailijat ja kaikki kilpailuasetelmaan vaikut-
tavat tekijat. Verkkokurssin lanseerauksessa kilpailutilanne kehittyy verkkoon eli

ymparistéon, missa tilanteet syntyvét ja kehittyvd nopeammalla tahdilla. Esimerkiksi
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uusi kilpailija voi syntya jo seuraavana paivana, mutta samalla tdhan kilpailuun vas-
taamiseen vaadittava kehitys on mahdollista aiempaa nopeammin. Verkossa toimi-
minen luo myos globaaliin mittaan kilpailualueen, jonka kartoittaminen olisi aikare-
surssien hukkaamista. Lanseerauksen valttamattomat perusratkaisut selvitettiin Ro-
pen (1999, 2000) mallin mukaisella SWOT-analyysilla, mik& on selkea jatkotoimen-
pide lahtokohta-analyyseille. Lanseerausmarkkinoinnin kilpailukeinoratkaisut tuote,
hinta, paikka ja promootio huomiotiin lanseerauksen suunnittelussa, mutta ei Ropen
esittamalla 4P-mallilla, vaan Kotlerin (2005, 58) esittamalla 4C-mallilla. 4C-mallin
koettiin vastaavan paremmin verkkoymparistdn ja Juslénin (2009) esittamien mark-
kinoinnin uusien pelisdantdjen mukaista asiakaskeskeisyytta, markkinointiviestin-
nan sisallon kuluttajaperspektiivin vahvistamista, 16ydetyksi tulemisen helppoutta il-
man valikasia ja vuorovaikutuksen aikaansaantia. Namé& ominaisuudet koettiin digi-
taalisessa markkinoinnissa erityisen tarkeiksi, koska verkkoymparisté on monisuun-
tainen viestiymparisto, joka korostaa my0ds asiakas-kuluttajakommunikaatiota ja tuo

yrityksen lahemmas kuluttajaa.

Toisena paavaiheena Rope (1999) kertoo markkinoinnilliset perusratkaisut, missa
maaritellddn, millaisilla markkinointielementeilla saavutettaisiin tavoitellut markki-
noinnilliset ratkaisut. Tama oli myds tarkea vaihe verkkokurssin markkinoille tuomi-
sen suunnittelussa. Tama vaihe toteutettiin fokusryhmatytskentelyna pohtimalla
markkinointielementteja ja suunnittelemalla niiden kayttdd AIDA-mallin avulla.
Toiseksi markkinoinnin rakentamisen perusvalineeksi Rope tarjosi markkinointivies-
tinnan kultaista linjaa, mika kertoo, millaisessa jarjestyksessa markkinalliset ratkai-
sut kannattaa toteuttaa. Kultaista linjaa kaytettiin lanseerauksessa etenemisen tar-
kastamisen valineend. Ropen esittdmaa markkinointiviestinnan syvenevaa vaiku-
tusprosessia voidaan hyodyntéaéa lanseeraustyon jalkeisessa jatkomarkkinoinnissa.
Malli sisaltaa AIDA-mallin nelja porrasta, joille Rope on luonut lanseerauksen lan-
seerausvaiheen jalkeisen jatkumon. Syvenevan vaikutusprosessin hyoddyntamista

kasitellaan enemman luvussa 5.4.
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3 CASE: VALMENNUSYRITYS X

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetydn toimeksiantaja ja toimeksianto alaluvussa
3.1, tulosodotukset alaluvussa 3.2 ja Valmennusyritys X:n lanseerauksen lahtokoh-

dat alaluvussa 3.3.

3.1 Toimeksianto

Valmennusyritys X tarjoaa henkisen hyvinvoinnin palveluja. Valmennusyritys X:n
toimitusjohtajalla on myds viestintdalan yritys, joka on luonut klassista ja luotettavaa
yrityskuvaa laadukkailla ja harkituilla toimeksiantojen toteutuksilla. Seka Valmen-
nusyritys X:n logo ettd fyysinen toimisto edustavat tyylillisesti Art deco -tyylisuun-
tausta, mik& on ndhtavissa Valmennusyritys X:n viestintavalineissa ja perusmateri-
aaleissa. Vaikka Art deco on myds toimitusjohtajalle tapa itsensa ilmaisuun ja tyyli-
suunta nakyy niin henkilokohtaisessa elamassa kuin tydelamassa, yrityksen uusien
palvelujen ilmeesta paatettiin suunnitella taysin erilainen ja jattaa viestintaalan yritys
lanseerauksen ulkopuolelle. Lanseeraustoimenpiteet keskitettiin Valmennusyritys
X:n aputoiminimeen ja henkil6bréandiin, joille luotiin ammattigraafikon visuaalinen

iime.

Opinnaytetyon tekija on toiminut toimeksiantajan viestintaalan yrityksessa viestinta-
assistenttina vuoden 2019 alkupuolelta ja tehnyt yritykselle erilaisia viestinnallisia ja
toimituksellisia toita. Han on kartuttanut osaamistaan muun muassa toimittajana,
some-viestinnassa seka videoiden suunnittelijana ja toteuttajana. Toimitusjohtaja
tarjosi toimeksiantoa, koska tarvitsi tukea lanseerauksen suunnittelussa ja toteutta-
misessa. Lisdksi toimitusjohtaja luotti tutuksi tulleen tekijan taitoihin ja mielipitee-

seen.

Toimeksiantoon sisaltyi Valmennusyritys X:n 1) verkkolanseerausprosessin paran-
taminen ja 2) verkkokurssin ja henkilobrandin lanseerauksen suunnittelu ja lansee-
raussuunnitelman tekeminen yhdessd Valmennusyritys X:n toimitusjohtajan

kanssa.
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3.1.1 Verkkolanseerausprosessin kehittdminen

Toimeksiantaja on tydskennellyt henkisen hyvinvoinnin parissa jo vuodesta 2013 ja
hyodyntanyt erikoisalan osaamistaan myos viestintaalan yrityksessa. Uuden verk-
kokurssin lanseeraus haluttiin toteuttaa vastaamaan tata aihealuetta, mutta Val-
mennusyritys X:lla ei ollut opinndytetyota aloitettaessa kaytossa valmista verkkolii-
ketoiminnan tuotelanseerausmallia. Tama juontaa siita, ettda Valmennusyritys X ei
ole aikaisemmin tuottanut omia verkossa tapahtuvia palveluja. Koska lanseeraus on
Valmennusyritys X:n ensimmainen verkkolanseeraus, koettiin rationaaliseksi toteut-
taa samalla myds toimeksiantajan hyvinvointialaan kytkeytyvan henkilobrandin lan-

seeraus.

Tuotteen markkinoille tuomiseen laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa lansee-
raussuunnitelma ja siihen liittyvaa sisaltoa ja aineistoja. Lisaksi tydssa analysoitiin
uuden verkkokurssin markkinoille tuomisen prosessia kehittamisen nakdkulmasta.
Taman selvityksen perusteella toimeksiantaja saisi hyddyllista tietoa kuluttajien odo-
tuksista samankaltaisten tuotteiden tarjonnasta ja siita, millaisella markkinoille tuo-

misella saisi parhaan tuloksen tuotteen markkinointiin ja myyntiin.

3.1.2 Lanseerauksen suunnittelu ja lanseeraussuunnitelman tekeminen

yhdessa toimeksiantajan kanssa

Valmennusyritys X oli kehittdm&ssa vuonna 2019 uutta palvelutuotevalikoimaa. En-
simmainen askel uuteen palvelusuuntaan oli henkisté hyvinvointia ja kuvataiteellista
nakokulmaa yhdistavan verkkokurssin rakentaminen keski-ikaiselle, etukateen arvi-
oiden noin 45—-65-vuotiaiden kohdeasiakasryhmalle. Ikéluokkaa on Suomessa kar-
keasti arvioiden noin 1,4 miljoonaa. (Suomen virallinen tilasto 25.3.2020.) Heista
vahaisenkin maaran tavoittaminen avaisi mahdollisuudet markkinoille tuloon. Perin-
teisen markkinoinnin keinojen kayttaminen kohdeasiakasryhman tavoittamisessa
olisi tullut hintavaksi, mutta sosiaalisen median avulla tuloksiin voisi paasta kohtuul-
lisin kustannuksin. IRO Researchin tutkimuksen mukaan WhatsApp, YouTube, Fa-
cebook ja Instagram olivat suomalaisten eniten suosimat sosiaalisen median palve-

lut vuonna 2019. Tutkimuksesta selvisi, ettd vuonna 2018 Facebookia kaytti séan-
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nollisesti noin 2,7 miljoonaa suomalaista. Facebookilla on selvasti vanhempi ikaja-
kauma verrattuna muihin sosiaalisen median palveluihin. Eniten kasvaa yli 45-vuo-
tiaiden Facebookin kayttd. Kohdeasiakasryhmé&éan kuuluvista 40—65-vuotiaista noin
53 % kayttaa Facebookia. Instagramia kaytti 35—44-vuotiaista 46 % ja 45-54-vuoti-
aista vain 24 %, mutta palvelun kayttd on kasvusuuntaista. Suomalaisten suosiossa
olivat my6s Twitter, Snapchat, LinkedIn ja Pinterest, joilla kullakin on Suomessa
500 000-1 000 000 kayttajaa. (Niemi 2019.)

Valmennusyritys X tarvitsi tuotteen lanseerausta ja markkinoille tuloa varten tietoa
siitd, miten tuote soveltuu suunnitellulle kohdeasiakasryhmalle seka siitéa, miten
tuote voidaan lanseerata markkinoille. Tarkoituksena oli samalla kerata tietoa siita,
miten tuote voitaisiin markkinoida seka luoda aito, uskottava henkilobrandi koh-
deasiakasryhmalle, joka voi koostua myds organisaatioiden edustajista, mutta en-
nen kaikkea kuluttajamarkkinasta. Selvitykseen kaytettiin apuna fokusryhmaétyos-
kentelya. Tuotteen toimivuuteen liittyvia asioita ovat verkossa tekemisen helppous
ja toimivuus, fokusryhmatydskentelyyn osallistuvan fokusryhman ikéaisten (59-74)
kiinnostus aiheesta, hyva myyntialusta ja kiinnostava markkinointimateriaali. Tuot-
teen ominaisuuksien vuoksi tuotteen kehittdmisessa ja julkistamisen vaiheissa on
huomioitu tuotteen digitaalisen ympariston vaikutukset. Arvioitiin myds, miten verk-
kokurssin markkinoille tuomisesta hydtyy myds tulevaisuuden digitaalisten palvelu-
tuotteiden suhteen. Henkilébrandayksen koettiin olevan vastaus digitaalisen palve-

lutuotevalikoiman pitkdaikaiseen markkinointiin.

3.2 Tulosodotukset

Tavoitteena oli aluksi taydentaa Valmennusyritys X:n palvelutuotevalikoimaa verk-
kokurssin tyyppisilla tuotteilla, ja vahitellen tulevien neljan vuoden aikana muovata
toimintaa viela vahvemmin verkkokurssin sisallén suuntaisiin painotuksiin. Onnistu-
essaan siirtyma merkitsisi sitd, ettd 4-5 vuoden kuluttua Valmennusyritys X:n liike-
toiminta kerryttaisi jopa 80 prosenttia toimeksiantajan kaikesta liiketoiminnasta.
Muutoksen saavuttaminen merkitsee siirtymista b-to-b-markkinasta lahemmas asi-

akkaiden henkilokohtaista elamé&a, jolloin ostopaatokset perustuvat viela aiempaa
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enemman asiakkaiden mieltymyksiin ja viestinndn osuvuuteen potentiaalisten asi-

akkaiden elamantilanteessa.

Toimeksiantajan viestintdalan liiketoiminta on pohjautunut asiantuntijuuteen, saavu-
tettuun maineeseen seka pitkiin asiakassuhteisiin. Valmennusyritys X:n tavoitteena
on saavuttaa samankaltainen asiantuntija-asema, asiakkaiden luottamus ja sitoutu-
minen. Tavoitteen saavuttaminen vaatii uudenlaista vuorovaikutteisuutta seka jo
olemassa olevan yrityksen brandin sijaan kursseista saatavan mielikuvan ja yrittajan

henkilobrandin rakentamista.

3.3 Lahtokohdat

Valmennusyritys X:n tuotteen lanseerauksen lahtokohdat arvioitiin ennen markki-
noille tuomisen suunnitteluun ryhtymista. Tehdyissa analyyseissa nékyy vahvasti
tuotteen digitaalinen ndkdkulma.

Yrityksen asema. Toimeksiantajan viestintaalan yrityksen imago on muodostunut
yli kahden vuosikymmenen kokemuksen kerryttamisen tuloksena laadukkaaksi ja
alueensa yhdeksi keskeisimmaksi tekijaksi. Viestintaalan yrityksen ammattitaito ja
osaaminen on tunnustettu vuonna 2018 kultaisella yrittajaristilla. Lisaksi yrityksella
on oikeus kayttdd Suomen vahvimmat -platinalogoa 2009—-2020, miké kertoo yritys-
toiminnan pitkdaikaisesta luotettavuudesta. Viestintaalan yrityksella on talla hetkella
viestinnan alalla hyva maine, mistd kertovat muun muassa pitkat, yli 10 vuoden
asiakassuhteet. Viestintdalan keskuudessa toimeksiantaja on hyvin verkostoitunut
ja saavuttanut tunnettuutta muun muassa kouluttajana. Nyt toimeksiantaja haluaa
tuottaa myds henkisen hyvinvoinnin palveluja. Toimeksiantaja on melko tunnettu
toimija, koska han on toiminut alan seminaareissa ja koulutuksissa luennoitsijana,

toimittanut kaksi alan oppikirjaa ja kuuluu alan yhdistyksen hallitukseen.

Toimeksiantajan viestintaalan yritys on velaton, mutta tuotekehitystyd on tehty oto-
periaatteella ja on sen vuoksi ollut hidasta. Kehitysty6ta varten toimeksiantaja on

muun muassa suorittanut tuotekehittdjan erikoisammattitutkinnon ja osallistunut
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viestintaassistentin kanssa sote-alan toimijoille tarkoitettuun Digisoteuttamoon. Val-
mennustoiminnan kaynnistamisessa kaytetaan apuna digibisneksen asiantuntijoita

seka tarvittaessa kuvaajia, videoiden editoijia ja muita tarvittavia ammattilaisia.

Tuotteen markkinat. Valmennusyritys X:n maantieteellinen sijainti on Etela-Poh-
janmaalla. Tuote, verkkokurssi, ei ole riippuvainen vain maantieteellisesta kohde-
alueesta, vaan potentiaalisten asiakkaiden digitaidoista. Vaikka verkkokurssia on
helppo markkinoida myo6s kyseisella paatoiminta-alueella, digialustalla tarjottava
tuote laajentaa markkina-alueeksi koko Suomen. Potentiaaliset kilpailevat yritykset
sijaitsevat padasiassa Etela- ja Lansi-Suomessa. Niiden maantieteellinen levinnei-
syys kattaa Uudenmaan, Satakunnan ja Pirkanmaan maakunnat. (Suomen Logote-
rapiainstituutti Oy 2019.) Valmennusyritys X:n maantieteellinen sijainti Etel&-Poh-
janmaalla antaa fyysisen edun myés Keski-Pohjanmaan ja Pohjanmaan maakuntiin.
Kilpailijat eivat siis sijainneillaan asetu fyysisiksi uhiksi, vaan suurin kilpailuasetelma

esiintyy verkkoymparistossa.

Valmennusyritys X:n potentiaalisia asiakkaita ovat tuotteen elaméantaidollisesta ja
elamanfilosofisesta siséallosta kiinnostuneet, keski-ikaiset, elakkeelle jaavat ja nuo-
rehkot eldkeldiset. Kohdeasiakasryhman ostokayttaytymiseen vaikuttavat esimer-
kiksi elaméantilanne, ika ja kiinnostuksen kohteet. Kohdeasiakasryhmaksi valitut 45—
65-vuotiaat voidaankin jakaa eri saavutettavuuden luokkiin ian tuomien rajoitteiden
perusteella. Joillakin kohdeasiakasryhmaan kuuluvilla on jo tarpeeksi digitaitoja ol-
lakseen saavutettavissa digitaalisella markkinoinnilla. Joidenkin taidot eivat ole ke-
hittyneet sille tasolle, ettd ovat saavutettavissa kaikilla digitaalisen markkinoinnin
tavoilla, ja jotkut ovat kiinnostuksen ja taitojen puutteen vuoksi tdysin saavuttamat-
tomissa. Tarke&a olisi I6ytaa markkinoinnin keinot, joiden avulla voitaisiin saavuttaa

jokainen luokka.

Tuotteen kilpailijat ja yritysympaéristd. Toimeksiantajan edustaman yhdistyksen
verkkosivuilla julkaisemasta listasta selviad Suomessa toimivat saman alan asian-
tuntijat. Etela- ja Lansi-Suomessa toimii 16 asiantuntijaa. Kilpailijoiden verkkosivu-
jen tutkiminen paljasti, etta vain kolme heista tarjoaa Valmennusyritys X:n liséksi
verkkokurssipalveluita. Nama kilpailijat toimivat Naantalissa ja Turussa, Vesilah-
dessa ja Porissa. Paakaupunkiseudulla kaksi asiantuntijaa tarjoaa verkkotapaami-

sen mahdollisuutta, mutta verkkokurssipalveluja heilla ei ole tarjolla. Seitsemalla
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asiantuntijoista ei ole kotisivuja. Liséksi Itd- ja Keski-Suomessa toimii kahdeksan
asiantuntijaa, joista kuudella ei ole kotisivuja, eika kahdelta kotisivuilla palveluitaan
markkinoivalta 16ydy mainintaa verkkokurssimahdollisuudesta. (Suomen Logotera-
piainstituutti Oy 2019.)

Valmennusyrityksen kilpailijoiden analysoinnista selvisi, etta uuden tuotteen asema
markkinoilla on kaksiséaikeinen. Valmennusyritys X:n kaltaisia henkisen hyvinvoinnin
palveluita tarjoaviin muihin yrityksiin verrattaessa asema on vahvempi kuin kaikkiin
hyvinvointialan tarjoajiin suhteutettaessa. Henkisen hyvinvoinnin yrittajista vaaralli-
sia haastajia ovat kolme muuta samanlaisen tuotteen palveluntarjoajaa. Valmen-
nusyritys X:lla on heihin se markkinaetu, etta se on lahialueen ainut kyseisen pal-
velun tarjoaja. Verkkomaailmassa hyddynnetyt digitaaliset markkinointikeinot asiak-
kaiden saavuttamiseksi ovat kaikille kilpailijoille mahdollisia, joten verkossa tapah-
tuva kilpailu tulee huomioida markkinoinnissa. Potentiaalisia tulevia kilpailijoita ovat
loput 20 palveluntarjoajaa, mutta ollakseen uhkia heidan tulisi kasvattaa digitaalista
markkinointiaan ja kehittda tuotteestaan myos verkkokurssin muoto. Suomessa on
useita erilaisia hyvinvointiin liittyvid palveluntarjoajia, jotka ovat toimineet verkko-
kurssiyrittajina jo useampia vuosia. Valmennusyritys X:n alan ulkopuoliset hyvin-
vointiyrittdjat muodostavat muita samankaltaisia palveluja tarjoavien laajemman ja
vakavamman uhan. Samalla alueella toimivien muiden hyvinvointialan palveluntar-
joajien tarjontaan kuuluu esimerkiksi Mindfulness, jooga, NLP, ravitsemus ja likunta
seka erilaiset uskomus- ja self-made-terapiat. Naiden palveluntarjoajien palveluita
l6ytyy hyvinvointiverkkomedian ja blogiyhteisd Hidasta elamaa, jonka piirissa toimii
useita merkittavid alan toimijoita. Portaalin lukijoiden ik&profiili keskittyy 25-54-vuo-
tiaisiin eli paaasiassa tuotteen kohdeasiakasryhmaa nuorempaan ikéaluokkaan. (Hi-
dasta elam&a Suomi Oy 2020.)

Koska tuote sisaltaa filosofista ajattelua elamanarvoista, eivéat tapakulttuurin muu-
tokset tule siihen helposti vaikuttamaan, vaan painvastoin. Lanseerauksen aikana
sattunut maailmanlaajuisesti vaikuttanut koronavirus ja siité aiheutuvat poikkeusolot
ovat nostaneet esille kaikissa medioissa elaménarvot. Tilanteesta aiheutuvat het-
kelliset tai pysyvat muutokset ihmisten arjessa ja jopa henkilokohtaisessa elamassa

ovat luoneet tarvetta Valmennusyritys X:n palveluille. Asiakkaiden ostovalmiutta
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voisi kasvattaa tarkoituksellisuuden esiin nouseminen viime vuosien aikana keski-
00n seka tydelamassa ettéd yleisesti median esiin nostamissa aiheissa. Monet etsi-
vat elamalleen tarkoitusta, mielekkyytta ja merkityksellisyyden tuntua. Toinen osto-
valmiutta lisdava tekija on hinta. Yksittdisen kurssin hankintahinta asetetaan koh-
tuulliseksi. Hintaa vaativampi kynnys on saada riittdva nékyvyys, osata sanoittaa
palvelu niin ettd sen hyddyt ja sisaltd ovat riittdvan konkreettisia, nousta houkuttele-
vammaksi kuin kilpaileva tarjonta ja inspiroida ihmisia kayttamaan omaa aikaansa

verkkokurssin kdymiseen.

Valmennusyritys X:lla on myds kilpailuetu teknologiassa, koska yritys pyrkii kaytta-
maan teknologiaa hyvakseen palvelujen tuottamisessa, toisin kuin monet mahdolli-

set kilpailijansa.

Lainsaadanndllisesta nékokulmasta markkinoinnissa merkittavaksi osa-alueiksi
nousevat kuluttajasuoja ja yksityisyydensuoja, koska esimerkiksi ostot tapahtuvat

verkon valityksella erilaisten lomakkeiden kautta.

Kriittiset menestystekijat. Lahtokohta-analyyseista koottiin Ropen (1999, 2000)
mallin mukaisesti SWOT-analyysi niisté tekijoista, joiden arvellaan vaikuttavan lan-
seerauskokonaisuuteen jollain tavalla. SWOT-analyysi (Liite 2) on toteutettu toimin-
nallisena. SWOT-analyysissa esitelladn Valmennusyritys X:n sisdiset vahvuudet ja
heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Lisdksi analyysissa esitellaan ta-
poja ottaa uhat hallintaan, muuttaa heikkoudet vahvuuksiksi sek& mahdollisia kriisi-
tilanteita heikkouksista ja uhista johtuen seka vahvuuksista ja mahdollisuuksista

muotoutuvat menestystekijat.
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4 MENETELMAT

Tassa luvussa esitellaan opinnayteyon luonne ja opinnaytetyéssa hyddynnetyt ke-

hittdmisen ja arvioinnin menetelmat.

Tama opinnaytety® on kehittamistyd, jossa tapausta tutkittiin laadullisella eli kvalita-
tiivisella tutkimusotteella. Tapaustutkimuksiin voidaan Saaranen-Kauppisen ja
Puusniekan (2009, 43) mukaan lukea monenkirjavat kehittamisty6t ja laadulliset tut-
kimukset. Yin (1994, 5-13) kertoo, ettd tapaustutkimuksen kohteena ovat joko yk-
silo, yksittainen tapaus tai rajattu kokonaisuus, jota tutkitaan erilaisia menetelmia

apuna kayttaen.

Kehittaminen on konkreettista toimintaa etukateen maaritellyn tavoitteen saavutta-
miseksi. Toikon ja Rantasen (2009, 14, 16) mukaan kehittamisell& pyritaan toimin-
tatavan tai -rakenteen muutokseen niin, etta lopputulema on parempi kuin lahtékoh-
dat. Toikko ja Rantanen (2009, 20) kertovat, ettéa Rolinin (2006) mukaan kehitys-
tyolla pyritdan kaytanndllisiin interventioihin. Interventiolla Rolin tarkoittaa toimintaa,
jonka tavoitteena ovat uudet tai edistyneemmat tuotteet, tuotantovalineet tai -mene-
telmat ja palvelut. Kehittamiseen kaytatetddn samoja menetelmia kuin tutkimuk-
sessa, mutta Toikko ja Rantanen (2009, 18) esittavat Seppéanen-Jarvelan (2006,
21-23) erottelevan menetelmat seuraavasti; Tutkimusmenetelmat valitaan tutki-
musongelmien mukaan, mutta kehittamistoiminnassa menetelma valitaan silla pe-
rusteella, ettd sen uskotaan antavan tavoiteltuja tuloksia. Jos tutkimuksesta saatua
uutta tietoa kaytetaan kehittdmistoiminnassa, kutsuvat (2009, 19) Toikko ja Ranta-

nen sita tutkimukselliseksi kehitystoiminnaksi.

Opinnaytetydssa kaytettiin asiakasyhteistoiminnallisia kehittamismenetelmia, fo-
kusryhmatyoskentelya ja benchmarkingia. Opinnaytetyon kehittamisaineisto kerat-
tiin fokusryhmatydskentelymenetelmaa kayttaen. Aineistonkeruu toteutettiin haas-
tattelututkimuksen metodeja hyddyntaen ja keratylla aineistolla pyrittiin kehittamaan
markkinoille tuotavan verkkokurssin ominaisuuksia, ilmetté ja lanseerauskokonai-
suutta. Viitekehyksen teoria toteutettiin benchmarking-menetelmalla Timo Ropen

(1999, 2000) lanseerausmarkkinoinnin lanseerausmalliin verraten ja teoriaa rikas-
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tettiin Heikki Karjaluodon (2010) ja Jari Juslénin (2009) digitaalisen markkinointi-
viestinnan kirjallisuudella. Benchmarking-menetelmalla pyrittiin kehittamaan Val-

mennusyritys X:n omaa verkkolanseerausmallia.

4.1 Laadullinen tutkimus

Varton (2005, 34) kirjoittaa, etté kaikelle laadulliselle tutkimukselle on luontaista ela-
mismaailman ja merkityksien tutkiminen seka ilmididen ymmartaminen. Laadullinen
eli kvalitatiivinen tutkimus nahdaan yleensa aineistolahtdisena tutkimuksena, mutta
Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2009, 5) mukaan laadullinen tutkimus ei ole
vain aineistolahtoista, kuten maarallinen tutkimus ei ole pelkastaan teorialahtoista.
Siksi he nakevatkin, etta tutkimusotteita voidaan kayttaa rinnakkain, eivatka niita
pida ajatella toisiaan poissulkevina vaihtoehtoina. Saaranen-Kauppisen ja Puus-
niekan (2009, 6) kertovat, etta laadullisen tutkimuksen tukena voidaan hyddyntaa
esimerkiksi tilastoja tai analysoida aineostoa maarallisesti. Tama on heidan mieles-
taan tavanomainen kaytantd esimerkiksi tapaustutkimuksia tehdessd, missa on
luonnollista sekoittaa erilaisia aineistonkeruumenetelmia. Tata eri nakokulmien
kayttamista tutkimuksen parantamiseksi kutsutaan triangulaatioiksi. Triangulaatiolla
voidaan Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2009, 16) mukaan viitata erilaisten
aineistojen, tutkijoiden, teorioiden ja menetelmien yhdessa kayttamiseen samassa
tutkimuksessa, minka Tuomi ja Sarajarvi (2002, 98) maarittelevat tavaksi lisata tut-

kimuksen luotettavuutta.

Eskola ja Suoranta (1998, 15, 13) neuvovat keskittamaan tutkimuksen pieneen ta-
pausmaaraan ja analysoimaan tapauksia lapikotaisin. Tama niin kutsuttu harkinnan-
varainen nayte keskittyy aineiston laatuun eikd maaraan. He maarittelevat laadulli-
sen aineiston tekstiksi, joka on tulosta esimerkiksi haastatteluista, havainnoinnista,
erilaisista henkilokohtaisista kirjoituksista tai muista tarkoituksista kasin syntyneista
tekstia, 4anta tai kuvaa sisaltavista aineistoista. Aira (2005) kertoo Britten ym. ja
Vermeire ym. (1995, 2002) jakavan laadullisen tutkimuksen menetelmat kolmeen
kategoriaan: haastattelututkimuksiin (yksilohaastattelut ja fokusryhmahaastattelu),
havainnointiin (toiminnan tarkkailu ja tilanteiden videointi) ja erilaisten dokumenttien

tutkimuksiin (lehtiartikkelit, paivakirjat, terveyskertomukset).
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Tutkimusotteella voidaan saada laadukasta tietoa tutkittavasta kohteesta ja pienen
otannan vuoksi on mahdollista keskittya perinpohjaiseen selvitykseen, esimerkiksi
fokusryhmahaastattelua tehdessa. Myos fokusryhmahaastattelussa keskitytaan
saamaan aineistoa, mika voittaa laadussa, ei maarassa. Tama tuki kehittamistydn

paamaaraa, missa toivottiin aineistoksi subjektiivista ja syvallista ajattelun kirjoa.

4.2 Benchmarking

Benchmarking-termi on peraisin englanninkielisesta sanasta benchmark. Vuorisen
(2013, 158) mukaan silla tarkoitetaan maastossa olevaa vertailukohtaa, mika toimii
mittauksen kiintopisteena. Benchmarking-menetelmassa eli vertailukehittdmisessa
kerataan esikuvilta tieto- ja taitopohjaa oman toiminnan perustaksi. Vuorinen (2013,
159-160) jakaa benchmarking-menetelman kayton neljaan paakategoriaan: yrityk-
sen sisaiseen benchmarkingiin, kilpailjabenchmarkingiin, toiminnalliseen
benchmarkingiin ja toimialan benchmarkingiin. Vuorisen mukaan vertailukehittami-

seen kuuluu viisi vaihetta, jotka avataan kuviossa 4.

Kuvio 4. Menetelman vaiheet Vuorisen esittdméana (2013, 169).

Vertailukehittamisen avulla voidaan Vuorisen (2013, 158) mukaan kehittd& esimer-
kiksi yrityksen toimintaa kohdistamalla kehittdmisty® johonkin tiettyyn liiketoiminnan
sektoriin. Vertailtavaksi kohteeksi Vuorinen valitsisi organisaation, jonka maine seka
toiminta valitulla liiketoiminnan sektorilla on ensiluokkaista. Han uskoo toisena me-
netelman kayttdtarkoituksena olevan spesifin yksittaisen probleeman selvittéminen

vertailtavalta kohteelta opittujen asioiden pohjalta.

Menetelmé&n avulla mahdollistettiin saavuttamaan opinnaytetyon tavoite Valmen-
nusyritys X:n lanseerausprosessin parantamisesta. Tavoitteeseen paastiin rakenta-

malla tyon teoriapohja vertailukehittdmisen mukaisesti Timo Ropen (1999, 2000)
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lanseerausprosessiin nojaten. Teoriapohjassa keskityttiin Ropen lanseerausoppiin,
jotta Valmennusyritys X:lle voitaisiin rakentaa tietotaidon pohjalta raataloity lansee-
rausmalli. Talloin voidaan puhua toiminnallisesta benchmarkingista. Vuorinen
(2013, 159) tasmentaa, ettd toiminnallinen benchmarkingissa yritys pyrkii kehitta-
maan jotakin osa-aluetta vertaamalla toimintaa ulkopuoliseen yritykseen, ja tassa

tapauksessa asiantuntijaan.

Benhmarking-menetelmén avulla tydhon saatiin ammattimainen tietopohja perintei-
sesta lanseerausprosessista ja Ropen (1999, 2000) mallia hyddynnettiin vertailuke-
hittdmisen mukaisesti niin pitkalle kuin se koettiin toimivaksi. Varsin hyodylliseksi
osoittautuivat Ropen lanseerausprosessin suunnittelun lahtékohta- ja SWOT-ana-
lyysit sek& markkinointiviestinnan rakentamisen apuvélineet AIDA-malli ja kultainen

linja.

Koska verkkokurssi perustuu digitaaliseen ymparistoon, oli perinteisen lanseeraus-
markkinoinnin lisaksi perehdyttava muihin asiantuntijoihin, joilta 16ytyy tuoreempaa
kirjallisuutta ja syvemp&& osaamista digitaalisista medioista ja markkinoinnista.
Niinpa Ropen (1999, 2000) lanseerausmallia kehitettiin vastaamaan verkkokurssille
istuvaa lanseerausmallia, jossa jouduttiin ottamaan huomioon digitaalinen markki-
nointi ja mediat. Juslén (2009) ja Karjaluoto (2010) toivat viitekehykseen verkkolan-
seerausprosessin kannalta keskeisia kasitteita, kuten markkinoinnin uudet pelisdan-
not, outbound- ja inbound-markkinointi, myyntiliidi, sosiaalinen media ja mobiilime-
dia.

4.3 Fokusryhmatydskentely

Fokusryhmatydskentely on kehittamistybhén sopiva laadullinen tutkimusmene-
telm@, jossa pyritdan tutkimaan ilmiota miksi, kuinka, mita tai miten-kysymyksilla.
Mantyranta ja Kaila (2008, 1507) méaarittelevéat fokusryhméatydskentelyn 4-10 hen-
gen ryhmakeskusteluksi, missa pyritddn luomaan mahdollisimman paljon keskuste-
lua haastateltavien valille. Nain pyritaan selvittdimaan haastateltavien nakemys tai
kokemukset ennalta paatetysta aiheesta seké tuomaan uusia ndkdkantoja kehitet-
tavaan asiaan. Mantyranta ja Kaila (2008, 1509) viittaavat Airaan (2005) todetes-

saan, ettd keskustelussa pyritdan selvittamé&an kaikki mahdollinen tieto aineiston
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kyllastymiseen saakka, eli siihen pisteeseen, missa uudelle haastattelulle ei ole
enda tarvetta. Fokusryhmatytskentelya voidaan kayttdd Mantyrannan ja Kailan
(2008, 1512) mielestd myo6s yhdessa eri menetelmien kanssa, milloin jo ennestaén

saatua tietoa, aihepiiria ja kohdeasiakasryhman mietteitd saadaan tarkennettua.

Mantyrannan ja Kailan (2008, 1507) mukaan fokusryhmatydskentelyn avulla saa-
daan kerattyd monipuolista aineistoa, jonka pohjalta saatuja tuloksia esitetdén
teema-alueina, teoreettisena mallina tai suorien lainausten muodossa. Mantyranta
ja Kaila (2008, 1511) kannustavat esittamaan aineistosta nousseet mielipiteet ja ka-
sitykset tuloksissa tekstin tai suorien lainauksien muodossa ja tdsmentavat, ettei
pienen otannan ollessa kyseessa ole relevanttia kuljettaa tulososuuteen sitéa, mon-

tako vastaaja oli mitakin mielta.

Fokusryhmatydskentelyn paatavoitteena oli saada aineistopohjaa yrityksen lansee-
rausmarkkinoinnin suunnittelun avuksi ja verkkolanseeraussuunnitelman kehitte-
lyyn ja lopulliseen kayttéonottoon. Haastattelujen avulla haluttin myos selvittaa
verkkokurssin sisallon toimivuus halutussa kohdeasiakasryhméssé. Toinen kiinnos-
tava asia oli kohdeasiakasryhmén kannalta tuotteelle toimivat markkinointiviestin-
nan keinot sen digitaalisen luonteen huomioon ottaen. Lisaksi haluttiin selvittaa, mil-
lainen mielikuva fokusryhmalle nousi toimeksiantajasta henkilébrandayksen nako-

kulmasta.

Fokusryhmatydskentelyn tapaamiset pidettiin neutraalissa sijainnissa, jotta keskus-
telun lahtékohdat olisivat kaikille samat. Keskustelun aiheena oli kyseisella kerralla
katsottujen videoiden aiheet. Keskustelun moderaattorina toimi toimeksiantaja ja
opinnaytetyon tekija toimi tarkkailijana seka vastasi kaytannon jarjestelyista. Fokus-
ryhmassa kaytya keskustelua voisi kuvailla vapaamuotoiseksi sekéa ronsyilevaksi,
koska fokusryhmaélaiset kommentoivat rohkeasti toisten toteamia ja kommentointi
avasi uusia aiheita ja keskusteltavia ndkokulmia. Keskustelutilanteita ei nauhoitettu,

vaan tarkkailija kirjasi ylos asioista, jotka koki kehittdmisen kannalta hyddylliseksi.

Aineistoa kerattiin fokusryhmaltd ryhmahaastattelun ja yksilohaastattelun avulla.
Yksilohaastattelut toteutettiin lomakehaastattelulla strukturoidun ja puolistruktu-

roidun haastattelun muodossa. Strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu toteutet-
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tiin itsendisesti taytettavan haastattelulomakkeen avulla. Lomakkeen rakenne ja ky-
symykset olivat kaikille samat. Haastattelulomake taytettiin jokaisen tapaamiskerran
jalkeen. Se sisalsi kysymyksi&, joihin oli valmiit vastausvaihtoehdot valmiina (struk-
turoitu) sekd kysymyksia, joihin he pystyivat vastaamaan omin sanoin (puolistruktu-
roitu). Alasuutari (2011, 63) mainitsee, ettei strukturoidun kyselyhaastattelun ana-
lyysi valttamatta tarjoa laadulliselle tutkimukselle ominaisia merkityksia sisaltavia
vastauksia, ja siksi merkitysrakenteita selvittdessa, tulee haastateltavilla olla mah-
dollisuus vastata kysymyksiin omin sanoin. Strukturoidut kysymykset kuvasivat
seikkoja, joihin haluttiin varmistusta puolistrukturoitujen kysymysten rinnalle. Esi-
merkiksi painotuotteita koskeva kysymys (Liite 3), jossa pyydettiin kertomaan vas-
taajan mielesta sopivat markkinointitavat. Kysymysta taydennettiin kylla/ei-vas-
tausta vaativalla kysymyksella painotuotteiden tarpeellisuudesta.

4.4 Lean-kehittamismalli tulosten arviointimenetelméanéa

Vuorinen (2013, 71) kertoo Lean-kehittamismallin syntyneen Japanissa 1940-|u-
vulla, kun Toyota halusi nostaa tuotantokapasiteettiaan merkittavalla tasolla. Vuori-
sen mukaan tuotantokapasiteetin nousun parissa alkoi tydskennelld paatuotantoin-
sind6ri Taiichi Ohno, joka vertasi ensimmaisena Toyotaa suosittuun Fordiin, jolla oli
kaytossaan kadehdittavan tehokas liukuhihnatuotanto, mutta vain yksi tuotettava
automalli ja vari. H&n kertoo Ohnon tavoitelleen amerikkalaistyylisen supermarketin
kaltaista autonvalmistustapaa, jossa asiakkaan toiveisiin voitaisiin aina vastata te-
hokkaan liukuhihnatuotannon ja suuren valikoiman yhdistelmalla. Tasta syntyi Vuo-
risen mukaan Toyota Production System eli yleisesti tunnettu tuottavuuden metodi,
jonka pohjalta Lean-kehittamismalli on syntynyt. Lansimaihin Lean rantautui 1990-
luvulla James Womackin, Daniel Jonesin ja Daniel Roosin (1991) julkaiseman The
Machine That Changed the World -kirjan myétéa. (Lean Manufacturing Tools, [Viitattu
05.06.2020].)

Tuominen (2010, 6) kirjoittaa Lean-kehittdmismallin olevan kehittdmisen prosessi,
missa yrityksessa pyritaan jatkuvasti oppimaan ja kehittyméén. Leanin mukaisessa

toiminnassa ei kuulu kopioida Lean-kehittamismallin valmiita tyokaluja, vaan Tuo-
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misen mukaan siind on kyse toimintaperiaatteiden kehittdmisesta ja suuremman li-
saarvon saavuttamisesta kohdeasiakasryhmalle. Vuorinen (2013, 72-74) jakaa
Lean-kehittamismallin paaperiaatteet viiteen osaa. Ensimmaéisessa péaaperiaat-
teessa keskitytaan hdnen mukaansa asiakkaan arvon tunnistamiseen. Vuorinen ke-
hottaa yritysta selvittdmaan, mitd kohdeasiakasryhma palvelulta tai tuotteelta ha-
luaa ja mitka ominaisuudet tekevat siitd kohdeasiakasryhman mielestd ostamisen
arvoisen. Toisena paaperiaatteena han pitaa yrityksen arvoketjun kuvaamista. Yri-
tyksen arvoketjun tunnistamisen avulla voidaan hanen mielestaan tunnistaa ja pois-
taa lisdarvoa tuottamattomat toiminnot, eli kaikki prosessin hukka, ja sailyttda vain
kohdeasiakasryhmalle arvoa tuottavat toiminnot. Kolmannessa paaperiaatteessa
keskitytddn Vuorisen mukaan tuotannon virtaukseen. Tuotannon virtauksella han
tarkoittaa jatkuvaa tuotteiden valmistusta lyhyella tuotantoketjulla, jolloin kaikki tuo-
tantoa viivyttavat turhat kasittelyt ja odottelut poistetaan. Neljas paaperiaate imuoh-
jauksen toteuttaminen on seuraus kolmen aikaisemman paaperiaatteen toteuttami-
sesta. Imuohjauksella Vuorinen tarkoittaa tuotteiden ja sen rakenneosien valmista-
mista vasta asiakkaan tilauksesta, jolloin asiakkaan toive on tuotantoa eteen oh-
jaava voima. Viidenneksi paaperiaatteeksi Vuorinen mainitsee taydellisyyteen pyr-
kimisen. Taydellisyyteen pyrkimisessa tyontekijoilla on Vuorisen mielesta suuri rooli,
koska tyOntekijat vastaavat siitd, ettd toiminta on laadukasta ja tehokasta, ja etta
kaikessa toiminnassa pyritdan kehittymaan.

Opinnaytetydssa tullaan kayttamaan Lean-kehittamismallin kolmea paaperiaatetta,
asiakkaan arvon tunnistamista, arvoketjun kuvaamista hukkineen ja taydellisyyteen
pyrkimista, tulosten arvioinnin ty0kaluna. Periaatteita tuetaan miksi-kysymyksella;
miksi joku ratkaisu kannattaa tehd&, miksi jostakin asiasta on hyotya ja niin edelleen.
Tuominen (2010, 87) kertookin miksi-kysymysten olevan tarke&a turhien toimintojen
eli hukan poistossa. Paaperiaatteita kaytetaan fokusryhmatyoskentelyn seka kehit-
tamistyon tuloksien arviointiin. Lean-kehittdmismallin avulla fokusryhmatydskente-
lyn tuloksista erotetaan ne seikat, jotka todetaan kohdeasiakasryhmalle eniten hyo-
tya tuottaviksi Valmennusyritys X:n resurssit huomioon ottaen. Kehittdmistyon tu-
loksia kasitellaan Lean-kehittamismallin paaperiaatteiden mukaan havaitsemaan ne
tulosten osat, jotka Leanin mukaisesti auttavat pitkdaikaisessa ja jatkuvassa toimin-
nan kehittamisessa. Samalla pyritddn poistamaan lanseeraustyosta sellaiset tyoryh-

maa kuormittavat vaiheet, jotka eivéat ole merkittavia kohdeasiakasryhman kannalta.
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4.5 Kulttuurituottajuus asiakasyhteistoiminallisuuden tukena

Opinnaytetydssa kaytettiin edella esiteltyja kehittamismenetelmid asiakasyhteistoi-
minnallisesti toimeksiantajan kanssa. Tama tarkoittaa sita, ettd toimeksiantaja ja
opinnaytetyontekija toimivat tydryhmana koko prosessin ajan. Yhteiskehittamisella
pyritdan luomaan pitkén tahtaimen tuloksia, asiakaslahtoisyytta ja vaikuttavuutta yh-
teisen tutkimisen, oppimisen, kokeilun, arvioinnin ja palveluiden kehittdmisen
kautta. (Hietala, [Viitattu 10.05.2020].) Saksala (2015, 65) kokee, etta yksi vayla yh-
teiskehittamiseen on tydskentelyn tukeminen. Saksala (2015, 67) kertoo, etta yksi
tapa asiakkaan tukemisessa on konsulttina toimiminen ja tassa konsultoinnissa kult-
tuurituottaja neuvoo asiakasta yksittaisissa tydasioissa. Tassa opinnaytetydssa kult-
tuurituottaja konsultoi toimeksiantajaa koko prosessin |api asioissa, joihin asiakas
koki tarvitsevansa kannanottoa, ndkemysta tai ongelmin ratkomista, jonka Saksala

(2015, 71) mainitsee yhdeksi tuottajan tehtavaksi.

Opinnaytetyon tekijalla on kulttuurituottajuudesta johtuen paljon evéita lanseeraus-
prosessin lapiviemiseen. Saksala (2015, 15) kertoo kulttuurituottajan tydnkuvan ole-
van monenkirjavaa itsensd, ihmisten ja asioiden johtamista ja siksi tuottajalla tulisi
hanen (2015, 71) mielestaan olla varmuus siita, mita haneltd vaaditaan tyon sisal-
|6n, talouden, tybnjohtamisen ja raportoinnin suhteen. Saksalan (2015, 15) mukaan
tuottajan tehtdva perustuu projektien hallinointiin ja tuottaja on yleensa jollakin ta-
solla tekemisissa tiimiin kokoamisen ja johtamisen, budjetin ja hallinnosta vastaami-
sen ja useimmiten myds markkinoinnin kanssa. Saksalan (2015, 129) kirjoittaa kult-
tuurituottajan keskeisen taidon asioiden johtamisen olevan myds prosessien johta-
mista. Lanseerausprosessi voidaankin nahda yksittaisena projektina, jossa on alku,
keskiosa ja loppu. Onnistuneen projektin, tassé tapauksessa lanseerauksen, jal-
keen projektin omistaja saa sen, mitd on alun perin toivonut tai tarvinnut. Saksala
(2015, 170) kertoo, etta projektinvetgjalla eli tuottajalla on vastuu asioiden etenemi-
sesta ja tavoitteessa pysymisessa. Verkkokurssin lanseerausprosessissa toimeksi-
antaja maaritti projektipaallikkbéné, millaisilla tavoitteilla ja resursseilla lanseeraus
tulisi toteuttaa, mutta niin sanotusta projektinvetdjan vastuusta huolehdittiin yhteis-
ty0sséa. Lanseerausprosessissa tarvittiin Saksalan (2015, 171) luettelemia projektin-

hallinnan taitoja, kuten aikataulutusta, vaiheistamista, organisointia ja markkinointia.
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Lanseerausprosessi on paaosin markkinointiviestintaa ja siksi kulttuurituottajalla pi-
taa olla myods markkinoinnin osaamista. Kulttuurituottajan tydssa markkinointi on
markkinoinnillisen kokonaisuuden ymmartamista ja hallitsemista. Saksala (2015,
194) kertoo, etta vaikka tuotannossa toimisi myos erillinen markkinointipaallikko, tu-
lisi kulttuurituottajan silti ymmartaa produktion markkinoinnillinen kokonaisuus ja
osallistua siihen tarvittaessa. Kulttuurituottajan tulisi Saksalan (2015, 187) mukaan
vastata omien projektiensa sisdisesta ja ulkoisesta viestinnasta ja tietdd, millaista
viestintaa kukin tilanne vaatii. Tassa opinnaytetydssa seka toimeksiantaja etta kult-
tuurituottaja tarvitsivat markkinointitaitoja viestintamixin rakentamisessa. Vaikka fo-
kusryhma oli markkinointiviestinnan keinojen lahteend, tyéryhma suunnitteli viestin-
tamixin vastaamaan kohdeasiakasryhman tarpeita. Saksala (2015, 187) nékee, etta
markkinointi on tyOkalu juuri asiakkaiden puutteiden tayttdmiseen ja sita kautta py-
syvien asiakassuhteitten luomiseen. Sen vuoksi han nédkee markkinoinnin muunakin
kuin perinteisend mainontana, myyntina ja tiedottamisena. Hanesta tarkein markki-
noinnin osa on tuotteen ja kohdeasiakasryhman valinen vuorovaikutus, joka ilmen-
tyy esimerkiksi informaation vaihtona, asiakaspalveluna, myyntiprosessina ja jatku-
vuutena. Markkinoinnin toteuttaminen vaatii myods brandinhallintaa, jolla Saksala
(2015, 188) tarkoittaa sita, etta siihen sisallytetddn totuudenmukaisia mielleyhtymia,
joilta odotetaan tiettyja vaikutuksia kohdeasiakasryhmésséa. Brandinhallinta, miel-
leyhtymat, laatu ja tunnettuus muodostavat Saksalan brandipadomaksi. Markkinoin-
tiviestintaan kytkeytyva imagomainonta on Saksalan (2015, 190) mukaan visuaa-
lista brandinhallintaa, jossa visuaalisella suunnittelulla pyritdan saamaan asiakkai-

den huomio ja my6tamielisyys.

My0s lanseerausprosessi voidaan ndhda asioiden johtamisena. Lanseerausproses-
sissa kulttuurituottaja paasee kayttamaan osaamistaan tuotekehityksen, markki-
noinnin, viestinnan, budjetoinnin, projektinhallinnan ja suunnittelun hallinnassa.
Lanseerausprosessi alkaa aina tuotekehitysprosessilla, johon kulttuurituottajalla on
Saksalan mukaan monia tyévalineita. Saksala (2015, 130) kertoo kulttuurituottajan
tuotekehitysprosessiin kuuluvan yleisétutkimusmetodit, kohdeasiakasryhman ana-
lyysit, ideariihet, konseptointi, arviointi- ja pitsausmallit, tuoteperheiden kehittami-
nen, monimediaisten siséltokokonaisuuksien luominen, brandinhallinta ja elinkaari-

hallinta. Saksala (2015, 131) kertoo, etta tuotekehitys on kulttuurituottajalle pro-
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sessi, johon kuuluu havainnointia, ideointia, konseptointia, roolitusta ja tuotanto-
suunnittelua. Tatd prosessia voidaan peilata tuotteen markkinoille tuomisen pro-
sessiin. Tuotekehitysprosessin jalkeen korostuvat lanseerauksen organisointi, vas-
tuunjako, suunnittelu ja konseptointi. Lanseerauksessa pyritaan luomaan konsepti,
jolla on tarvetta markkinoilla. Konseptin kehittdmisessa voidaan kayttda Saksalan
(2015, 141-143) mainitsemaa tuottajan tydkalua sipulimallia, joka on Yleisradion
Raimo Langin keksima sisaltotyokalu, joka perustuu sipulin kerroksellisuuteen.
Vaikka sipulimalli on muotoiltu ohjelmakonseptin rakentamiseen, voidaan tata tuot-
tajalle suunnattua mallia kayttda myos lanseerausmarkkinoinnin rakentamiseen. Si-
pulin kerrokset koostuvat viidesta kerroksesta toiminta-ajatuksesta, nakdkulmasta,
informaatiosta, kerrontatavasta ja muotoratkaisusta. Sipulin ydin kuvastaa toiminta-
ajatusta eli miksi ja mitd halutaan markkinoida ja mitéd kohdeasiakasryhman olete-
taan tuotteesta tai palvelusta saavan. Seuraavaksi mietitddn nakokulmaa eli miten
markkinointi rajataan ja kenelle se halutaan kohdistaa. Kolmanneksi tarkastellaan
informaatiota. Informaation kerros kuvastaa sita, mita rajatulle kohdeasiakasryh-
malle halutaan viestia ja miten heille tuodaan ilmi heidan tuotteesta tai palvelusta
saamansa hyoty. Neljas kerros kuvaa kerrontatapaa markkinoinnin nakdkulmasta
niitd markkinointiviestinnan keinoja, joilla kohdeasiakasryhmaa paatetaan tavoitella.
Sipulin paallimmainen kerros kertoo lanseerausmarkkinoinnin muotoratkaisut, mil-
laiseen kuorrutteeseen paatetyt viestintakeinot puetaan saadakseen kohdeasiakas-

ryhman huomion.

Kulttuurituottajan ihmisten johtaminen vaatii Saksalan (2015, 15) mielesta yhteisol-
lisyyden vaalimista, vuorovaikutustaitoja, verkostoitumista, tyéhyvinvoinnista huo-
lehtimista ja ryhméadynamiikka. Asiakasyhteistoiminnallinen tydskentely vaatii luon-
nollisesti toimiakseen hyvaa kommunikointia. Kommunikoinnilla voidaan myds vai-
kuttaa yhteistoiminnallisen tydskentelyn rynmahenkeen. Yhdessa tekemisen hen-

kea kasvattaa avoin, kunnioittava ja ymmartava ilmapiiri.
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5 ASIAKASYHTEISTOIMINNALLINEN KEHITTAMINEN

Tassa luvussa kerrotaan opinnadytetyon asiakasyhteistoiminnallisesta tyosta. Lu-
vussa kasitellaan prosessin aloittamista, fokusryhmatyoskentelya ja miten fokusryh-
matyoskentelya on hyddynnetty. Ensimmaisessa alaluvussa 5.1 selvida, miten fo-
kusryhma koottiin ja millainen fokusryhma on. Seuraavissa alaluvuissa 5.2 ja 5.3
paastaan fokusryhmatyoskentelyn aineiston kautta tuloksiin ja tulosten arviointiin.
Alaluvussa 5.4. kerrotaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessista, koska fo-
kusryhmatyoskentelyn avulla pyrittiin [6ytamaan oikea tapa edetd markkinoinnilli-
sissa paatoksissa kohdeasiakasryhman ikdjakauma huomioon ottaen. Luku paattyy
alalukuun 5.5, jossa tarkastellaan fokusryhmatydskentelyn tuloksia Lean-kehitta-

mismallin avulla.

5.1 Kehittamistyo alkuun fokusryhmatydskentelylla

Lanseerausprosessia alettiin suunnitella joulukuussa 2019 tapaamisessa ty6ryh-
man ja yhteistydssa toimivan Etela-Pohjanmaalla sijaitsevan yhdistyksen hankkeen
tyontekijoiden yhteisessa palaverissa. Tuotekokonaisuutta paatetiin testata pilotin
muodossa ennen tuotteen julkaisua, ja tasta syysta kehittamista lahdettiin tekemaan
fokusryhmatyoskentelyn avulla. Palaverissa sovittiin tuotteen pilotin fokusryhman
keraamisesta, fokusryhman nimestd, alkamisajankohdasta, opinnaytetyon tekijan
palkkiosta ja muista tuotteen pilottia koskevista jarjestelyista.

Tuotelanseerauksen kohdeasiakasryhmaksi valittiin keski-ikéiset, noin 45—-65-vuo-
tiaat suomalaiset. Pilotin fokusryhmaksi valittiin noin 55—75-vuotiaat miehet ja nai-
set. Osittain valikoitumiseen vaikutti se, ettd samalla testattiin yhteistygssa toimivan
hankkeen kannalta tarkean ikaluokan palvelujen kehittamista verkkoymparistdssa.
Fokusryhmatytskentelyn kokoontumiset paatettiin toteuttaa yhteistyéssa toimivan
yhdistyksen tiloissa. Vastapalveluksena fasiliteettien kaytdsta hanke saa hyddyntaa

kurssin sisaltba omassa toiminnassaan.

Fokusryhméé lahdettiin kokoamaan organisaatioiden yhteistyona. Pilotin markki-
noinnilliset toimenpiteet aloitetiin tammikuussa 2020. Fokusryhmé&én etsittiin jasenia

seuraavin keinoin. Hankkeen Facebook-tililla jaettiin ilmoitusta kurssin alkamisesta.
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Hankkeen jakamaa ilmoitusta jaettiin myos toimeksiantajan omalla Facebook-tililla,
minka vaikutuksen seurauksena saatiin testikurssille kaksi osallistujaa. Hanke
markkinoi pilottia my6s suullisesti sopiville hankkeen ryhmille. Liséksi kurssia mark-
kinoitiin myyntipuhelujen, Sevas Kotien verkkosivuilla julkaistun artikkelin ja Face-
book-jaon avulla seka lehdistotiedotteella. Mediatiedote lapaisi kaupunkilehden uu-
tiskynnyksen. Edella mainituilla keinoilla saatiin koottua aluksi viiden henkilén fokus-
ryhma. Ensimmaisen tapaamisen jalkeen yksi osallistuja jattaytyi pois fokusryh-
masta, mutta nelja osallistujaa mainostivat verkkokurssin testaamisen mahdolli-
suutta ystavilleen, minka seurauksena fokusryhman toiselle tapaamiselle osallistui
neljan alkuperaisen osallistujan lisaksi kolme uutta osallistujaa, ja fokusryhméa kas-
voi seitsenhenkiseksi. 59—74-vuotiaita sisaltdvan fokusryhméan sukupuolijakauma
oli naisvoittoinen, kuusi seitsemastéa osallistujista oli naisia. Ennen fokusryhmatyo6s-
kentelyn alkua viimeisteltiin videoiden ulkomuotoa, jotta fokusryhmé sai nahdak-

seen viimeistellyn videokokonaisuuden.

5.2 Fokusryhmatytskentelyn tulokset

Fokusryhma tapasi 3.2.-9.3.2020 valilla viisi kertaa, vaikka pilotti oli suunniteltu kuu-
siosaiseksi. Kurssin paatteeksi oli ajateltu jarjestaa viela ylimaarainen kerta, jolloin
olisi jarjestetty kurssilaisille yllatyksena nayttely heidan omista maalaustehtavistaan.
Kaksi viimeistd tapaamista jouduttiin perumaan koronaviruksen (Covid-19) vaati-
mien karanteenitoimenpiteiden vuoksi. Tapaamiskerroilla fokusryhma testasi verk-
kokurssin osia kaytannossa ja vastasi jokaisen tapaamisen jalkeen tuotteen sisal-
[6llisiin seikkoihin liittyvin kysymyksiin. Viiden tapaamiskerran palaute annettiin kir-
jallisesti haastattelulomakkeella seka myds suullisesti fokusryhman kesken. Kuu-
dennen tapaamisen vaihtoehtoiseksi toteutustavaksi valittiin verkkokurssille ominai-
nen, verkkoymparistossa itsenaisesti tapahtuva kurssijakson videoiden katselemi-
nen ja tehtavien tekeminen. Fokusryhmalaisille l&hetettiin Dropbox Professionalin
kautta linkki videoihin sekd Google Forms -haastattelulomake, jonka kysymykset
kattoivat kurssin kuudennen osan seké koko kurssikokonaisuuden toimivuuden sel-
vityksen. Viimeisen haastattelulomakkeen avulla fokusryhmalta saatiin suuntavii-

voja sille, millaiselle kohdeasiakasryhmalle tuotetta tulisi markkinoida, millainen
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kurssikokonaisuus ja sisaltd toimii heille parhaiten ja millaisella markkinoinnilla fo-
kusryhman ikéistd kohdeasiakasryhnmaa saadaan tavoitettua. Taman avulla saatiin
fokusryhmassa ohjaajan kanssa tehdyn toteutuksen rinnalle toinen ndkdkulma verk-

kokurssin toteuttamiseen.

Seuraavaksi esitellaén fokusryhméatydskentelyssa nousseita ajatuksia tuotteen ke-
hittdmisen kannalta oleellisiin teemoihin. Aineisto perustuu Google Forms -haastat-
telulomakkeeseen (Liite 3). Fokusryhman jaseniin viitataan merkinnéilla H1-H7
(haastateltava). Markkinoinnin suunnittelussa, markkinointikeinojen valinnassa ja
lanseerauksen kehittamisessa hyddynnettiin fokusryhmatyodskentelyn avulla saatua

kriittista palautetta kurssin sisallosta, toteutumistavasta ja markkinoinnista.

Fokusryhmatydskentelysta toivottiin tietoa siita, sopiiko verkkokurssi heidan mieles-
taan vain fokusryhman ikéaluokan kayttdon, vai voisiko tuotteesta hyotya eri-ikaiset
aikuiset. Aineistosta selvisi, etta tuote nahdaan soveltuvaksi "kaiken ikaisille ja kai-
kille aikuisille” (H4, H5) ja "myds 60-vuotiaita nuoremmille, varsinkin 30—40-vuoti-
aille” (H7, H2). Syy siihen, miksi tuote néahtiin kaikille sopivaksi, selvisi kommen-
teista "kaikille, ettéa osaisimme elda elamaamme niin etta pystyisimme olla onnelli-
sia” (H1), “kaikille, jotka haluavat miettida enemman elaméansa tarkoituksellisuutta”
(H3) ja "epavarmaoille, ujoille, yksinaisille, ihmiset hyotyvat ajattelun herattamisesta

ja toisten kanssa pohtimisesta, vaikka ei itse saisi puheeseen osallistuttua” (H7).

Vaikka verkkokurssi siséltda kahdenlaisia videoita, henkiseen hyvinvointiin keskitty-
via seka taiteeseen keskittyva, toivottiin kokonaisuuden olevan silti yhtendinen ja
ymmarrettava. Aineistosta selvisi, ettéd vain kaksi vastaajaa pitivat kokonaisuutta
epaselvana. Positiivista nakemysta osoittivat myds kommentit "taide avaa tunneluk-
koja, sita kautta on avoin ottamaan vastaan logoterapiaa ja muita asioita” (H7) ja
“tarkoitus on hyvin selvinnyt ja jaoteltu sopivasti, taide antaa pehmeytta asioille ja
mielihyvadd” (H4). Vastaajat, jotka kokivat hAmmennysta kokonaisuudesta, mika
nousi ilmi kommenteista ”linkitys jai epamaaraiseksi” (H5) ja "nyt nuo kaksi menivat
omia latujaan” (H3), antoivat myo6s kehitysehdotuksia kokonaisuuden parantami-
seen. Kehitysehdotukset olivat "linkitysta voisi tukea lisaamalla jokaiseen osuuteen
ohjaajien dialogin” (H5) ja "videointi tehtéisiin liittdmalla molemmat yhteen eli ne ku-

vattaisiin samassa tilassa ja molemmat esiintyjat keskustelisivat keskenaan” (H3).
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Vaikka fokusryhma testasi verkkokurssia seitsenhenkisessa joukossa, on verkko-
kurssi kehitetty itsendisesti suoritettavaksi. Aineistosta etsittin molempia tapoja
puoltavia kommentteja. Joukkototeutusta puollettiin  keskustelumahdollisuuden
vuoksi. Keskustelua kuvattiin "antoisaksi” (H5), "nakemyksia laajentavaksi’ (H7) ja
“virikkeelliseksi” (H6). Joukkototeutuksen hyviksi ominaisuuksiksi koettiin myds se,
ettd "saa keskustella henkil6kohtaisesti muitten osallistujien kanssa” (H1) ja "yhtei-
son mielipiteita kaipaa” (H2) oman ajattelun tueksi. Itsenéista totutusta kuvailtiin
"koyhemmaksi” (H7), mutta myos "hyvaksi ja toimivaksi kokemukseksi” (H2) ja "hy-
vaksi vaihtoehdoksi” (H4). Yksi vastaajista toi ilmi kaipaavansa ryhmakeskustelua,
mutta totesi silti "ehka keskittyneensa aiheeseen paremmin” (H3) itsendisesti ja
esille tuotiin myos se seikka, etta "onhan ihmisi&, joilla ei ole mahdollisuus kokoon-
tua syysta tai toisesta yhteen paikkaan” (H6) ja yksi vastaaja koki olonsa "levolli-

semmaksi korona-ahdistuksen” (H5) vuoksi.

Vastaajista kuusi néki itsendisen toteutuksen parantavaksi tekijaksi vaihtoehtoisen
keskustelun kurssin ohjaajan kanssa. Koettiin, ettd keskustelu ohjaajan kanssa te-
kisi toteutuksesta "hyvan” (H5) ja "mahdollisen” (H4). Vain yksi vastaaja sanoi "ettei
nae” (H1) keskustelumahdollisuuden parantavan itsenaistesti kaytavaa kurssia. Ai-
neistosta nousi myds mielipide itsendisen ja joukon kesken tapahtuvan toteutuksen

yhteensovittamisesta. Vaikka itsendinen kokemus "toimi”, "olisi silti kiva tavata osaa

joukosta livena esimerkiksi muutaman kerran” (H2).

Yhteenvetona toivottiin mielipidetta siita, millainen kurssikokonaisuus fokusryh-
masta olisi paras tapa verkkokurssin toteuttamiseen. Joukon ymparille muotoutuva
kurssikokonaisuus koettiin “virkistavaksi kokemukseksi” (H4), "parhaaksi tavaksi”
(H6), "hyvaksi koetuksi kokonaisuudeksi” (H3) ja sopivammaksi tavaksi omalle ik&-
luokalle, koska "on paljon 60—75-vuotiaita, jotka pitdvat ihmisten tapaamista tar-
keana” (H7). Yksi fokusryhmaélainen totesi suoraan "olevansa joukkokurssin kannat-
taja” (H1), mutta yksi vastaaja oli sita mielta, etta jos joukkokokemus ei ole mahdol-
lista "verkkokurssi kotona ja pohdinnat ohjaajan kanssa videopalvelun valityksella”
(H3) olisi seuraavaksi paras vaihtoehto. Vastaajista kaksi olivat valmiita tukemaan
itsendista kurssikokemusta antamalla kehittdvia ehdotuksia siitéa, millainen se toi-
miva kurssikokonaisuus voisi olla, kuten "osittain verkossa, joukkotapaamisia har-

vemmin ja maalaukset voitaisiin tehda yhdessa” (H2) tai
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Pienessa joukossa, jossa olisi paikalla joku, joka veisi keskustelua
eteenpain. Ohjaajat voisivat olla chatin paéssa, jos eivat ole paikalla.
Jos tdma ei kay reaaliajassa, 'tutor' voisi kerata kysymyksia joihin oh-
jaaja voisi vastata seuraavalla kerralla. Taideosuudessa voisi myos
miettia, mika tarkoitus tekemisellda on ja mita sen avulla voi ilmaista.
Jonkinlainen tulkintasessio siinakin olisi mielenkiintoinen, vaikka niin
ettd joukossa katseltaisiin yhdessa tehtyja t6ita ja jokainen voisi liittaa
tyonsa johonkin kohtaan elaméantarinassaan (H5.)

Haastattelulomakkeiden kautta pyrittiin myos selvittdmé&an, millaiset markkinointi-
keinot ndhdaan fokusryhman ikaluokkaa sekd myos muuta kohdeasiakasryhméa
tavoittavaksi. "Facebook” (H2, H3, H4, H5) nousi selkeasti suosituimmaksi jakelu-
kanavaksi. Myds Facebook-kanavan "Seindjoen seudun hyvan olon tapahtumat -
ryhma” (H4) ja kanavassa toimiva "teemallinen ryhma” (H3) mainittiin. lakkaampaa
ikaluokkaa suositeltiin tavoitettavaksi myos "ilmaislehtien toimintapalstoilla” (H2),
kuten “ilmaisjakelulehdet Eparissa ja Seingjoen sanomissa sekd Ykkoset!-leh-
dessa” (H6) seka "printtimainonnalla” (H3). Muita esiintuotuja vaylia olivat "Rustoo-

» » ” ”

puoti”, "yhdistykset”, "kirjastoesittelyt” ja "esitteet Toimintojentalolla” (H7). Yksi vas-

taaja lisasi, etta kurssin voisi [6ytaa myos "vahingossa netista” (H7).

Haastattelulomakkeissa ei suoranaisesti kysytty, miten fokusryhma oli kokenut ta-
paamisissa mukana olleen toimeksiantajan. Jalkikateen fokusryhman jokaviikkoi-
sista haastatteluvastauksista paatettiin etsia viittauksia siihen, miten he olivat oh-
jaajan kokeneet. Paaosin toivottiin saavan selville, oliko henkildn kohtaamisen ko-
kemus mydnteinen, ja tata mielipidetta tukivat aineistosta loytyvat adjektiivit "ihana”,
"lammin” ja "toisista valittava” (H1). Myonteisestad kokemuksesta kertoivat myos tul-
kinnat ohjaajan "ammattimaisuudesta” (H2) ja "rauhoittavasta ja selkeasta” (H4) pu-

hetavasta.

Lomakkeessa vastattiin my6s muutamaan strukturoituun kysymykseen, jossa vas-
tausvaihtoehdot olivat valmiiksi annettuja. Kehittamisen kannalta tarkeimmat struk-
turoidut kysymykset koskivat toteutuskokonaisuutta, markkinointikeinoja ja fokus-
ryhméan ik&luokan tekniikan osaamista. Kuusi vastaajista oli sita mielta, etta jos tu-
levaisuudessa jarjestettaisiin samanlainen kurssi, han osallistuisi mieluiten joukko-
tapaamisessa toteutettavaan kurssiin. Yksi vastaaja osallistuisi yhta hyvin my®és it-
senaiseen, kotona suoritettavaan kurssiin, missa olisi mahdollisuus keskusteluun

ohjaajan kanssa. Tahan koettiin olevan syyna se, ettd yksin kaytava kurssi vaatii
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enemman tekniikan osaamista. Yksi vastaaja koki, ettei tekniikan osaaminen ole
hanen vahvuutensa ja kaksi vastaajaa olivat sitéa mieltd, ettei verkkokurssille osal-
listuminen saisi vaatia sitd. Loput vastaajista kokivat, ettd ika ei ole oppimisen es-
teend, eli tarvittavan tekniikan taitaminen onnistuisi harjoittelemalla. Kolme vastaa-
jaa koki, ettd omaa ikaluokkaansa ajatellen, markkinoinnin tukena kannattaisi kayt-
tda myads perinteisia markkinointikeinoja, kuten painotuotteita. Nelja vastaajista koki

digitaalisen lahestymistavan itselleen sopivaksi.

5.3 Fokusryhmatytskentelyn tulosten arviointi

Verkkokurssin sisalléllinen rakenne jakoi pilotin fokusryhman mielipiteita laidasta lai-
taan. Kaikki fokusryhman haastattelulomakevastaukset puolsivat tuotteen toimivaa
kokonaisuutta ja sita, etta he kokivat kurssin aiheiden tukevan teoriassa toisiaan.
Kaksi vastaajista kaipasivat enemman orientoitavaa aineistoa ja ehdottivat kurssin
alkuun lisattavaksi esimerkiksi lisatekstia tai viela mieluummin videon, jossa kurssin
vetdjat esiintyisivat yhdessa ja keskustelisivat asiasta siten, etta aiheet nivoutuisivat

konkreettisemmin yhteen.

Fokusryhmatydskentelyn tapaamisissa kurssi kaytiin 1&pi joukossa, mutta fokusryh-
malaiset kokivat yksin kdydyn jakson kokemuksena silti menettelevaksi. Kokemuk-
sen positiivisuus oli selvasti yhteydessa yksilon digitaitoihin. lakkaisiin kohdistuva
vaatimus digilaitteiden kaytén osaamisesta jakoi mielipiteitd. Fokusryhma vastasi
kysymykseen, aiheuttaako teknisen osaamisen vaatiminen ongelmia ikaluokassa.
Vastaajista nelja olivat tottuneempia tietotekniikan kayttajia, kun taas kolme vastaa-
jista kokivat, ettei tietotekniikka saisi olla kurssille osallistumisen edellytys. Yksin
kaydyssa jaksossa suurimmaksi ongelmaksi digitaitojen rinnalla nahtiin keskustelu-
mahdollisuuden puute. Kaikki vastaajat kokivat joukkototeutuksena kaytavan kurs-
sin antoisemmaksi toteutustavaksi kuin yksin kaydyn jakson. Syyna tédhéan oli joukon
mahdollistama keskustelu, ajatusten vaihto ja oman ajatusmaailman laajentuminen.
Mutta silti nelj vastaajaa koki, etta itsenainen toteutus oli toimiva kokemus, ja etta
siind oli omat hyvat puolensa. Yksi vastaaja toi esille, ettd koronaviruksesta johtu-
vasta karanteenitoimenpiteesta huolimatta oli mukava saada mahdollisuus verkko-

kurssin viimeistelyyn.
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Vaikka fokusryhma koki joukkotapaamisen toimivimmaksi toteutustavaksi, tuote aio-
taan lanseerata alkuperaisen tarkoituksen mukaisesti, eli itsendisesti suoritetta-
vaksi. Aineistosta selvisi, etta joukkotapaamisten kannatus johtui sen mahdollista-
masta vuorovaikutteisuudesta ja nopeasti syntyneestd ryhmahengesta. Vastaajista
kolme olivat joustavampia toteutustavan suhteen ja nakivat itsendisen toteutuksen
toimivana ratkaisuna ja antoivat kehitysehdotuksia kompromissityyppisesta ratkai-
susta. Ratkaisut sisdltavat samat elementit: osa tapaamisista toteutettaisiin koko
joukon kesken, osa etdohjauksessa. Toinen joukkototeutuksen puoltamiseen liittyva
tekija oli verkkokurssin kuvataiteellinen osuus, minka nahtiin rikastuttavimpana, jos
omia tdita voitaisiin jakaa ja kommentoida muiden kanssa. Fokusryhmalta kysyttiin
myds, parantaisiko etakeskustelu ohjaajan kanssa itsendista kokemusta. Keskus-
telu ohjaajan kanssa voitaisiin toteuttaa esimerkiksi chatissa, sahkopostissa tai vi-
deopalvelun kautta, jolloin kurssikokemus rikastuisi keskustelulla ja ajatusten vaih-
dolla. Yksi vastaajista oli sitd mielta, ettei mikaan vaihtoehtoisista keskustelumah-
dollisuuksista (chat, sahkdposti tai videopalvelu) parantaisi yksin kaytavan verkko-
kurssin kokemusta, tai olisi edes verrattavissa joukossa toteutettavaan kokemuk-
seen. Loput fokusryhmalaisista nakivat keskustelumahdollisuuden itsenaistéa koke-

musta parantavana tekijana.

Vastauksista selvisi myos, ettd vastaajat kokevat tuotteen sopivaa kohdeasiakas-
ryhmaa olevan yli 50-vuotiaat. Toisaalta vastaajat kokivat, etta tuotteen sisallolli-
sestéd annista hyotyisivat jo 30-vuotiaat erilaisissa elamantilanteissa olevat aikuiset.
Koska tuotteen alkuperainen suunniteltu kohdeasiakasryhma ovat 45-vuotiaista
eteenpain, ei aineistosta nousseisiin vastauksiin nojaten ole kannattavaa supistaa
kohdeasiakasryhman skaalaa. Koska kohdeasiakasryhma on hyvin I6yhasti rajattu,
tuotteen sisallon tulee olla selkeasti esilla. Kohdeasiakasryhmaan vedotaan puh-
taasti tuotteen sisall6llisella kiinnostavuudella, joka tuodaan hyvin esille markkinoin-

timateriaaleissa.

Fokusryhmalaiset toivat haastattelussa ilmi kyseiselle ikaluokalle vetoavia markki-
nointiviestinnan kanavia. Facebook ilmeni ainoaksi heihin vetoavaksi digitaalisen
viestinnan keinoksi. Fokusryhmasta kolme vastaajaa seitsemasta koki, etta tuotteen

markkinoinnissa olisi tdrkead huomioida perinteikkd&dmpaén informaation hakuun
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tottuneet ihmiset. Seindjoen alueella julkaistavat ilmaislehdet Epari, Seingjoen Sa-
nomat ja Ykkoset!, koetaan fokusryhman ikéisten arkeen integroituneiksi kanaviksi.
Lisaksi ehdotettiin perinteisten esitteiden tai flyerien jakoa Toimintojentalolle tai Sei-
najoen kaupunginkirjastoon. Myags fyysista face2face-markkinointia ehdotettiin esit-
telyn jarjestamisen muodossa. Perinteisistd markkinointikeinoista tuotteen markki-
nointiin harkittiin flyermainoksia, joita voisi jakaa integroituneen ladketieteen kes-
kuksessa, missa toimeksiantaja pitdd henkiseen hyvinvointiin keskittyvaéa vastaan-
ottoa. Lopulta paatettiin markkinointi toteuttaa ilman flyereita, koska kokonaan verk-
koymparistdon sijoittuvan kurssin kanssa se tuntui epakaytanndélliselta. Toiseksi, ko-
ronaviruksesta johtuvan hallituksen maaraama karanteenitilanne teki flyereista epa-

ajankohtaisen kurssia lanseerattaessa.

Henkilobrandiin liittyen saatiin rohkaisevaa kommenttia toimeksiantajan sosiaali-
sesta ja ulkoisesta vaikutuksesta. Koska henkilobrandi koostuu kuluttajan mielipi-
teestad kyseisesta henkilostd, vastaanotto voidaan kokea vihredksi valoksi henki-

l6brandayksen jatkamisen suhteen.

5.4 Fokusryhman tulokset markkinointiviestinndn suunnittelun pohjana

Viestintamixin rakentamisessa kaytettiin hyvaksi markkinointiviestinnén kultaista lin-
jaa, jossa esitellaan kohdeasiakasryhma, motiivit, viestin siséaltd, tapa viestia, vies-
tintavalineet ja toteutusvaihe. Linjan kaksi ensimmaisté askelta on (kohdeasiakas-
ryhméa ja motiivit) kayty lapi jo ensimmaisesséa tuotantopalaverissa joulukuussa
2019. Markkinointiviestin sisaltda ja viestintatapaa pohdittiin jo fokusryhmaéatydsken-
telyn tapaamisissa. Fokusryhmalta saatuja tuloksia kaytettiin pohjana markkinointi-

kanavien valinnassa.

Tuotteen markkinoinnin suunnittelussa kaytettiin apuna myo6s portaittain etenevaa
AIDA-mallia, jonka ensimmaisessa vaiheessa (attention) tavoitellaan kohdeasiakas-
ryhméan huomiota ja pyritdan tuomaan tuote heidan tietoisuuteensa. Toisessa vai-
heessa (interest) tuote herattdd kohdeasiakasryhméan kiinnostuksen. Kolmannessa
vaiheessa (desire) pyritaan vaikuttamaan kohdeasiakasryhméan asenteeseen posi-
tilvisesti ja luomaan halu tuotteen testaamiseen, tai lisainformaation pyytamiseen.

Lisdinformaatiota asiakas voisi tilata omasta tahdosta esimerkiksi laskeutumissivun
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tai verkkosivujen kautta. Viimeisessa vaiheessa (action) kohdeasiakasryhma paatyy
tutustumaan tuotteeseen lahemmin ja paattad ostaa tuotteen verkkokaupasta. Mal-
lin avulla kartoitettiin tapoja, miten kohdeasiakasryhman huomion saaminen saavut-

taisi lopulta ostopaatoksen.

Kohdeasiakasryhman huomion saavuttamiseksi haluttiin luoda markkinointimateri-
aaleja, jotka synnyttaisivat mielenkiintoa katsojassa. Kohdeasiakasryhman eri-ikais-
ten miesten ja naisten kiinnostuksen saavuttamiseksi, visuaalisen sanoman tulisi
olla samalla androgyynia, modernia ja kypséaa. Sisallollisen informaation tulisi kertoa
tuotteesta ne oleelliset tiedot, jotka vaikuttaisivat niihin kuluttajiin, jotka olisivat kiin-
nostuneita omasta henkisesta hyvinvoinnistaan ja tuotteen filosofisesta sisallosta.
Kiinnostumisen herddmisen oletettu vaikutus on mielenkiintoa herattaneen asian
syvempi tutkiminen. Perehtymisen ja tunnettuuden kasvamisen mahdollistamiseksi,
kaikkien tiedotuskanavien tulisi olla kattavat, selkeat ja ongelmattomasti I6ydetta-
vissd. Saavuttaakseen kolmannen vaikutustason, eli asenteen muutoksen ja toi-
veen tuotteen mahdolliseen testaamiseen tai ostamiseen, informaatiokanavien tulisi
syventaa kuluttajassa jo heratettyd mielenkiintoa pisteeseen, missa han kokee ha-

lua tuotteen ostamiseen.

Ostopaatokseen vaikuttavat 4C-kilpailukeinomallin mukaiset kilpailukeinoratkaisut,
joita mietittiin kohderyhmaperusteisesta perspektiivistd. Tuotteen hyddyllisyys tuli
esiin fokusryhmatydskentelystéd saadusta aineistosta. Aineistoissa fokusryhma toi
ilmi sen, etta kokee verkkokurssin sopivan kaikille aikuisille. Koska kuluttajan nako-
kulmasta toinen ostopaatokseen vaikuttava asia on ostohinta, paatettiin jo lansee-
rausprosessin alkuvaiheessa hinnoittelu toteuttaa kuluttajaystavallisesti. Verkko-
kurssin hinnoittelussa tahdéttiin sopivaan hinta-laatusuhteeseen, joka vastaisi tuot-

teesta kiinnostuneen kuluttajan mielesté sopivaa hintatasoa.

Lanseerausmarkkinoinnin viestintdmixia rakentaessa ty6ryhmé& pohti, millaisilla
markkinointiviestinnan keinoilla kohdeasiakasryhmaéa voitaisiin saavuttaa ja millai-
selle ikaskaalalle viestinnalla voitaisiin vaikuttaa. Lanseerausmarkkinoinnin viestin-
tamix paatettiin rakentaa sellaisten markkinointiviestinnan keinojen yhdistelmalla,
joiden koettiin tukevan parhaiten sen ominaisuuksia. Siita syysta kohdeasiakasryh-

man vaikuttamisen keinoiksi valittiin paaosin digitaalisen markkinointiviestinnan ka-
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navia. Paatoksen taustalla on tuotteen digitaalinen luonne, minka vuoksi verkkoym-
paristdssa tapahtuva markkinointi, uuden kauppa-alueen valtaus ja teknologian ke-
hityksen hyodyntaminen. Digitaalisen markkinointiviestinnan keinot nahtiin myos
asiakasystavallisina ja varsinkin inbound-markkinoinnin keinoja hyddyntamalla, ne
antaisivat kuluttajalle mahdollisuuden lahestya yritysta omasta tahdostaan sen si-
jaan, etta hanta hairitddn arhakkaalla mainonnalla. Inbound-markkinoinnin vuoro-
vaikutteinen ote tukisi myo6s toimeksiantajan henkildbrandin rakentamisessa ja vah-
vistamisessa. Digitaalinen ymparistd antaa my06s kuluttajalle mahdollisuuden tutkia
kiinnostavia asioita oman ajan ja mielenkiinnon mukaan. Digitaalinen toimipaikka

mahdollistaa kuluttajan tien tiedon, tuotteen ja toiminnan luokse.

Digitaalisuuden hyvaksyminen osana myyntistrategiaa kasvattaa tuotteen markki-
nointialuetta. Vitaali viestintdymparist6 mahdollistaa laajemman kohdeasiakasryh-
man tavoittamisen, varsinkin kohdeasiakasryhman nuorempien (45—-60) tavoittami-
sen. Tavoittaakseen kohdeasiakasryhman toista ikalaitaa, elakkeelle jaavia tai elak-
keella olevia perinteisellakin markkinoinnilla on roolinsa. Koska toimeksiantajalla on
ennestaan kaytdssaan henkistd hyvinvointia edustavat omat kanavat, yrityksen
aputoiminimen blogityyppinen alusta ja sen sivukanava Facebook, tuotteen markki-
nointi paatettiin toteuttaa ensisijaisesti ja pitkaaikaisesti kyseisissa kanavissa. Fo-
kusryhmalta saadun datan ja sosiaalisen median globaalin suosion perusteella, Fa-
cebookin yhtena kanavana kayttdminen auttaa saavuttamaan kohdeasiakasryhmén
molempia aaripaita. Lisaksi paatettiin toimeksiantajan henkildkohtaisen Instagram-
tilin suuntaamisesta entista vahvemmin verkkokurssin aihepiiria tukevien sisaltéjen
tuottamiseen ja samalla aidon henkildbrandin rakentamiseen. Toimeksiantajan In-

stagram-tilia on jo etukateen rakennettu sisallollisesti tukemaan henkilébrandia.

Markkinoinnin eri toimenpiteilla ja huolellisella suunnittelulla varmistetaan, etta tuo-
telanseeraus saisi tarpeeksi nakyvyytta, ja ettei tuotteen julkistaminen jaisi potenti-
aalisilta kuluttajilta huomaamatta. Tuotteen julkistamisen seurauksena valittujen toi-
mien tulisi saattaa kuluttajat tietoiseksi lanseerattavasta tuotteesta. Kuten Rope
(1999, 128-130) mainitsi, markkinointitoimia tulisi jatkaa jopa 3—6 kuukautta lansee-
rausvaiheesta. Tata vaihetta han kutsuu vakiintu