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Yritykset kansainvalistyvat monista eri syista. Kansainvalistyminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden liike-
toiminnan merkittdavaan laajentamiseen ja jopa moninkertaistamiseen. Kansainvaliset markkinat houkutte-
levat uusia toimijoita suurten markkinoiden aarelle. Verkkokaupan perustaminen ei vaadi suurta pddomaa
ja siitd syysta verkkokauppojen maara kasvaa vauhdilla. Kansainvalinen kilpailu on kovaa ja siksi kansainva-
lisille markkinoille suuntauduttuessa monikanavaisen digitaalisen markkinoinnin merkitys korostuu.
Tyomme toimeksiantajalla Utua Finland Oy:ll3 oli selked tarve liiketoiminnan laajentamiselle ja kansainva-
listamiselle. Yritys oli strategiansa mukaisesti valinnut kansainvalistymisen muodoksi verkkokaupan, jonka
loydettavyytta ja nakyvyyttd haluttiin vahvistaa digimarkkinoinnin avulla. Yrityksen verkkokaupan tulee
kyeta erottumaan kilpailijoiden joukosta ja siksi ylivoimaisen asiakashyddyn esille tuomisessa digitaalisen
markkinoinnin merkitys korostuu. Hakukonendkyvyys samoin kuin esimerkiksi Facebook ja Instagram ovat
erityisen tarkedssa asemassa, kun verkkokauppa halutaan tehda tunnetuksi. Kansainvdlinen nakyvyys ja
ulkomaisten asiakkaiden sitouttaminen vaatii kykya kuunnella asiakasta ja jatkuvaa vahvaa panostusta di-
gimarkkinointiin.

Keskusteltuamme toimeksiantajan kanssa tdma opinnadytetyo rajattiin koskemaan Utuan kannalta merki-
tyksellisia asiakokonaisuuksia; yrityksen kansainvalistymisen edellytyksia, valmiuksien kehittamista, bran-
din kirkastamista, digimarkkinoinnin monikanavaisia keinoja ja kohdemarkkina Ruotsia koskevaksi kokonai-
suudeksi. Tyosta rajattiin pois verkkokaupan luomisprosessi ja konkreettinen informaation varsinaisen ul-
komaan kaupan kdynnistamiseen seka vientitekniikkaan. Tyon toimeksiantaja oli tilannut verkkokauppa-
alustan alihankkijalta valmiina, jota raataloitiin edelleen paremmin heidan tarpeisiinsa sopivaksi. Lisaksi yri-
tykselld oli jo kaytossdaan konkreettinen tieto, ohjeistus ja tuki vientitekniikkaan seka liiketoiminnan aloit-
tamiseen Ruotsissa.

Opinndytetyon tarkoituksena oli perehtya vahvasti yrityksen brandin kansainvalistamiseen digimarkkinoin-
nin, RACE-mallin avulla ja tavoitteena oli tuottaa tyon produktina, tuotoksena toimeksiantajalle kdytannon-
Iaheinen, toteuttamiskelpoinen kolmivuotinen Go To Market -suunnitelma brandin kansainvalistamista
varten Ruotsin markkinoille.

Tama tyo oli toiminnallinen opinndytetyd, jossa tutkimusmenetelmana viitekehyksen (kuva 1.) luomista
varten kaytettiin toimeksiantajan yksil6haastatteluja. Tyo toteutettiin maaliskuu — lokakuu 2020 valisena
aikana Utua Finland Oy:n kotipaikkakunnalla Raahessa. Tutkimushaastattelujen pohjalta on paateltavissa,
ettd nain itse opinndytetydsta ja sen produktista GTM-suunnitelmasta saatiin toimeksiantajaa parhaalla
mahdollisella tavalla palveleva yksildllinen tyékalu kansainvéalistymisen toteuttamista varten toimenpide-
ehdotuksineen ja aikatauluineen.

Opinnaytetydn tuloksien perusteella voidaan todeta, ettad kansainvalistyminen on monimuotoinen, haas-
tava ja yritykselle yksilollinen prosessi. Kansainvalistymisprosessin jalkauttamisessa ja taytdnto6n panossa
yrityksen johdolla on paarooli ja tueksi tarvitaan koko henkil6stén panosta. Kansainvalistyminen vaikuttaa
yrityksen kaikkiin toimintoihin ja osiin ja siksi se vaatii yrityksen koko henkilost6ltd vahvaa sitoutumista ja
osaamista. Kansainvalisilla markkinoilla, Ruotsissa Utuan tulee olla asiakkaalle tarkedssa asiassa selvasti pa-
rempi kuin kilpailijat.
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Tyon tuloksiin perustuvina kehittamiskohteina voidaan selkedsti todeta, etta kansainvalistymisprosessia to-
teutettaessa eteen tulee vield useita uusia toimenpiteitd vaativia asioita, joita on lahes mahdoton enna-
koida. Nama vastaan tulevat asiat sekd niita varten tehdyt toimenpiteet on hyva kirjata yls. Naista on
merkittdva hyoty yritykselle, kun kansainvalistymista |dhdetdan toteuttamaan mahdollisille uusille mark-
kina-alueille. Liséksi ennen verkkokaupan lanseeraamista, olisi mielestimme myds hyva testauttaa osto-
prosessin toimivuus muutamalla ruotsalaisella asiakkaalla. On hyva keratd heiddan mielipiteensa ja mahdol-
liset ehdotukset toimivuuden parantamisen suhteen ja toteuttaa ne ennen verkkokaupan avaamista. Asi-
akkaiden antama avoin palaute on erityisen tarkeda ja arvokasta. Vuoropuhelua on hyva kayda asiakaskun-
nan kanssa kaiken aikaa ja kehittda toimintoja sen mukaan. Utuan digimarkkinoinnin tulee olla jatkuvaa ja
suunnitelmallista tyota. Digimarkkinoinnin toteuttamista varten olisi hyva perustaa tiimi, silla se vaatii pai-
vittdisia toimenpiteita ja tasta syysta tiimityoskentelyn merkitys korostuu.
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Companies are internationalizing for many different reasons. Internationalization offers companies the op-
portunity to significantly expand and even multiply their business. The international market is attracting
new players to large markets. Setting up an online store does not require much capital, therefore the num-
ber of online stores is growing rapidly. International competition is fierce, thus the importance of multi-
channel digital marketing is emphasized when moving into the international market. Utua Finland Oy, the
client of our work, had a clear need for business expansion and internationalization. In line with its strategy,
the company had chosen e-commerce as a form of internationalization and visibility, which it wanted to
strengthen through digital marketing. The company's e-commerce must be able to stand out from the com-
petition, emphasizing the importance of digital marketing in promoting superior customer benefits. Search
engine visibility as well as Facebook and Instagram, for example, play a particularly important role in making
an online store known. International visibility and engaging foreign customers requires the ability to listen
to the customer and a constant strong focus on digital marketing.

After discussing with the client, this thesis was limited to issues relevant to Utua Finland Oy; the precondi-
tions for the company's internationalization, capacity building, brand clarification, multi-channel means of
digital marketing and the target market for Sweden as a whole. The process of creating an e-store and
concrete information for launching actual foreign trade and export technology were excluded from the
work. The client had ordered the e-store platform from a subcontractor ready-made, which was further
tailored to better suit their needs. In addition, the company already had concrete information, guidance
and support for export technology and starting a business in Sweden.

The purpose of the thesis was to become acquainted with the internationalization of the company's brand
through digital marketing, the RACE model, and the aim was to produce a practical, feasible three-year Go
To Market plan for the internationalization of the brand in the Swedish market.

This work was a functional thesis, in which the client's individual interviews were used as a research method
for creating a frame of reference. The work was carried out between March and October 2020 at Utua
Finland Oy's domicile in Raahe. Based on the research interviews, it can be concluded that the thesis itself
and the resulting GTM plan formed an individual tool best serving the client for the implementation of
internationalization with action proposals and timetables.

Based on the results of the thesis, it can be stated that internationalization is a diverse, challenging and
individual process for the company. The company's management has a key role to play in implementing
the internationalization process, and the input of all personnel is needed to support it. Internationalization
affects all the company's operations and functions and therefore requires strong commitment and exper-
tise from all the company's personnel. In the international market, in Sweden, Utua Finland Oy must be
more successful than its competitors in what is important to the customer.

Based on the development points that arose during the thesis, it can be stated that a number of unexpected
issues requiring new measures will appear during the implementation of the internationalization process.
It is recommended that such issues and resulting measures to deal with them be noted. These will be of
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significant benefit to the company as internationalization develops in potential new market areas. In addi-
tion, before launching the e-store, it would be useful to test the functionality of the purchasing process
with Swedish customers and gather their opinions and possible suggestions on how to improve it before
actually opening an online store. Open feedback from customers is especially important and valuable.
There should be a dialogue with customers at all times combined with the simultaneous development of
functions accordingly. Utua Finland's digital marketing must be continuous and well-planned. It is recom-
mended that a team to implement digital marketing be established to conduct required day-to-day activi-
ties, highlighting the importance of teamwork.
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1 Johdanto

Olemme valinneet toiminnallisen opinndytetydmme aiheeksi Utua -brandin kansainvalistamisen
Ruotsin markkinoille digimarkkinoinnin avulla. Opinndytetyon produktina syntyy toimeksiantajan
pyynnosta salassa pidettava, kaytannonlaheinen Go To Market -suunnitelma. Tydmme innoitta-
jina toimivat oma kiinnostuksemme brandin kansainvalistamista kohtaan seka halumme tukea

paikallisen yrityksen kasvuloikkaa kansainvalisille markkinoille.

Utualla on olemassa selkea tarve brandin kansainvalistimiselle. Se tarjoaa yritykselle mahdolli-
suuden liiketoiminnan merkittavaan laajentamiseen jopa moninkertaistamiseen. Yritys on valin-
nut kansainvalistymisen muodoksi verkkokaupan ja ndin ollen nostamme digimarkkinoinnin kan-

sainvalistymista tukevana toimintakeinona vahvaksi osaksi tyota.

Utua on saanut EU-rahoituksen brandin kansainvalistamiselle. Yritys tulee rekrytoimaan yhden
henkilon hankekoordinaattorin nimikkeelld toteuttamaan kansainvalistymista kaytannossa ta-
man opinnaytetyon tuloksena syntyvan Go To Market -suunnitelman avulla. Se on kolmivuotinen
vaiheistettu toimintakasikirja. Tyd on toimeksiantajalle ajankohtainen ja tarkea. Vastaavaa pro-

jektia tai aiempaa tutkimusta yrityksella ei asiasta ole ollut.

Perehdymme seuraaviin rajattuihin asiakokonaisuuksiin:
o kansainvalistymisen edellytykset ja valmiuksien kehittaminen
o brandi

o digimarkkinointi

Rajaamme tyosta pois verkkokaupan luomisprosessin ja konkreettisen informaation varsinaisen
ulkomaan kaupan kaynnistamiseen seka vientitekniikkaan. Tyon toimeksiantaja hankkii verkko-
kauppa-alustan alihankkijalta valmiina. Lisaksi yrityksella on kdytossaan konkreettinen tieto, oh-

jeistus ja tuki vientitekniikkaan seka liiketoiminnan aloittamiseen Ruotsissa.

1.1  Opinndytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya brandin kansainvalistamiseen ja tavoitteena on tuottaa

tyon toimeksiantajalle Go To Market -suunnitelma brandin kansainvalistamista varten. Tydmme



tavoitteena, lopputuotoksena/produktina syntyva Go To Market -suunnitelma on toimeksianta-
jan nakdkulmasta mietitty ja koostettu toimintakasikirja, joka auttaa yritysta toteuttamaan kan-
sainvalistymista projektinomaisesti. Tyomme produktin Go To Market -suunnitelman paapaino-
pisteena on digimarkkinoinnin avulla tehtava kansainvalistyminen, joka konkreettisesti tarkoittaa
Utuan brandin ja verkkokaupan tunnetuksi tekemistd, loydettavyytta Ruotsissa. Verkkokauppa
brandatdaan vaiheittain tunnetuksi ja houkuttelevaksi Ruotsin markkina-alueelle. Myynnin ja
markkinoinnin ammattilaisina halusimme paneutua erityisesti toimeksiantajan brandiin, sen tar-
joamaan ylivoimaiseen asiakashyotyyn seka kansainvalistamiseen digimarkkinoinnin, RACE -mal-

lin avulla.

1.2  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetydmme padkasitteitd ovat yrityksen kansainvalistdmisen edellytykset ja valmiuksien
kehittdminen, brandi (brandays), digimarkkinointi seka lopputuotoksena syntyva salassa pidet-

tava Go To Market -suunnitelma toimeksiantajan kayttoon.

Edelld mainitut opinndytetydmme teoriaan pohjaavat asiakokonaisuudet viedaan toimeksianta-
jan ndkodkulmasta osaksi lopullista produktia. Kansainvalistamisen edellytykset ja valmiuksien ke-
hittdminen tulee olla yrityksen koko henkilostolla hallussa, jotta Utua brandia ja verkkokauppaa
voidaan vahvan ja nakyvan digimarkkinoinnin avulla tehda tunnetuksi, |6ydettavaksi ja ndin kan-
sainvalistad. Go To Market -suunnitelma tuodaan tiedoksi yrityksen koko henkilostolle. N&in var-
mistetaan, etta kaikki omaksuvat ja hallitsevat vaiheittain toteutettavan kansainvalistymisen seka

tukevat prosessia omalla panoksella.

Brandi
Valmiuksien Go To Market- Digimarkkinointi
kehittdminen suunnitelma + verkkokauppa
1
Kansainvalistymisen Kohdemarkkinana
edellytykset Ruotsi

Kuva 1. Opinndytetyon kehittamiskohteeseen, Go To Market -suunnitelmaan vaikuttavat koko-

naisuudet, viitekehys.



1.3  Kehittamisongelma ja sen alaongelmat

Tyomme kehittdmisongelmana on, kuinka laaditaan kdytdannonldaheinen, toteuttamiskelpoinen
Go To Market -suunnitelma Ruotsin markkinoille ja, mistd osa-alueista se koostuu. Opinndytetyon
tavoitteena oli brandin kansainvalistaminen. Tydmme tuotoksena syntyva suunnitelma tukee yri-
tyksen pitkdn tahtdimen strategisia kansainvalistymisen tavoitteita. Suunnitelmassa tavoitteet
ovat realistisia, konkreettisia ja aikaan sidottuja. Se on selkea kokonaisuus, joka on helposti infor-
moitavissa ja kommunikoitavissa koko yrityksen henkilostolle. Ndin varmistetaan kaytdssa ole-

vien resurssien suuntaaminen koko projektin ajan oikea-aikaisesti juuri haluttuun suuntaan.

Tyon varsinaisen kehittdmisongelman myo6ta syntyvaa GTM -suunnitelmaa tukevia alaongelmia
ovat
o miten Utuan kansainvalistymisvalmiuksien nykytilanne kartoitetaan ja, kuinka niita vah-
vistetaan ja kehitetaan?
o kuinka Utua-brandi kirkastetaan ja jalkautetaan henkilostolle seka verkkokaupan laskeu-
tumissivujen avulla uudelle markkina-alueelle ja sen potentiaalisille asiakkaille.
o kuinka digimarkkinoinnin avulla verkkokauppa l6ydetdan ja tehdaan tunnetuksi Ruotsin
markkina-alueella. Digimarkkinoinnin keinoina toimivat Google-hakusanaoptimointi, Fa-

cebook-, Instagram- ja Google -mainonta.

Digimarkkinoinnin kokonaisuudessa perehdytadn RACE-malliin (Reach = tavoittelu, Act = toi-
minta, Convert = osto, Engage = sitouttaminen) ja, kuinka sen avulla kyetdan suunnittelemaan
seka kehittdmaan Utuan digitaalista markkinointia. Race-mallin avulla avataan Utuan ostajaper-

soonan koko ostoprosessi asiakkaan tarpeesta/ongelmasta aina asiakkaan sitouttamiseen saakka.



2 Toimeksiantajan esittely

Tyomme toimeksiantaja on Utua Finland Oy, joka on eriytetty aiemmasta emoyhtiostaan Sievin
Savi Oy:sta toukokuussa 2020. Sievin Savi Oy:n pdatoimialana on jalkineiden vahittdiskauppa ja
sen lilkevaihto vuonna 2019/01 oli 4,8 Meur (2018/01 oli 4,9 Meur ja 2017/01 oli 4,7 Meur). Suo-
messa Sievin Savi Oy:lla on useita SieviShop -myymalo6ita, jotka toimivat myods Utuan jalleenmyy-

jind. (Finder 2020).

Utuan liikeideana on suunnitella ja tuottaa kestavalla tavalla valmistettuja laadukkaita design-
laukkuja, vaatteita ja asusteita 30 — 65 -vuotiaille naisille, jotka ovat kiinnostuneet skandinaavi-
sista, yksilollisista, ajattomista seka varikkaistd design -tuotteista. Utuan yrittaja haluaa jatkossa
vahvistaa suunnittelemissaan tuotteissa skandinaavisen Folkloren henkea. Asiakkaita palvellaan

verkkokaupan seka SieviShop - myymalaverkoston kautta. (Vahasalo 10.3.2020)

Vastuullisuus on vahva osa Utuan brandia. Tuotteet valmistetaan EU:n alueella tarkoin valikoidun
ja Utuan vastuullisuuden kriteerit tayttavan alihankintaverkoston avulla. Utuan tuoteperheeseen

kuuluvat yksilolliset design -laukut, asusteet ja vaatteet. (Vahasalo 10.3.2020)

Utuan tarina alkoi vuonna 2013 ja se pohjautuu vahvasti suomalaisuuteen sekd pohjoispohjan-
maalaisuuteen. Utua on syntynyt vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Sille oli olemassa selkea ky-
synta ja tarve Sievi Shopin myymalaketjun asiakaskunnassa. Asiakkailta tuli runsaasti kyselyita
laadukkaista, suomalaiselle naiselle sopivista kdsilaukuista. Utuan yrittaja Piia Vahasalo paatti vas-
tata haasteeseen ja ensimmadinen mallisto naki pdivanvalonsa vuonna 2014. Utuan yrittdjan tarina

ja intohimo oman vision toteuttamiseen ovat ainutlaatuisia. (Vahasalo 10.3.2020)

2.1 Toimeksiantajan visio ja missio

Utuan missio on tuottaa arjen luksusta. Utua -tuotteet ovat arkikdayttoon soveltuvia vastuullisesti
tuotettuja, ajattomia ja kestavid. Utua on hitaan kuluttamisen vaihtoehto. Utua on olemassa,
koska suomalaiset naiset kaipasivat laadukkaita kotimaisia laukkuja. Utua -kuluttaja ei halua niin-

kdan muotia vaan laatua, kestdvyytta ja toimivuutta. (Vahasalo 10.3.2020)



Utuan visio on tarjota skandinaavista muotoilua, ajattomia ja kestavia tuotteita vastuullisesti Poh-
joisiin maihin. Tavoite on olla tunnettu vastuullisesti valmistetuista kauniista laukuista ja tuot-

teista Pohjoismaissa ja Pohjois-Euroopassa. (Vahasalo 10.3.2020)

2.2 Toimeksiantajan arvo- ja asiakaslupaus

Utuan arvolupauksena on tarjota eldmaniloa ja arjen luksusta kestavalla tavalla. Arvolupaus poh-
jautuu Utuan strategiaan ja sitd noudatetaan myos kansainvalistymisstrategiassa. Yrityksen kai-
kessa toiminnassa huokuva vastuullisuusfilosofia pohjautuu yrittdjan omiin arvovalintoihin. Yrit-
tdja on luonut koko organisaatiolle yhteisen kuvan yrityksen vastuullisesta toiminnasta. Sovitut

vastuullisuuden periaatteet toteutuvat kaikessa yrityksen liiketoiminnassa. (Vahasalo 10.3.2020)

Utuan arvoiksi ovat jalostuneet vastuullisuus, ajattomuus ja eldmanilo. Tuotteiden muotoilu ja
visuaalisuus henkivdat myods naitd arvoja. Utuan vastuullisuutta edustavat kestavyys, eettisyys,

ekologisuus ja turvallisuus. (Vahasalo 10.3.2020)

Utuan arvot ohjaavat koko yrityksen toimintaa. Ne kasittavat yrityksen suhtautumisen tyonteki-
joihin, luontoarvoihin, kierratykseen ja hyviin kdytanteisiin. Yrityksen arvoista viestimalla Utua luo
markkinoinnin ytimen ja tekee tuotteistaan ylivertaisia. Nain differoitumalla seka Folklore-henki-

syyttad korostamalla yritys erottuu kilpailijoistaan. (Vahasalo 10.3.2020)

Utuan slogan on Elamasi Ystava — Friend for life! (Vahasalo 10.3.2020)



3 Yrityksen kansainvalistymisen edellytykset ja valmiuksien kehittaminen

Tyomme toimeksiantaja Utua on strategiansa mukaisesti paattanyt kansainvalistya Ruotsin mark-
kinoille verkkokaupan ja sita vahvasti tukevan digimarkkinoinnin avulla. Yrityksen kansainvalisty-
misen edellytykset ja sita vahvistavien valmiuksien kehittaminen muodostavat yhdessa pohjan
kansainvalistymiselle. Se on kokonaisuutena yritykselle merkittdva muutos ja nain ollen yrityksen
koko henkilosto tulee saattaa tietoiseksi kasvuun ja muutokseen liittyvistd vaateista ja toimenpi-
teistd. Nama tuodaan esille GTM-suunnitelman alkuosuudessa. Kansainvalistymisstrategian luo-
tuaan muutos vaatii johdolta erityista sitoutumista ja vahvaa muutosjohtamista koko prosessin
ajan. Kaiken tdman tavoitteena on toteuttaa hallittu kansainvalistymisprosessi ja tarjota uusille
markkinoille ylivoimaista asiakashyotya ja ndin myos menestyksellinen liiketoiminta itse yrityk-

selle.

Satoja suomalaisia yrityksia strategiatydssdan auttanut Aijé (2008, 17, 25, 41.) kuvaa kansainv-
listymisen olevan yrityksen kokonaisvaltainen oppimis- ja muutosprosessi. Kansainvalistymispro-
sessin tuloksena yritys laajentaa toimintaansa kansainvalisille markkinoille. Yritykset kansainva-
listyvat hyvinkin erilaisista lahtékohdista. Idea kansainvalisen toiminnan aloittamiselle voi syntya
erimerkiksi kotimarkkinoiden pienuudesta ja halusta kasvaa. Taytyy ymmartaa, ettd mita vahai-
semman tiedon ja osaamisen perusteella kansainvalistymispaatoksen tekee, sitd suuremmat ovat

myos riskit. Kansainvalistymisen operaatiomuotoja on olemassa useita.

Aijén (2008, 38-39.) mukaan syitd kansainvalistymiselle voi olla lukuisia. Tyéntdtekijoitd ovat
muun muassa kotimarkkinoiden pienuus, vahainen kasvu ja kova kilpailu. Vetotekijoina puoles-
taan toimivat kansainvélisten markkinoiden koko, kysynta ja kasvu. My6s yrityksen osaaminen ja
sen johdon halu kansainvilisille markkinoille voivat olla syyna. Kaikki syyt voidaan kuitenkin ki-

teyttaa lyhyesti yhteen tarpeeseen: yrityksen kasvun ja lilketoiminnan tuloksen turvaamiseen.

Yritys voi saada lisamyyntia uusimalla tuotteitaan, |6ytamalla uusia asiakkaita kotimaan markki-
noilta tai viennin avulla kansainvalisiltd markkinoilta. Yritys hyodyntaakin tuote- ja markkinointi-
osaamistaan kansainvalistymisen avulla. Kansainvalistyminen on yrityksen yksi kasvukeino. Ta-

man jalkeen tulee valita markkinat (kohdemaa) ja operaatiomuodot. (Kananen 2010, 12-13.)

Kansainvalistyminen voidaan maaritelld usein eri tavoin ja ndin siis monesta eri nakoévinkkelista.

Makrotasolla sitd voidaan tarkastella maailman talouden, kansantalouden tai toimialan |ldhtokoh-



dista. Mikrotasolla sitad puolestaan voidaan tarkastella yrityksen, sen oman toiminaan tai tyonte-
kijoiden kansainvalistymisvalmiuksien kehittymisena. Joka tapauksessa se on yrityksille kokonais-
valtainen muutosprosessi, jossa kansainvalisen liiketoiminnan osuus kasvaa ja/tai kansainvalisissa
operaatioissa mukana olo kasvaa. Samanaikaisesti se on myds osa yrityksen luomaa kasvustrate-

giaa. (Vahvaselka 2009, 17.)

Kansainvalistyminen on joukko strategiasia paatoksia, joiden avulla yrityksen toimintaa sopeute-
taan ymparistoonsa niin, etta taataan sille kilpailuetu ja/tai asiakashyoty ja ndin menestys pitkalla
aikavalilla. Yrityksen tulee maaritelld pitkdan tahtdimen tavoitteet, valita toiminnalle suunta ja al-

lokoida resurssit ja ndin toimia maariteltyjen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Vahvaselka 2009, 19.)

Vahvaseladn (2009, 63, 107-109, 112.) mukaan yrityksen tulee kansainvalistymispdatoksen tehty-
aan selvittaa kansainvalistymisen sisdiset, yrityskohtaiset edellytykset (perusvalmiudet; omistus-
ja rahoitusrakenne, taloudellisten ja tuotannollisten voimavarojen riittavyys, johdon kansainva-
listymisvalmiudet, tuotteet/palvelut, markkinointi, henkil6st6, tuotanto- ja palvelukyky) yritys-
analyysin avulla ja ulkoiset, markkinakohtaiset edellytykset (perustiedot markkinasta, kilpailevat
tuotteet, niiden hintataso, asiantuntija-arviot ja ndkemys alan markkinoista kohdemaassa, mah-
dolliset tuote- ja maakohtaiset vaatimukset) perusmarkkina-analyysin avulla. Liikeideassa tulee

madritelld ylivoimainen osaaminen seka sen soveltuvuus kansainvalistymiseen.

Kansainvalisilla markkinoilla toimiminen vaatii yritykselta paljon. Nama vaatimukset tulee tayttaa
ennen varsinaisen viennin kdynnistymista. Tallaisia vaatimuksia ovat toimitusvarmuus, tuote, tuo-
tekehittely- ja tuotesopeutusvalmius, rahoitus, henkilost6 ja suunnitelmallisuus. Naméa yhdessa

muodostavat vientivalmiusanalyysin arviointikohdat. (Kananen 2010, 24.)

Aij6 (2008, 25-26.) on laatinut yksinkertaisen listan keskeisista testikysymyksista, jotka auttavat
aloitusvaiheen ongelmassa. Kartoitamme pk-yrityksen kansainvalistymisen edellytyksia ja val-
miuksien kehittamista naiden kysymysten avulla.
1. Onko yritysjohto henkisesti valmis kansainvalisen toiminnan aloittamiseen? Sopiiko se
yritysfilosofiaan?
2. Tietdadko johto, mitd resursseja, osaamista ja tietoa kansainvalisen toiminnan aloittami-
nen vaatii, ja onko yritys valmis siihen?
3. Tunteeko yrityksen johto vientimarkkinat riittdvan hyvin, ja onko yrityksen tuotteille/pal-
veluille riittavasti kysyntaa?
4. Tunteeko yritys ulkomaisten asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytymisen seka kilpailijat

riittavan hyvin?



5. Ovatko yrityksen tuotteet ja/tai palvelut selvasti parempia kuin markkinoilla jo tarjolla
olevat?

6. Hallitseeko yritysjohto tarkeimmat kansainvalistymistavat ja operaatiomuodot?

7. Hallitseeko yritysjohto tarvittavat myynti-, viestinta- ja jakelukanavat vientimarkkinoilla?

8. Tunteeko yritysjohto toiminnan riskit ja sudenkuopat: miten luotettavaa yrityksen tieto
ja osaaminen on?

9. Osaako yritysjohto laatia menestyksekkdan kasvu- ja kansainvalistymisstrategian seka im-

plementoida sen?

Yrityksen tulee olla valmis kansainvalistymaéan eli omata riittdvat henkilosto- ja taloudelliset re-
surssit, osaaminen ja tieto. Kansainvalisille markkinoille vietdavdn tuotteen ja/tai palvelun tulee
olla valmis. Ylimman johdon tulee olla sitoutunut kansainvalistymiseen. Valitun kohdemarkkinan
tuntemuksen tason tulee luonnollisesti myds olla hyva. Seka asiakkaat etta kilpailijat valituilla
kohdemarkkinoilla tulee tuntea riittavan hyvin. Taytyy osata tunnistaa myds omat vahvuudet ja
heikkoudet sekd pahimmat haasteet. Yrityksen tulee tuntea riittavan hyvin tarkeimmat kansain-
valistymistavat ja operaatiomuodot. Tarvittavat myynti- ja jakelukanavat seka viestinta- ja myyn-
tiosaaminen tulee olla hallussa. Luottamus omaan tietoon ja osaamiseen on myds merkittavassa

roolissa. Tdytyy tunnistaa mahdolliset riskit ja osata myés varautua niihin. (Aijé 2008, 51-53.)

3.1 Yritysjohdon valmius ja resurssit

Kansainvalistymisprosessissa taloudellisten voimavarojen rinnalla henkiset evaat ovat vahintaan-
kin yhta tarkeita. Aloittavan vientiyrityksen toiminta vaatii avainhenkil6iltd rohkeutta uusille
markkinoille menemiseksi, itsetuntoa ja myds noyryyttad. Sekd omistajien ettd ylimman johdon
sitoutuminen ovat kansainvalistymisen onnistumisen kannalta erityisen merkittavia tekijoita.

(Puskala, Tiainen & Suokas 2001, 26.)

Kansainvalisen kaupan harjoittaminen vaatii erityisosaamista. Tarkeimpia osaamisalueita ovat
kielitaito ja vientitekniikan tunteminen toimitusvarmuuden takaamiseksi. Tahan kuuluvat mm.
vientitullaukseen, kuljetuksiin ja huolintaan liittyvat kysymykset. Kaikki nama palvelut voidaan os-
taa ulkopuolelta, mutta tdma ratkaisu maksaa. Asiat voi hoitaa myds itse, mutta talldin tarvitaan
osaavaa henkilékuntaa ja sekin maksaa. Johdon ja henkildston on sitouduttava vientiin. (Kananen

2010, 26-27.)



Johdon kansainvalistymisvalmiudet ja -orientaatio ovat kansainvalistymisen perusvalmiuksia. Tal-
laisia ovat mm. koulutus, kokemus, kielitaito, markkinatuntemus, suhdeverkostot, markkinointi-
osaaminen, sitoutuminen seka yhteistyo- ja verkostoitumisvalmiudet kansainvalistymiseen. Tie-
totekniikan hyddyntaminen, tietotekniset resurssit sekd informaatio- ja kommunikaatiojarjestel-
mat kuuluvat myoskin perusvalmiuksiin ja antavat my0s usein kilpailuetua kansainvalistymisessa.

(Vahvaselka 2009, 107-108.)

3.2 Vientimarkkinatuntemus ja ulkomaisten asiakkaiden ostokayttaytyminen

Kansainvélisen toiminnan aloitus vaatii tarkkaa suunnittelua ja siihen pitaa varata riittavasti aikaa.
Suunnittelun ldhtékohtina ovat toiminnalle maaritellyt kansainvalistymisstrategian mukaiset ta-
voitteet. Lisaksi tulee varata riittavasti taloudellisia ja fyysisia resursseja. Kansainvalistymisstrate-
gia muodostuu pitkdn aikavalin suuntaviivoista sekd lyhyen aikavélin yksityiskohtaisemmasta
suunnittelusta. Alkuvaiheessa tulee tehda pdatos paamaadrista, tavoitteista ja toimintatavoista
sekd myOs organisaatiosta, joilla ndihin paamaariin aiotaan pyrkia. (Opas kansainvélistymiseen

2019.)

Kanasen (2010, 28-30.) mukaan vientimarkkinoita tutkittaessa potentiaalisten kohdemaiden
osalta tehdaan kolme analyysia:
1. Kohdemarkkina-analyysi (pyritdan arvioimaan myynnin maara ja riittavyys).
2. Jakelujarjestelméaanalyysi (miten ja mitd kanavia pitkin tuote toimitetaan loppukaytta-
jalle).

3. Operaatioanalyysi (ratkaisu, joka rakennetaan viejan ja kohdemaan vilille).

Kohdemaan markkina-analyysia ei aina tarvita kaikissa tilanteissa. llman analyysejakin voidaan
toimia. Ostajia voi |6ytyd myds ilman systemaattista etsimista. Passiivinen suhtautuminen kan-
sainvalisiin markkinoihin ei ole kuitenkaan proaktiivista toimintaa. On joka tapauksessa tarkea
varmistua, ettd kohdemaassa on riittavasti ostovoimaa, asiakkaita ja hintataso on riittavan kor-
kea. Nain viennin aloittaminen on perusteltua. Tuotteelle voidaan aina rakentaa todellisia ja ku-
viteltuja erityisominaisuuksia, jolloin tuote voidaan sijoittaa kalliimpaankin hintakategoriaan. Kai-
ken hintaisille tuotteille 16ytyy aina asiakkaita oikeiden markkinointitoimenpiteiden avulla. Oi-

kean hinnan I6ytaminen on aina haasteellinen kysymys.
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Kohdemarkkinoiden kilpailutilannetta kartoitettaessa kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet voi
selvittaa varsin vaivattomasti. Tama auttaa hahmottamaan markkinan tilanteen ja ndin asemoi-
maan oma yritys ja tuoteperhe suhteessa potentiaalisiin kilpailijoihin. Kilpailutilanteen selvittami-
nen auttaa strategian luonnissa. Pk-yrittdjilla ei useinkaan ole varaa teettaa laajoja tutkimuksia ja
yksinkertaisimmillaan selvitys voidaan tehda itse kerdaamalla tietoja markkinoilta ja analysoimalla

potentiaalisia kilpailijoita. (Kananen 2010, 35.)

Markkinoiden tarjoamien edellytysten ja mahdollisuuksien kartoittaminen voidaan toteuttaa laa-
jemmin tai suppeammin. Perusmarkkinakartoituksessa etsitdan perustiedot markkinasta, kilpai-
levat tuotteet ja niiden hintataso, asiantuntija-arviot alan markkinoista kohdemaassa, mahdolli-
set tuote- ja maakohtaiset vaatimukset, standardit ja suositukset. On tarkeda selvittad myos kil-
pailu kohdemarkkinoilla. Tallaisia yrityksen toimintaan ldheisesti vaikuttavia mikroymparistoteki-
joita ovat mm. yrityksen kohtaama kilpailu ja asiakkaat. Kilpailutilanteen analysointi voidaan jakaa
kolmeen osaan: kilpailun rakenne, kilpailijoiden toiminta ja kilpailijoiden kyky vastata kilpailuun.
SWOT-analyysi on strateginen tyokalu, jonka kohteena voi olla yrityksen toiminta koko laajuudes-
saan tai sen tuotevalikoiman kilpailukyky. Tall6in maaritelldan tarkasteltavan asian vahvuudet,

heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Vahvaselkd 2009, 113-115.)

Kysymys kuka on asiakas, on ddarimmaisen tarked. On ratkaisevan tarkeda tuntea loppukayttdjan
tarpeita. Tulee tuntea tyypillinen ostoprosessi ja ostopaatosketju. Ketka ovat lopullisia asiakkaita
ja keneen yrityksen pitdisi olla yhteydessa ja vaikuttaa? Kilpailustrategia laaditaan suhteessa kil-
pailijoihin ja asiakkaisiin. Talloin selvitetddan mm. miten asiakkaat haluavat, ettd heidan tarpeensa
ja ongelmat ratkaistaan, mitd muita tuotteen kayttéon liittyvia lisdtarpeita asiakkaalla on. (Aijé

2008, 106-107.)

3.3 Tuoteperheen vientikelpoisuus ja uusille markkinoille meneminen, operaatiomuodot

Aijon (2008, 70-71.) mukaan strategisessa suunnittelussa on kyse yrityksen ylivoimaisen osaami-
sen ja ylivoimaisen asiakashyédyn luomisesta, madarittelemisesta ja hyodyntamisesta markki-
noilla. Yritykset kilpailevat asiakkaiden mielessa tai tietoisuudessa. Viimekadessa kaikki yritykset
kilpailevat keskendan asiakkaiden suosiosta kilpailukeinojen yhdistelmalla eli tarjoamalla tai

markkinointipaketilla. Nakyvin osa tarjoamaa on itse tuote tai palvelu. Muita keskeisid osia ovat
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hinta, markkinointiviestinta ja saatavuus. Mikali arvostelukriteerind kaytetaan sita, miten help-
poja tai turvallisia erilaiset ylivoimaiset asiakashyodyt ovat, ne voidaan asettaa seuraavaan kar-
keaan paremmuusjarjestykseen:

1. Tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuus

2. Markkinoinnillinen (asiakaspalvelu, jakelu, viestinta jne.) paremmuus

3. Alempi hinta

Selinin (2004, 19.) mukaan yritykselle on usein varsin haasteellista siirtya tuotepainotteisesta ajat-
telusta asiakaslahtdiseen ajatteluun. Kannattaa aina ajatella olevansa itse asiakas ja esittda useita
kysymyksia: miltd tdma vaikuttaa ja nayttda juuri asiakkaan silmissa. Asiakaslahtdisen ajattelun

tarkeita kohtia ovat

o arvotuotanto (mitd lisdarvoa yrityksen tarjoama tuote/palvelu tuottaa asiakkaalle)

o tuotetta/palvelua tarkastellaan prosessina/kokonaisuutena kaikkine asiakaskohtaamisi-
neen

o asiakkuuden kokonaisvaltainen ja jatkuva kehittdaminen seka erilaisten uusien mahdolli-
suuksien tarjoaminen. Nailla asiakas tuottaa lisdarvoa itselleen ja ndin yritys voi sitouttaa

asiakkaan vahvemmin

Lopullisen vientituotevalikoiman paatdsten pohjaksi tarvitaan tietoa kohdemarkkinoista ja asia-
kaskunnasta. Usein juuri kotimaassa myyty tuote/palvelu ei valttamatta sovellu vientiin sellaise-

naan. Tama asettaa haasteita yrityksen voimavaroille. (Selin 2004, 19.)

Aijon (2008, 185.) mukaan yksi konkreettinen osa kansainvalistd toimintastrategiaa on markki-
noillemeno- eli Entrystrategia. Strategiassa on kyse siita, missd ja miten ulkomaisille asiakkaille

tarkoitetut tuotteet valmistetaan ja, miten ne kohdemarkkinoille toimitetaan.

Ulkomaisille markkinoille pyrkiessdaan yritys tarvitsee selvdan ylivoimaisen asiakashyddyn, joka
mahdollistaa markkinoille tulon esteiden voittamisen. Yritys pyrkii hyédyntamaan ylivoimaista
asiakashyotyaan sille helpoimmalla tavalla eli alkuvaiheessa usein juurikin viennilld. Kansainvalis-
tymisen operaatiomuodot kuvaavat vaihtoehtoisia muotoja jarjestdaa vienti ulkomaanmarkki-
noille. Muotoja, joissa toimintoja ei siirretd ulkomaille, ovat valiton vienti, suora vienti, epasuora
vienti, palveluvienti ja projektivienti. Naiden lisdksi on my6s muita operaatiomuotoja, joissa toi-

mintoja siirretdan ulkomaille. (Aijé 2008, 115.)
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Kun siirrytdaan kansainvalisille kilpailukentille, tulee tuotteen olla kaikilta osin kunnossa. Kilpailu
on kovaa, uusia kilpailevia tuotteita syntyy pian ja nain ainut keino pysya vahvana toimijana uu-
silla markkinoilla, onkin kehittdd uusia tuotteita. Kohdemaan erilaiset maaraykset ja standardit
saattavat aiheuttaa sopeutuspaineita. Jos ei mitdan muita muutoksia ole tarve tehda, niin tuote-

selosteen kieli tulee lokalisoida. (Kananen 2010, 25.)

3.4 Menestyksekas kansainvalistymisstrategia ja sen implementointi

Kansainvalistyminen ei ole sarja erillisia, yksittdisia strategisia toimenpiteitd vaan se vaikuttaa yri-
tyksen kaikkiin toimintoihin ja osiin. Menestyksellinen kansainvalinen toiminta vaatii yritykselta

paljon. (Aijo 2008, 41.)

Erityisen tarkeaa yrityksen kansainvalistymisen onnistumisen kannalta on luoda mahdollisimman
jasennelty kokonaiskuvaus kansainvalisen liiketoiminnan strategisesta suunnittelusta. Aihe on
laaja. Aina ei ole pakko suunnitella raskaasti ja monimutkaisesti, mutta kun menestyksen perusta
on kirkas, puolet strategiatyosta on jo tehty. Strateginen suunnittelu on osa strategista johta-
mista, jolla varmistetaan, ettd luotu strategia toteutuu ja tuote/tai palvelu on implementoitavissa
kansainvalisille markkinoille ja yritys ndin menestyy. Huomioitavaa on, etta strategian jalkautta-
misessa ja taytantoon panossa yrityksen johdolla on padarooli. Tueksi tarvitaan myos innovatiivi-
suutta, intuitiota, rohkeutta ja kykya visioida. Tarkeda on muistaa, etta suunnittelulla ei kuiten-
kaan koskaan voi poistaa kaikkia riskeja. Hyvalla ja kdaytannonlaheisella seka tietoon perustuvalla
strategisella suunnittelulla ja strategian toteuttamisella voidaan kuitenkin riskeja vahentdaa mer-

kittavasti ja parantaa myds yrityksen joustavuutta ja muutoskykya. (Aijé 2008, 313-314.)

Yrityksen tulee olla valmis laatimaan menestyksellinen kasvu- ja kansainvalistymisstrategia seka
osata implementoida laadittu strategia tehokkaasti. Pienyrityksissa strateginen suunnittelu koe-
taan usein kaytannolle vieraaksi ja aikaa vievaksi puuhaksi, joten se jatetdaan usein tekematta ja

suunnittelu onkin lahinna vain budjetointia. (Aijé 2008, 53-54.)

Kiteytetysti yrityksen tulee olla asiakkaalle tarkedssa asiassa selvasti parempi kuin kilpailijat. Jos
yrityksen kansainvalistymisstrategia ei anna selvaa vastausta kysymykseen, miksi yritys menestyy,
ei sellaisesta strategiasta ole kdytdannossa hyotya. Ylivoimaisen asiakashyodyn (YAH) tulee olla

strategian ytimena. (Aijé 2008, 62—64.)
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Aijén (2008, 74 — 75.) mukaan kansainvélistymisessa asiakaslahtdinen strategiaprosessi etenee
seuraavasti
1. Missa olemme nyt? -> Tilanneanalyysit: trendi-, markkina-, asiakas-, kilpailija- ja yritys-
analyysit
2. Mita opimme tilanneanalyysista? -> Strategiset johtopaatokset, haasteet ja toimintavaih-
toehdot
3. Mihin haluamme p&asta? -> Visio, missio, ja strategiset tavoitteet
4. Miten siind onnistumme? -> Strategiamaaritys (suhteessa asiakkaisiin ja kilpailijoihin)
5. Miten strategia toteutetaan? -> Operatiivinen suunnittelu ja strateginen implementointi.
Strategiassa yritys maarittelee yksinkertaisuudessaan, missa bisneksessa ja, milla toimen-

piteilld se aikoo menestya.

Vahvaseldn (2009, 117-124.) mukaan kansainvalistymisstrategian luonti on vaiheittain eteneva
prosessi; strategisesta analyysista strategisiin toimenpiteisiin. Taman jalkeen voidaan laatia kan-
sainvalistymisstrategia, joka viedaan osaksi koko yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Seuravaksi
voidaan puolestaan laatia yksityiskohtainen kansainvalistymisstrategia. Strategian jalkauttami-
nen, implementointi edellyttaa toimenpide- resurssi- ja kehittamisohjelmien laatimiset. Kansain-
valistymista varten tarvitaan liiketoimintasuunnitelma. Liiketoimintasuunnitelmassa maaritelldan
yrityksen tehtdva/olemassaolon syy, kansainvaliset markkinat, asiakassegmentit, kansainvilinen
liilketoiminta ja kilpailu, toimittajat, tuotanto, sopimukset, sopimusneuvottelut, kansainvilisen
henkildston kuvaus, talous, hallinto ja kansainvalistymishankkeen toteutussuunnitelma. Kansain-

valistymisstrategian suunnittelussa kdydaan lapi seuraavat viisi vaihetta

1. Mihin ja kenelle (markkinoinnin kohdentaminen ja asiakassegmenttipaatokset)
2. Miten erotumme ja menestymme (kilpailuedun maarittaminen)

3. Millainen haluamme olla asiakkaiden mielissa (asemointi arvon luonnissa, oman aseman
maarittely)

4. Mita kohdemarkkinoilla halutaan saada aikaan (tavoitteet)

5. Miten luodaan kilpailuetua ja, milla keinoilla tavoitteisiin paastaan (markkinointistrate-
gia)

Ndiden valintojen jalkeen yritykselld on olemassa markkinoille menostrategia; mika on kohde-

markkina, operaatiomuoto, markkinoillepadsyn nopeus, mitka ovat riskit, kustannukset, kustan-

nusvaateet, missa ja miten tapahtuu valmistus ja miten ne toimitetaan. (Vahvaselka 2009, 117-

124.)
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Menestyksekkadan kansainvalisen toiminnan kdynnistiminen etenee Vahvaseldn (2009, 132-133.)

mukaan seuraavien vaiheiden kautta:

1. maaritelldan yhteiset tavoitteet, pelisdiannot, toimenpiteet, panostukset ja vastuut

2. rakennetaan yhteistoimintakonsepti, sovitaan tyonjaosta, laaditaan tarvittavat yhteistyo-
sopimukset

3. lainsdaddannon ja lupakysymysten selvittdminen
4. toimitila- ja henkilostoratkaisut
5. jakelutien valinta ja tavaroiden toimitus

Kansainvalistymisen kdynnistyssuunnitelma on yleensa 1-3 vuoden ajalle laadittu hankesuunni-
telma, jossa tulee maaritelld myos kansainvalistymisen kehityssuunta. (Vahvaselkd 2009, 132-

133.)

3.4.1 Vientimarkkinoilla tarvittavien kanavien seka toiminnan riskien hallinta

Oma valitén vienti on vientitavoista vaativin, mutta se tarjoaa kuitenkin kansainvalistymisen al-
kuvaiheessa tarkeitd etuja. Yritys on itse suorassa yhteydessa ulkomaisiin asiakkaisiin ja saa tar-
keda tietoa ja kokemusta itselleen. Nain my6s markkinointitoimenpiteita voidaan itse kontrol-
loida ja markkinoilla tapahtuviin muutoksiin voidaan helposti reagoida. Huomioitavaa kuitenkin

on, ettd tdma vientimuoto vaatii resursseja ja omaa osaamista. (Aijo 2008, 190-191.)

Valiton vienti edellyttaa yritykseltd vahvaa vientiosaamista. Se tarjoaa yritykselle loistavan tavan
itse kohdemarkkinan tuntemiseen ja suoriin asiakaskontakteihin, -kohtaamisiin, mutta samalla se
vaatii suuria markkinointitoimenpiteita ja ndin myos kuluttaa voimavaroja. Tulosten kannalta va-
liton vienti on tehokkain tapa toimia kansainvalisilla markkinoilla. Yritys ei tarvitse valikasia, se

hoitaa itse markkinoinnin, myynnin ja asiakaskohtaamiset. (Selin 2004, 24.)

Yrityksen tulee tuotteen, palvelun vientikelpoisuuden ja sen omien voimavarojen lisdksi tiedostaa
valitun kansainvalistymismarkkinan toimintaymparistd. Viennissa on huomioitava kohdealueen
erityspiirteet (kulttuuri- ja kaupantekotavat). Markkinaselvitys on oleellinen osa markkinatiedon
hankintaa. Vientitoiminnan alkuvaiheessa yritys ei voi osata kaikkea, tarkeaa on, etta kokonais-
osaamisen ja tiedon taso on sellainen, etta todellisen tiedon perusteella osataan tehda yrityksen
kansainvalistymisen kannalta mahdollisimman oikeita ja relevantteja paatoksia. Oma lahtétilanne

seka sen asettamat haasteet tulee hyvaksya ja ndin voidaan edeta tuloksellisesti. (Selin 2004, 21.)
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Syvennyimme tdssa tydmme luvussa tarkastelemaan useita eri teorialahteita koskien yrityksen
kansainvalistymisen edellytyksia ja valmiuksien kehittamista. Taytyy luonnollisesti kyeta l6yta-
maan ne valmiudet, jotka vaativat kehittamista ja voimistaa niita riittavasti, jotta saadaan luo-

duksi menestyksellinen kansainvalistymisstrategia ja myos implementoitua se onnistuneesti.

Tarkastelumme jilkeen paddyimme tukeutumaan vahvasti juuri Toivo Aijén kdytannonliheiseen
suomalaisille pk-yrityksille kohdennettuun tapaan tuoda esille kansainvalistymiseen liittyvat tar-
peet ja haasteet. Ylivoimainen asiakashydty on Aijon (2008, 16.) ndkemyksen mukaan yritykselle
sen kilpailustrategian ydin ja samalla se my6s luo pohjan yrityksen kansainvalistymisen suunnit-

telulle ja sen kansainvaliselle menestykselle.

Aijo tarkastelee kansainvalistymista vahvasti asiakasldhtdisena strategiaprosessina ja yrityksen
kansainvalistymisstrategian tulee vastata kysymykseen, miksi yritys menestyy. Tama vahvasti
asiakaslahtoinen tarkastelu- ja toteutustapa soveltuu toimeksiantajamme nakemyksiin ja tarpei-
siin eika myoskaan ole liian raskas ja monimutkainen. On erityisen tarkeaa tietaa, kuka asiakas

on, tuntea hanen tarpeensa seka ostoprosessi ja ostopaatosket;ju.

Toimeksiantajamme jo olemassa olevia kansainvadlistymisen valmiuksia tarkasteltaessa tavoit-
teenamme on kehittaa niitd edelleen ja kyeta lopulta eri GTM-vaiheiden toteuttamisen kautta
tuottamaan toimeksiantajamme tuoteperheelle ylivoimainen asiakashyoty. Sen avulla toimeksi-

antaja luo pohjan kansainvaliselle menestykselle.
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4  Brandi

Toimeksiantajamme tavoite on luomansa brandin avulla tarjota asiakkailleen selkeda ylivoimaista
hyotya myds kansainvalisilla markkinoilla. Juuri siita syysta brandi kokonaisuutena tulee ensi vai-
heessa kirkastaa osana GTM-suunnitelmaa selkein argumentein yrityksen koko henkildstolle.
GTM-suunnitelman toteuttamisen myéhemmassa vaiheessa brandi kirkastetaan myds kansainva-
lisen verkkokaupan laskeutumissivuille. Sen nakyvyytta asiakkaille vahvistetaan monipuolisen
some -markkinoinnin ja kaikkien asiakaskohtaamisten avulla. Tavoitteena on myos sitouttaa asia-

kas ja kdyda heidan kanssaan sdannollista vuoropuhelua.

Yrityksen brandistrategia pohjautuu yrityksen liiketoimintastrategiasta. Brandistrategia pitaa si-
salladn viestintastrategian, joka kasittaa yrityksen sisdisen markkinoinnin ja ulkoisen markkinoin-
nin. Yrityksen sisdinen markkinointi tulee koostaa brandikirjaksi. Ulkoinen markkinointi puoles-
taan pitda sisallaan myynnin tydkalut, digimarkkinoinnin, mainonnan, tapahtumamarkkinoinnin,

toimitilat ja myyntipisteet. (Ruokolainen 2020, 148.)

Yritys yhdessa tuotteidensa kanssa muodostavat brandin. Niissa yrityskuva siirtyy tuotteisiin ja
tuotteet puolestaan yhdistetdaan hyvaan yrityskuvaan. Brandin alle luodaan erilaisia tuoteper-
heitd. Nain voidaan hyddyntaa brandin hyva tunnettuus ja maine. Nain viestinnan ja markkinoin-
nin tarve kasvaa. Talléin molempien funktiona on rakentaa yhteiselle brandille menestysta, tun-
nettuutta, kiinnostusta ja hyvaa mainetta. Maineenhallinta on laillisesti ja eettisesti hyvadksytyn
lilketoiminnan harjoittamisista seka sen viestintda. Yritys- ja tuotebrandin rakentaminen, hyvan
mielikuvan yllapito ovat liiketoimintaa, kansainvalistymistd. Menestyminen kasvattaa yrityksen

arvoa ja luo sille mainetta. (Von Hertzen 2006, 18.)

Aakerin (1996, 8.) mukaan brandipdaoma on yritykselle ikdan kuin suuri joukko varoja (ja velkoja),
jotka liittyvat brandinimeen ja tunnukseen. Se lisda (tai vahentaa) yrityksen tuotteen/palvelun
itse yritykselle ja/tai sen asiakkaille tarjoamaa arvoa. Tarkeimmat tallaiset arvoa tuottavat tekijat
ovat tietoisuus brandin nimestd, brandiuskollisuus, koettu kokonaislaatu ja brandi mieli-

kuva/mielleyhtyma sekd muut mahdolliset arvoa tuottavat tekijat mm. kilpailuetu.

Tietoisuus brandikuvasta, kuinka asiakkaat ja muut kokevat brandin, tarjoaa yritykselle hyodyl-
lista ja jopa valttamatonta taustatietoa, kun luodaan yritykselle brandi-identiteettia, jollaisena se

siis yrityksen strategian mukaan halutaan nahda ja kokea. Jotta brandi saavuttaa sille maaritellyn
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halutun asemansa, tulee brandi-identiteetista ja sen tarjoamasta arvosta luonnollisesti viestia ak-

tiivisesti kohdeyleisolle. (Aaker 1996, 71.)

David A. Aakerin (1996, 79.) mukaan brandi-identiteetin suunnittelumalli kasittda strategisen
brandianalyysin, brandi-identiteettijarjestelman ja brandi-identiteetin implementoinnin. Strate-
ginen brandianalyysi koostuu asiakas-, kilpailija- ja itseanalyyseista. Asiakasanalyysi kasittaa tren-
dien, motivaatioiden, tyydyttamattomat tarpeiden kartoittamiset ja asiakassegmentoinnin. Kil-
pailija-analyysi sisdltda brandikuvan/-identiteetin, vahvuuksien, strategioiden ja haavoittuvai-
suuksien kartoittamisen. Itseanalyysi puolestaan kasittda olemassa olevan brandikuvan, brandi-
perinnodn, vahvuuksien/kykyjen ja yrityksen arvojen tarkastelun. Brandi-identiteetti jarjestelma
koostuu ydinidentiteetista ja laajemmasta identiteetistd, yhteensa neljdsta eri osa-alueesta ja nii-
den tarkastelusta; brandi tuotteena (tuotevalikoima, tuoteattribuutit, laatu jne.), brandi organi-
saationa (organisaatioattribuutit, paikallinen vs. globaali jne.) brandi henkilona (persoonallisuus)
ja brandi symbolina (visuaaliset kuvat). Ndiden pohjalta nousevat esiin tarjottava arvo/lisdarvo
(toiminnalliset, emotionaaliset ja itsensa ilmaisemisen hyodyt) ja uskottavuus (toisten bréndien
tukeminen) sekd naiden pohjalta edelleen brédndi -asiakas -suhteet. Brandi-identiteetin imple-
mentointi jarjestelma kasittda brandin aseman (brandi-identiteetin muodostaminen ja arvoehdo-
tukset kohderyhmalle, aktiivinen kommunikointi, kilpailuedun luominen), brandin kehittdmisen

(vaihtoehtojen luominen, symbolit, metaforat, testaus) ja seurannan.

On luotava brandikoodi, jotta voi ymmartaa brandin ja elda itse seka antaa myos asiakkaiden elda
sen kanssa. Tarvitaan neliulotteinen malli, jonka avulla selvitetdan brandin vahvuudet ja heikkou-
det. Nama nelja ulottuvuutta ovat toiminnallinen (brandiin liittyvan tuotteen/palvelun hyodyn
ymmartaminen), sosiaalinen (kyky luoda samaistumisesta ryhmaan), eettinen (maailmanlaajui-
sen tai paikallisen vastuun ymmartdaminen) ja psykologinen (kyky tukea yksil6d henkisesti). (Gad

2001, 23.)
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Toiminnallinen
(hyéty)

Sosiaalinen Brandin Psykologinen
(samaistuminen mieltéminen (henkinen tuki)
ryhmaan)

Eettinen
(vastuu)

Kuva 2. Brandin nelja ulottuvuutta (Gad 2011, 28).

Pohjolan (2019, 88-89.) mukaan markkinoinnin professori Byron Sharp toteaa How Brand grows
-kirjassaan brandin tarkoituksen olevan kyetad erottamaan tuotteen tai palvelun tuottaja. Bran-
dilla tulee olla elementteja, joiden avulla se erottuu kilpailijoistaan ja, jotka auttavat ihmisia 16y-
tdmaan, huomaamaan ja tunnistamaan brandin ja my6s palauttamaan sen mieliinsa. Nimi on tar-
kea tekija, mutta on myds muita elementteja kuten vari, tunnus, slogan, muut mahdolliset sym-
bolit ja/tai hahmot, brandiin liittyvat tunnetut henkil6t, brandilahettildat seka mainonnan tyyli.
Brandi menettaa asiakkaita, jos asiakkaat eivat 16yda sita. Oikealla tavalla toteutettu brandin mu-
kainen viestintd on tehokkaampaa. Erottuvuus on tarkedmpaa kuin erilaisuus. Brandin rakenta-

misessa korostuu kaksi asiaa: ainutlaatuisuus ja yleisyys.

Tarkeitd ydinkysymyksia brandi-identiteettid rakennettaessa ovat Aakerin (1996, 87.) mukaan,
mika on brandin sielu, mitkd ovat ne uskomukset ja arvot, jotka ohjaavat brandia, mitka ovat ne
yrityksen organisaation kompetenssit brandin taustalla sekd, mita brandin takana oleva organi-
saatio edustaa. Brandin ydinidentiteetin tulee sisaltaa elementteja, jotka tekevat brandista seka

yksilollisen ettd arvokkaan. Sloganin tulisi sisaltdaa ainakin osa brandin ydinidentiteettia.

Brandilla erotutaan moninaisessa merkkitulvassa. Brandi on siis yrityksen sydan ja sielu. Brandit
ja brandeihin liittyvat symbolit valtaavat kasvavassa maarin kuluttajan arkea. Kuluttajien kiinnos-
tus keskittyy brandeihin ja niiden merkitykseen kokemusten tuottajina. Brandit ovat mielikuvia,
merkityksid ja osa persoonallista eldamantyylid. Brandiviestintd on vuorovaikutusta, jossa brandi

luodaan yhdessa tuottajan ja kuluttajan valisessa vuorovaikutuksessa. Nykyaan yritys ei voi enaa
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sanella, millainen sen brandi on, vaan kuluttajat osallistuvat aktiivisesti brandin merkityksen luo-

miseen ja valittavat sen tarinan omissa yhteisodissaan. (Komulainen 2018, 140.)

Brandi-identiteetti tarjoaa yrityksen brandille suunnan, paamaaran ja merkityksen. Sen tulee olla
aktiivinen ja katsoa tulevaisuuteen heijastaen ja kuvastaen juuri niitd mielleyhtymia, joita sille

halutaan. (Aaker 1996, 68, 70.)

Brandikokemus eli tiedostamaton kohtaaminen yrityksesta muodostuu kaikesta sen viestinnasts,
nakyvista ja tuntuvista kokemuksista, nakymattomista tuntemuksista ja uskomuksista. Kaikkien
yritysten tavoitteena on hallita omaa brdndid mahdollisimman hyvin, joten on hyvd muodostaa
kasitys, millaisista elementeistd brandikokemus kaikkinensa koostuu. (Ahvenainen, Gylling &

Leino 2017, 44.)

Viestinté ja sivyt

Tuotteet ja
palvelut

Media JaPy

Kosketuspisteet

-~

Ymparistot

BRANDIKOKEMUS

Arjen teot

Henkilgkohtainen

Liiketoiminta- o
viestinta

mallit

Kuva 3. Brandikokemus muodostuu seka tiedostetuista, ettd tiedostamattomista elementeista

(Leino 2017, 44).

Brandikokemus syntyy kaikista mielleyhtymista, joten emme ikina voi taysin vaikuttaa siihen, mil-
lainen mielikuva asiakkaalle lopulta syntyy. Kuitenkin voidaan tehda aktiivisesti t6itd sen eteen,
ettd kokemus tai kuvitelma brandista olisi mahdollisimman positiivinen ja kokemus kanavasta
riippumatta korkeatasoinen. On hyva jakaa brandikokemuksen eri elementit kahteen erilaiseen
osa-alueeseen: sisdiseen ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisdinen brandikokemus jalkautuu asi-
akkaille arvojen, arjen tekojen, johtajuuden ja erilaisen viestinndan kautta. Ulkoinen kokemus
muodostuu asiakkaan kokemuksiin ja kohtaamisiin perustuvan toiminnan perusteella. Esimerk-
keina ovat asiointi liikkeessd, vuoropuhelu asiakaspalvelussa, tuotteiden erilaiset kayttokokemuk-
set ja eri kanavissa tapahtuva kommunikointi. Brandin kokonaiskuva muodostuu sisdisten tekijoi-

den ja asiakkaan ulkoisten kokemusten pohjalta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 46.)
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4.1 Brandin kirkastaminen

Yritys tekee brandista itselle vahvan kilpailukeinon brandin kehittamisprosessin eli brandin kir-
kastamisen avulla. Tama prosessi koostuu kolmesta vaiheesta. Paatetaan mita viestitdaan, anne-
taan viestille sielu ja mietitaan, miten kokonaisuudesta kerrotaan seka nykyisille etta potentiaali-
sille uusille asiakkaille tarkeimmissa kohtaamis- ja vuorovaikutuspisteissa. Ndin toimiessaan yri-
tyksilla on vahva halu vieda liiketoimintaansa seuraavalle tasolle muun muassa kansainvalistya.
Brandi motivoi yrityksen omistajia ja innostaa sen henkil6stoa seka auttaa asiakkaita erottamaan

yrityksen sen kilpailijoista. (Ruokolainen 2020, 10-11.)

OMISTAIJAT

ASIAKKAAT+KILPAILIJAT+
ASEMOINTI+LUPAUS

TARKOITUS+VISIO+
MISSIO+STRATEGIA+
ARVOT

Brandin ytimen kiteytys

Brandin
kirkastus

MYYNNIN

TYOKALUT+
TOIMITILAT+
KOHTAAMISPISTEET

TARINA+HISSIPUHE+
ILME JA OLEMUS+
ASIAKASKOKEMUS

Kuva 4. Brandin kirkastus on kolmivaiheinen prosessi (Ruokolainen 2020, 11).

4.2  Brandin ydin — omistajat

Brandin ydin tarjoaa merkityksen, arvottaa sen, mitd yritys tuotteillaan ja/tai palvelullaan edustaa
tai tekee. Se myos vaikuttaa asiakkaisiin ja itse yritykseen sen sisdlla. Asiakkaan ndakdkulmasta
katsottuna vahva brandi tekee jotakin asiakkaan hyvaksi. Brandin kirkas ydin kertoo syyn yrityk-
sen olemassaoloon, sen roolin markkinoilla ja mita tarpeita brandi palvelee, mita asiakkaan on-
gelmia se ratkaisee seka sen kilpailijoita paremmista osaamisen laadusta ja ominaisuuksista.

(Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 42.)
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Brandin ydinta kiteyttdessa kaikki yrityksessa tyoskentelevat maarittelevat yhdessa yrityksen pe-
ruspilariston. Nain brandi on kaikkien yhteinen asia ja jokaisen vastuulla. Olisikin hienoa, etta jo-
kainen tyontekija toimisi yrityksen brandilahettiladana, he ovat yrityksen parhaita markkinoijia. He
muodostavat joukkueen, jolla on yhteinen tehtava ja tavoite. Yhdessa he saavat aikaan huikeita
asioita, kun heilld on yhteinen tavoite. Lisdksi heitd yhdistavat samat arvot ja, he myds uskovat
samoihin asioihin. Tiimityoskentely ja yhteinen onnistuminen ovat yrityksen moottori. Moottoria
ruokkivat tieto ja arvot. Marty Neuemeierin strategiapyramidin mukaan yrityksen tarkoitus on
ikuinen, sen visio on 5-20 vuotta, samoin kuin missio. Yrityksen lyhyen tdhtdimen tavoitteet puo-
lestaan ovat 1-5 vuotta. Ndin ollen yrityksen perimmainen olemassaolon syy sailyy samana, vaikka

markkinat ja visio seka missio muuttuisivatkin. (Ruokolainen 2020, 64-66.)

Ruokolaisen (2020, 67.) mukaan yrityksen peruspilaristo brandia kiteytettdaessa koostuu yhdek-
sasta asiasta:

Tarkoitus: Yrityksen olemassaolon syy

Visio: Yrityksen tavoiteasema markkinoilla

Missio: Yrityksen tehtava, lisdarvo asiakkaalle

Strategia: Tarkeat paatokset, jotka vievat tavoitteeseen

Arvot: Yrityksen yhteiset jokapaivaiset arvot

Asiakkaat: Millaisia yrityksia ja, millaisia ihmisia niissa on?

Kilpailijat: Mita/millaisia yrityksia?

Asemointi: Kuinka yritys asemoidaan markkinoilla asiakkaan ndkékulmasta?

Lupaus: Ydinviesti ja asiakaslupaus

4.3  Brandin muotoilu — henkilosto

Bréndid muotoiltaessa maaritetdan, miltd se nayttaa, kuulostaa, tuntuu ja maistuu (Ruokolainen

2020, 104).

Yrityksen brandin ytimen kiteytyksen jalkeen yrityksella on yhteinen kasitys yrityksesta, mita se
on, mita se haluaa asiakkaan ajattelevan sen olevan. Lisdksi yrityksen tuottama lisdarvo on tiivis-
tetty asiakaslupaukseksi. Nyt katsotaan vastaako peilikuva asiakaslupausta. Jos ei, kuvaa tulee
muokata. Sitd on brandin muotoilu: sen viestinndn muotoilemista sen kdyttamiin eri medioihin.
Brandida muotoiltaessa yrityksen ulkoinen olemus pdivitetdan vastaamaan juuri tuota lupausta.

Kirjoitetaan yrityksen tarina ja hissipuhe. Luodaan yritykselle olemus ja ilme nettiin, esitteisiin
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seka esityksiin. Kootaan myds yrityksen graafiset ohjeet. Brandin muotoilu tekee konkreettiseksi

strategian, joka brandin ytimen kiteytyksessa maaritettiin. (Ruokolainen 2020, 104-105.)

4.3.1 Tarina ja hissipuhe

Nykyisin branddys on hyvin kiinted osa normaalia markkinointia. Se tapahtuu tarinankerronnan ja
visuaalisen viestinnan avulla. Brandays tarjoaa tyokalut asiakkaan viestien vahvistamiseen. Bran-
din tarina erottaa sen muista brandeista ja lisda sen houkuttelevuutta kuluttajan silmissa. Kulut-
tajat muodostavat brandeihin merkityksellisid suhteita, ja brandit herattavat heissa tunnelatauk-
sia. Kun tunnistetaan, millaisia brandisuhteita asiakkaat voivat rakentaa tuotteisiin, avautuu
useita mahdollisuuksia johtaa asiakkaiden sitoutumista brandiin. Voidaan my6s hyddyntaa bran-
din persoonaa, sen asiakkaalle luomaa arvoa. Ndin paastaan vaikuttamaan asiakkaan ostokayt-
taytymiseen. Brandin persoonallisia piirteita voidaan kehittaa ja luoda siita positiivinen, inhimilli-
nen mielikuva. Brandipersoonan avulla erilaistetaan brandi kilpailijoiden brandeista, luodaan si-
saltdo markkinoinnille ja tuetaan bréandin positiivisia tunnesuhteita kuluttajiin. (Komulainen 2018,

143-144.)

Tarkea osa yrityksen viestintda on sen tarina. Ihmisia kiinnostaa tietda, miksi yritys on olemassa,
mista se tulee ja, mihin se uskoo seka voiko siihen luottaa. Juuri ndiden asioiden vuoksi tarina on
tarkea. Se tekee yrityksesta mielenkiintoisen ja ainutlaatuisen. Napakka ja tiivis tarina luetaan
mielelldan. Tarinan tulee olla myds jokaisen tyontekijan tiedossa. Hissipuhe puolestaan kertoo
lyhyesti yrityksen olemassaolosta sen toiminnasta ja mita tuotteita/palveluita se tekee, ja juuri

tdssa jarjestyksessa. (Ruokolainen 2020, 108.)

Kalliomaki (2014, 14-15.) nostaa esille, etta tarinalahtoisessa palvelumuotoilussa eli tarinallista-
misessa on kyse erottumisesta. Prosessissa yritykselle luodaan elamyksellinen, tarinallinen kehys
(framework), joka heijastelee yrityksen arvoja, asiakkaiden elamantyylia ja arvoja seka sitd muu-
tosta, jota asiakkaille palveluiden kautta ollaan tarjoamassa. Tarinallistaminen on merkittava osa
yrityksen toimintoja; se on osa strategiaa, tuotteistamista, palvelumuotoilua, markkinointia ja
brandaamista. Tarinallistaminen voimistaa yrityksen brandia. Tarina saa ihmiset keskustelemaan
yrityksen toiminnasta, osallistumaan ja sitoutumaan yrityksen palveluihin. Asiakkaat tunnistavat
yrityksen ja sen tarjoamat palvelut erottuvan tarinan ansiosta. Kokemus jaa asiakkaiden mieleen

ja sitd on helpompi suositella myds muille. Tarinallistamisen kivijalkana on yrityksen tarinaidenti-
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teetti. Tarinaidentiteetilla tarkoitetaan yrityksen arvoja, osaamista ja visiota tarinamuotoon ki-
teytettyna. Prosessissa yrityksen palveluymparistd suunnitellaan tukemaan tarinaa ja palveluihin
luodaan ja kirjoitetaan kasikirjoitukset juonellista tarinarakennetta varten. Mita lapinakyvampas,
persoonallisempaa ja inhimillisempaa yrityksen toiminta on, sitd halutumpia ovat sen tarjoamat

palvelut. (Kalliomaki 2014, 14-15.)

Kalliomden mukaan (2014) yritysten toiminnassa tarina voi olla:
1. visiotarina (tulevaisuus)
2. taustatarina (yritys, tuote, palvelu)
syntytarina (historia)
palvelun tarina (palvelun kulku asiakkaan ndakékulmasta)
asiakkaan tarina (asiakkaan tausta ja motiivit)
tuotteen tarina (valmistukseen liittyva prosessi)

referenssitarina (suosittelu)
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arvotarina (miksi tuote on arvokas)

Tarinallistamisessa yrityksen toimintaa havainnoidaan ydintarinana (core story), joka on sekoitus
sekad faktaa ja elamyksellistavaa fiktiota. Tarina ja sisalto eivat tarkoita samaa asiaa. Sisallot ovat
tarkeita. Asiakkaita palvelevan vaikuttavan sisallon tuottamisesta on yritykselle hyotya. Talldin
puhutaan sisdltomarkkinoinnista ja sisaltostrategioiden laatimisesta. Tarina on yksi sisadllon tuot-
tamisen muoto, jolla tarkoitetaan juonellista tapahtumien sarjaa. Yleisin vdarinymmarrys on, etta
yrityksen tarina on sama kuin yrityksen taustatarina eli sen historian vaiheet ilman dramatisointia
ja fiktiota. Tarinaldhtoisen palvelumuotoilun ndkékulmasta tarina on jotain muuta. Se on persoo-
nallinen tarinallinen kehys yrityksen toiminnassa seka yksittaisten palveluiden juoni, palveluko-
kemuksen punainen lanka. Tarinaa rakennettaessa on huomioitava tavoiteltu asiakaskohde-
ryhma ja yrityksen arvot. Tarinakokemuksen rakentamisessa kaytossa ovat kaikki kerronnan kei-

not ja kanavat. (Kalliomaki 2014, 23-24.)

4.3.2 llme jaolemus

Visuaalisuuden avulla vahvistetaan brandistd syntyvda mielikuvaa. Brandin rakentamisen nako-
kulmasta visuaalisuutta on hyodyllista kasitelld yhtena keskeisena brandin rakentamisen keinona.

Brandin visuaalisessa kokonaisuudessa keskeisin ydin on sen merkitys. Kuinka visuaalisuus ilmen-
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taa brandin kaikkein keskeisinta ideaa, sen olemassaolon syyta ja sen arvoja. Taman lisaksi visu-
aalisen kokonaisuuden tulee erottaa brandi muista sen toimintaymparistdn ja asiakkaille merki-
tyksellisista vaihtoehdoista. Brdandin visuaalinen kokonaisuus ymmarretaan sen keskeiseksi tun-
nisteeksi. Brandi ymmarretdan joskus logoksi, mutta se on ensisijaisesti kuitenkin vastaanottajan
mielessa oleva kuva brandista. Brandiksi voidaan kutsua tuotetta, josta suurimmalla osalla sen

tavoiteltavasta kohderyhmasta on samansuuntainen mielikuva. (Pohjola 2019, 17, 139-140.)

Yritystd voi verrata ihmiseen: jokaisella on oma identiteettinsa. Myos jokaisella yrityksella on
omat kayttaytymismallit, ulkoiset tunnisteet kuten varitys, typografia, kuvamaailma, tietty graa-
finen ilme eri kanavissa esimerkiksi nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa, autoissa ja painotdissa.
IIme ja olemus yhdessa ovat paljon enemman kuin yrityksen ulkoasu. Yritys kertoo naiden avulla
palveluistaan ja tuotteistaan. lImeen ja olemuksen avulla suunnitellaan tarkeimmat kohtauspis-
teet mm. esitteet, kdyntikortit, printtimainokset, kotisivut jne. llman tallaista perussuunnittelua

brandin kokonaismuotoilu jaa vaillinaiseksi. (Ruokolainen 2020, 134-135.)

4.3.3 Asiakaskokemus

Fileniuksen (2015) mukaan on tarked ymmartaa, etta kysymys on kokonaisuudesta, yksittaisten
kokemusten tuottamien kokemusten summasta. Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan

hahmottaa neljdssa vaiheessa.
LAHTO- ENNEN OSTO- OSTON
TILA OSTOSTA TAPAHTUMA JALKEEN

Kuva 5. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Filenius 2015, 24).

Lahtotila pitaa sisallaan asiakkaan ennakko-odotukset, asenteet yritysta ja sen tarjoamaa palvelua
kohtaan. Odotukset ja asenteet voivat syntyd aiemmasta asioinnista kyseisen brandin kanssa, ys-
tavien kautta saadusta palautteesta tai vaikkapa luetusta lehtiartikkelista. Asenne voi myds oh-
jautua yleisiin kokemuksiin kyseisen yrityksen toimialasta. Ennen ostosta asiakas altistuu yrityk-
sen viestinnalle ja markkinoinnille. Hanen tulee tehda lopullinen valinta, haluaako ostaa juuri talta
yritykseltd. Ostopaatos voi perustua siihen, etta tuotteen saa heti. Asiakas voi myos kayttaa paljon

aikaa vertailemiseen, tuoteominaisuuksien tutkimiseen ennen ostopdatdsta. Ostotapahtuma on
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seuraava vaihe, kun lopullinen ostopaatds on tehty. Ostotapahtuma pitda sisallaan asioinnin yri-
tyksen kanssa, tuotteen ostamisen sekd maksamisen. Oston jalkeen kommunikointi asiakkaan ja
yrityksen valilla usein jatkuu. Tallaisia ovat mm. neuvon pyytaminen, reklamointi tai uusintaostos.
Yritys voi myos pyytda asiakaspalautetta tai ldhestya asiakasta uudella markkinointiviestilla. (File-

nius 2015, 25.)

Asiakaskokemus on aina hyvin henkilokohtainen ja yksil6llinen. Asiakas on siis aina oikeassa,
koska han nakee ja tulkitsee asiaa puhtaasti vain omasta nakékulmastaan. Tahan vaikuttaa mer-
kittavasti ainakin hdnen osaamisensa, hintatietoisuus ja asenne. Osaamisen merkitys korostuu
erityisesti digitaalisissa palveluissa. Ne usein edellyttavat taitoa hyodyntaa teknista laitetta palve-
lun saavuttamiseksi. Hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen tasalaatuisena ja laadukkaana on
todella haasteellista. Digitaalisten kanavien kayton kasvaminen on tehnyt tastd entistd haasta-
vampaa. Useimmiten asiakas asioi yrityksen kanssa useammassa kanavassa asiakkuussuhteen
elinkaaren aikana. Monikanavaisessa asiakaskokemuksen luonnissa onnistuvat yritykset luovat it-
selle kilpailuetua. Digitaalisten palvelujen yleistyessa asiakkaiden odotusarvot yrityksia kohtaan
ovat nousseet. Asiakas olettaa, etta yrityksen palvelut ovat saatavilla digitaalisessa kanavassa sa-
massa laajuudessa ja yhta hyvalla laadulla. Asiakas voi hyodyntaa mita tahansa palvelukanavaa ja
tdysin summittaisessa jarjestyksessd. Monikanavainen palveluprosessi on yrityksen kulmasta kat-
sottuna aarimmaisen haasteellinen toteutettavaksi. Tassa vahvaa osaa nayttelevat henkiloston
osaaminen ja yrityksen tietojarjestelmien taso/laajuus, jotta pystytdan tarjoamaan jokaisessa pal-
velukanavassa saumaton palvelukokemus. Tasalaatuisen asiakaskokemuksen tuottaminen on yri-
tyksille todella haastavaa. Digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas hyodyntda mita ta-
hansa pdatetta tai paatelaitetta, johon palvelut on digitaalisesti tuotettu, suorittaakseen halutun
tehtdvan, operaation tai osan siitd. Asiakastyytyvaisyydella on suora vaikutus yrityksen menes-
tykseen seka hyvassa ettd pahassa. Liiketoiminnan kannalta olennaista on, mihin konkreettisiin
asioihin asiakaskokemuksella voidaan vaikuttaa? Mita hyotya yritykselle on onnistuessaan tuot-
tamaan hyvan asiakaskokemuksen? Mita haittaa yritykselle on, kun se epdonnistuu? (Filenius

2015, 25-31))

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu kolmesta isosta kokonaisuudesta. Tunnistetuin osa
asiakaskokemusta on fyysisesti tapahtuva kohtaaminen. Toinen erityisen tarkea kokonaisuus nyt
digitaalisessa ajassa on digitaalisessa ymparistdssa tai sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakas-
kohtaaminen, palvelupolun kontaktipisteet. Asiakas kady itsendisesti tutustumassa erilaisiin vaih-

toehtoihin verkossa ja etsii sopivia ratkaisuja ongelmiinsa. Kolmas osa-alue on tiedostamaton tun-
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nekokemus, jossa kaikki aiemmat olettamukset, ndkemykset ja mielikuvat vaikuttavat kokonais-
valtaisen brandikokemuksen syntymiseen. Asiointihistoria, arvostelut, mielikuva hinnan ja laadun
valisesta suhteesta, mainonta seka ensituntuma eri kohtaamispisteissa vaikuttavat tiedostamat-
toman kokonais- eli brandimielikuvan syntymiseen. Jokaisen yrityksen synnyttama kokonaisval-
tainen asiakaskokemus muodostuu naista kolmesta ulottuvuudesta, joiden painoarvot luonnolli-
sesti vaihtelevat voimakkaastikin tuote- ja alakohtaisesti. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 33-

34))

Fyysinen, digitaalinen ja tiedostamaton asiakaskokemus liittyvat vahvasti toisiinsa. Ylivoimaisen
kokemuksen tuottaminen yhdessa naistd kolmesta kokonaisuudesta voi nostaa kahden muun ko-
konaisuuden tuottamaa kokemusta. Vastaavasti yksi ndista tekijoistd voi vetdd muutkin muka-
naan alas. Vaikka asiakaskokemus fyysisesti ja digitaalisesti olisi kuinka hyva tahansa, ostopaatos
voi jadda syntymatta, jos yrityksen tai tuotteen maine on negatiivissavytteinen, johtuen tiedoste-
tuista tai tiedostamattomista tunne-elementeista. Toisin sanoen: Audi-mies ei Skodaa osta,
vaikka asioinnissa tai mainonnassa olisi kaikki kohdallaan. Toisaalta laadukas ja systemaattinen
maineenrakennus voidaan "s0ssid” sekunneissa, jos kasvotusten tapahtuvaan kohtaamiseen ei
olla panostettu riittavasti. Digitaalisessa ajassa monen asiakkaan palvelukokemukselle asettamat
odotusarvot varsinkin laadukkaiden brandien kohdalla nousevat korkeiksi. Mikali odotuksiin ei
onnistuta vastaamaan korkealla palvelutasolla, tuloksena on pettynyt ja etdantyva asiakas. (Ah-

venainen ym. 2017, 33-34.)

Komulaisen (2018, 39.) mukaan digitaaliset kanavat mahdollistavat asiakkaiden kuuntelun. Kayt-
tadjia havainnoimalla ja haastattelemalla kyetdan paremmin ymmartamaan, miten asiakkaat kayt-
tavat tuotetta tai millaisia tarpeita heilld on nyt ja tulevaisuudessa. Haastattelut on parasta tehda

asiakkaan arkiymparist6ssa, jotta saataisiin mahdollisimman realistista tietoa.

Oikeassa asiayhteydessa tehty haastattelu antaa tietoa, miten asiakas ajattelee ja kayttaytyy. Tu-
lee selvittaa, miten asiakas toimii loytdadakseen ongelmaansa ratkaisun. Mita esteitd han kohtaa ja
miten asioiden pitdisi hanen mielestdan sujua? Millainen on unelmatilanne asiakkaan mielesta?
Ensisijaisesti tulee keskittya asiakkaan ongelmaan, ei niinkaan tuotteeseen. Nain voi saada oival-
luksia tuotteen tai palvelun jatkokehittamiseen. Kysytdan asiakkaalta suoraan ideoita, miten asian
voisi tehda paremmin. Voi myos joukkoistaa ongelman ratkaisun ja jarjestda some -kanavissa kil-

pailun, mika olisi paras kuviteltavissa oleva ratkaisu ongelmaan. (Komulainen 2018, 39.)

Keneltd haastattelua sitten kannattaa pyytaa? Taytyy pohtia, kenelle halutaan myyda ja otetaan

keskimaarainen otos tyypillisimmasta asiakkaasta. Mitd he ajattelevat tuotteesta? Ostaisivatko
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he tarjotun tuotteen vai jonkin toisen, kilpailevan tuotteen? ”Miksi asiakas ostaisi tuotteen?” on
tarkea kysymys, silla jos siihen keksitdan vastaus, se auttaa erilaistamaan tuotteita, niin etta ne

erottuvat muista markkinoilla olevista tuotteista. (Komulainen 2018, 39.)

Toinen vaihtoehto on kysya tuotteista sellaisilta avainostajilta tai jalleen myyjilta, jotka voisivat
tarjota hyvia oivalluksia asiakastarpeista ja asiakkaiden kiinnostuksen kohteista. Erityisesti, jos ha-
lutaan kehittaa tuotetta edelleen, kannattaa puhua parhaiden asiakkaiden kanssa. He voivat eh-
dottaa uusia ideoita suunnittelutydén pohjaksi ja jopa auttaa luomaan kokonaan uusia tuotteita.
Nadin voidaan tuoda markkinoille jotain uutta. Parhaat asiakkaat ovatkin siis avainasemassa uusien

ideoiden haarukoinnissa. (Komulainen 2018, 39.)

4.4  Brandin jalkauttaminen — asiakkaat

Ruokolaisen (2020, 142, 148.) mukaan brandin jalkautus on osa yrityksen markkinointia. Se kan-
nattaa tehda suunnitelmallisesti. Brandi jalkautetaan yrityksen tarkeimpiin kohtaamispisteisiin,
joita voivat olla toimitilat, nettisivut, sosiaalisen media viestintd, messuosastot jne. Kaikkien koh-
taamispisteiden tavoitteena on, ettd asiakas kokee niissa yrityksen samalla tavoin. Ensimmaisessa
vaiheessa yritys on kiteyttanyt brandille lupauksen, toisessa vaiheessa sille on luotu muoto. Nain
siis tdman kolmannen vaiheen eli jalkautuksen toteuttaminen eri vadlineisiin on helppoa. Henki-
16std on usein brandin tarkein media eli kasvot asiakaskohtaamisissa. Henkildstd on sitoutunut

yrityksen brandiin, kun se on otettu mukaan koko brandin kehittamisprosessiin.

4.4.1 Myynnin tyokalut, toimitilat ja kohtaamispisteet

Brandi on johtamisen tyokalu. Yritysjohdon ja yrityksen taytyy olla valmiita satsaamaan siihen.

(Ruokolainen 2020, 144.)

Mikali brandi-idea nahdaan yrityksen kilpailuetujen kiteytykseksi, ovat suuret brandia koskevat
linjapaatokset koko johtoryhman eika vain markkinointijohtajan asia. Yrityksen johto ei voi ulkois-
taa itsedan brandia koskevasta paatoksenteosta, vaikkei se kokisikaan brandiasioiden olevan sen

osaamisen ydinta. (Uusitalo 2014, 36.)
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Se tulee ottaa agendalle viikoittaisissa palavereissa ja saattaa sellaiseen muotoon, etta yrityksen
jokainen tyontekija sisdistdaa sen henkilokohtaisesti. Tahan tarkoitukseen hyva ratkaisu on yrityk-
sen oma brandikirja. Brandikirjaan kootaan kaikki yrityksen tyo- ja ideapajoissa kayty materiaali.
Uudistunut brandi voidaan tuoda sisustuselementteihin, isoksi seindelementeiksi osaksi sisus-
tusta. Tarkeinta on, etta brandin uudistunut olemus tulee esille yrityksen jokaiselle tyontekijalle,
ja, etta siita tulee osa yrityksen jokapaivaista toimintaa. Vasta taman jalkeen brandista viestitaan

ulkoisesti. Sisuksen tulee olla luja, jotta voi olla vahva ulkoisesti. (Ruokolainen 2020, 144-147.)

Kaikilla yrityksilla on omat strategiset asiakkaiden kohtaamispisteensa. Naita voi olla lukuisia. Esi-
merkiksi perinteinen mainonta, printtiesitteet, kotisivut, digimainonta, lukuisat sosiaalisen me-
dian kanavat, messut ja erilaiset mainoskyltit, autot, julisteet, asusteet jne. (Ruokolainen 2020,

149.)

4.5  Yrityksen vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys osana brandia

Vahimmaisvaatimus kaiken yritystoiminnan vastuullisuudelle on, etta yritys toimii paikallisten la-
kien mukaisesti. Kun puhutaan yritysvastuusta, yritys toteuttaa silloin myds vapaaehtoisesti
useita vastuullisuusprojekteja ja kampanjoita. Yritys integroi laajimmillaan erilaiset yritysvastuu-
toimet osaksi sen liiketoimintastrategiaa. Yritykset ottavat vastuuta ymparistostaan, tyontekijois-
tdan seka myos koko yhteiskunnallisen kehityksen tukemisesta. Yritysvastuun useat erilaiset kan-
nustimet seka pakottavat etta myods motivoivat yrityksia kehittdamaan erilaisia ymparistéon seka
sen sosiaaliseen ja taloudelliseen vastuullisuuteen liittyvia toimia. Usein vastuullisuuteen liittyvat
paatokset tehdaan yrityksissa taloudellisista nakokulmista, koska yrityksen toiminta perustuu ta-
loudellisiin arvoihin ja paamaariin. Yritysten toimiala ja markkinoiden tilanne maarittelevat hyvin
pitkalti yritysvastuun merkityksen sen liiketoiminnalle seka vastuullisuuden painoarvon yrityksen
strategiassa. Useat vapaaehtoisuuden pohjalta toteutetut ja ympariston kannalta positiiviset toi-
met sadstavat merkittavasti eri kustannuksia. Pitkalla aikavalilla vastuullisuustoimet voivat paran-
taa kannattavuutta ja kilpailukykya. Eettiset tuotteet ovat valmistettu niin, ettei tuotantoketjun
eri vaiheissa ole rikottu ihmisoikeuksia eika teetetty tyota epareilujen ehtojen avulla. Seka kan-
sainvdlisen ettd kansallisen lainsdadannon avulla pyritddn saamaan yritykset toimimaan seka so-
siaalisesti ettd ekologisesti vastuullisesti ja noudattamaan erilaisia talouden pelisdantoja. Yrityk-
sen nakokulmasta lainsdadadanto voi siis edistdad sen taloudellista menestymista luoden kysyntaa

vastuullisesti toimivan yrityksen tuotteille. (Harmaala & Jallinoja 2012, 57-61.)
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Suomalaisen Tyon Liiton toimitusjohtajan Tero Lausalan mukaan vastuullisuudesta on tullut me-
gatrendi, ilmi6 ja puheenaihe. Se tulee vastaan monessa eri muodossa padivittdin. Ja hyva niin,
koska yhteiskuntaamme ja elinymparistdamme kohtaavat valtaisat haasteet aina ilmastonmuu-
toksesta osaamisen polarisaatioon. Suomalaisen Tyon Liitto toimii sen puolesta, ettd Suomessa
tehtavaa tyota arvostetaan. Sen vuoksi jasenkunnan pyynndsta ja johtokunnan aloitteesta liitto
lahti maarittelemaan, mita vastuullisuus tarkoittaa ja, miten sitd voidaan yhdessa jasenyritystensa
kanssa parhaiten toteuttaa. Tarkeimmaksi asiaksi nousi odotus siitd, etta yritykset tuottavat mah-
dollisimman vahan haittoja ymparistolle seka valmistavat tuotteita, jotka kestavat kulutusta ja
aikaa. Jasenyritykset pitivat vastuullisuuden kannalta tarkeimpina asioina hyvaa tyénantajuutta
seka toiminnan etta alihankintojen ekologista ja toiminnallista vastuullisuutta. Eniten kehitetta-
vaa koettiin olevan vastuullisuudesta viestimisessa ja osittain myos alihankkijoiden ja tavarantoi-

mittajien auditoinnissa. Suomalaisen Tyon Liitolle vastuullisuus tarkoittaa:

1. vastuullinen tyo tuo tyopaikkoja ja hyvinvointia Suomeen

2. tuotannon jatuotannon hankinnan vastuullisuus, jolloin valmistuksessa ja palvelutuotan-
nossa minimoidaan ympadristohaitat ja varmistetaan, etta alihankkijat ja tavaranhankkijat
noudattavat olemassa olevia lakeja, eivatka toimi ymparistossa, jossa tyontekijoiden ter-
veys vaarantuu

3. hyva tydnantajuus (tydntekijoiden kehittymisen tukeminen, yhdenvertaisuus).

(Tuodaan yrityksissamme tehty hyva tyo esille 2020.)

Suomalaisen Tyon Liitto ry:n myéntaman Design from Finland -merkin kayttdoikeutta myonnet-
tdessa yksi ensisijaisista myontamisedellytyksista on lapindkyvyys ja vastuullisuus koko tuotanto-
ketjussa. Yritys viestii julkisesti tuotantoketjunsa rakenteesta ja kotimaisuudesta sidosryhmilleen,
ml. tuotantomaa. Lisdksi yritys on tietoinen sen toimittajiin liittyvista riskeista ja pyrkii minimoi-

maan naita riskeja. (Design from Finland -merkin sdadannot 2020.)

Tuotteen voi suunnitella ymparistdystavalliseksi kahdeksan vaiheen avulla, joka alkaa, kun tuo-

tetta luodaan ja loppuu, kun tuote poistetaan kaytosta.

1. 0. Uusien tuotteiden luominen — Tdma vaihe kuvataan numerolla nolla, silla kaikki
seuraavaksi listatut vaiheet tulee olla valmisteltuna, kun uutta tuotetta konkreettisesti
luodaan.

2. Ymparistoystavalliset tai ekotehokkaat raaka-aineet

3. Materiaalin kokonaismaaran pienentaminen
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Tuotantoprosessin optimointi
Tehokas jakelu
Tuotteen kayton aikaisen ymparistovaikutuksen vahentaminen

Tuotteen kdyttdajan optimointi

© N o v A

Tuotteen kaytdstad poiston optimointi (Harmaala & Jallinoja 2012, 122.)

Lahdimme kirkastamaan brandia vaiheittain Pekka Ruokolaisen esittamiin brandi -teorioihin vii-
taten. Hanen tapansa avata bradndia kasitteena ja kirkastaa se, oli asiaa pohdittuamme toimeksi-

antajan kannalta selkein tapa viestia siita yrityksen omistajille, henkildstolle ja asiakkaille.



31

5 Digimarkkinointi

Digimarkkinointia kasittelevassa osuudessa kasittelemme ensin markkinointia yleisella tasolla pe-
rustuen Timo Ropen ndakemyksiin koko markkinoinnin suunnitteluprosessista. Sen jalkeen pereh-
dymme vastuullisuusmarkkinointiin. Vastuullisuusmarkkinointi on hyva tuoda esille seka opinnay-
tetyon teoria- ettd GTM-osuudessa, koska vastuullisuus on merkittdava osa Utuan brandia. Myo-
hemmassa vaiheessa kasittelemme varsinaista digimarkkinointia seka valittuja kanavia kokonai-
suutena ja toteuttamistapaa: RACE-mallia. Tydmme toimeksiantajan kannalta ndimme RACE-mal-

lin erityisen hyvaksi ja toimivaksi malliksi.

Karjaluodon mukaan digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan uusien digitaalisten
markkinointiviestinndn muotojen ja medioiden mm. internetin, mobiilimedian ja muiden vuoro-

vaikutteisten kanavien hyodyntamista markkinointiviestinndssa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Kanasen (2018, 31, 33.) mukaan digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi ovat osa yri-
tyksen kokonaismarkkinointia. Perinteinen markkinointi jaa koko ajan vahemmalle ja liiketoimin-
nassa siirrytdaan Internetin hyddyntamiseen. Yritys toimii siella missa myos tavoiteltavat asiak-
kaat. Toiminta vaatii suunnitelmallisuutta; tulee olla selvat pdamaarat ja tavoitteet. Paamaaran
maarittelemisisen jalkeen mietitdaan keinot ja strategiat, miten paamaarat saavutetaan. Laaditaan
vuositason toimintasuunnitelma, missa maaritellddn mitd, miten, kuka, milloin ja missa tekee. Di-
gimarkkinoinnin ja somen ratkaisut kuuluvat markkinointiin. Ne ovat mediaratkaisuja, silla vies-
tinnan sisaltd ei muutu. Strategia auttaa oikeiden toimenpiteiden suunnittelussa ja implemen-
toinnissa. Sitd joutuu aina tarkentamaan saatujen tulosten pohjalta ja muuttamaan, mikali toi-
mintaymparistd muuttuu. Digimarkkinointi ja some tulee ottaa huomioon yrityksen strategisessa

suunnittelussa. llman suunnittelua ja tavoitteita Internet-markkinoinnilla ei saavuteta mitaan.

Markkinointi on avainasemassa digitalisaation uusien mahdollisuuksien hyédyntamisessa. Mark-
kinointi tulee nahda strategisena liiketoiminta-alueena seka nykyisessa toiminnassa menestymi-
sessd, ettd uusien liiketoimintojen haltuunotossa. Digimarkkinoinnin osaamista tarvitaan arki-
sessa asiakastyossa. Digimarkkinoinnin maailma kehittyy nopeasti. Some-kanavien avulla heréatel-
|adn potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus ja houkutellaan heitd etenemaan ostoprosessissa.

(Komulainen 2018, 15, 18.)
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Onnistuminen kanavavalinnassa riippuu yrityksen ja asiakkaan valisestd yhteistyosta. Yhteistyo
on joko aktiivista tai passiivista. Se riippuu tavasta, kuinka asiakas osallistuu. Aktiivista osallistu-
minen on silloin, kun asiakas osallistuu kanavapaatoksen tekemiseen. Passiivista se on silloin, kun
asiakkaan toimintaa vain havainnoidaan tai hanen kanavasuosikkejaan pyritdan maarittelemaan

asiakkaan toiminnan/ostohistorian kautta. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 95.)

Saavutettavuus digitaalisissa kanavissa helpottaa asiakkaan ostopaatdksen tekemista. Digikana-
via ja verkkokauppaa voidaan kadyttda markkinoiden tunnusteluun uusilla markkina-alueilla. Digi-
taalisen ja verkkokaupan kayttéonotto kasvattaa liikevaihtoa ja luo uusia markkinoita. Digitaali-
nen markkinointi laajentaa rajallista markkina-aluetta. Brandien keskindinen kilpailu voi olla ko-
vaa. Digimarkkinoinnin avulla voidaan tavoittaa uusia asiakkaita ja kuunnella heiddn tarpeitaan.
Erityisesti sosiaalisessa mediassa toimii hyvin sosiaalinen myynti (social selling), kun halutaan ra-
kentaa luottamusta ja hienovaraista myyntia. Digimarkkinointi edistda vuorovaikutusta ja sen
avulla voi kertoa lisda brandista ja sen tarinasta sekd nimenomaan sitouttaa asiakkaita seuraa-
maan yrityksesi sisdltod. Digikanavat tukevat asiakassuhteiden yllapitamista, vaikka asiakkaalla ei
vield ole tarvetta asioida yrityksen, brandin kanssa uudestaan. Ostoikkunan auki pitdmiseen ja
hiipuneen asiakassuhteen uusimiseen digimarkkinointi on erinomainen keino. (Komulainen 2018,

22-23.)

Markkinointitoimenpiteiden vaikutus voidaan digimarkkinoinnissa ndhda ja mitata reaaliaikai-
sesti. Prosessin aikana voidaan myds puuttua markkinointi-inventioon. Perinteisessa printtimark-
kinoinnissa mainos painettiin lehteen tai TV-mainos tuotetiin ulos. Jai arvailun varaan, ketka mai-
noksen nakivat ja keihin se tehosi. Inventioiden vaikuttavuuden mittaaminen on tarkentunut di-
giajan reaaliaikaisuuden myo6ta. Markkinointitoimet voidaan nykydan kohdistaa hyvinkin tarkasti
tietylle maaritellylle kohderyhmalle, asiakassegmentille ja samalla myds mitata ndiden rea-

goivuus liki reaaliajassa. (Kananen 2018, 13.)

5.1  Markkinointisuunnitelma ja markkinoinnin suunnittelun prosessi

Philip Kotler, yksi maailman johtavimpia markkinoinnin asiantuntijoita, maarittelee markkinoin-
nin seuraavasti: "Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat
tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa". (Kotler & Keller

2006, 6).
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Markkinoinnin tarkoituksena on tuottaa yritykselle liiketoiminnan voittoa ja asiakkaalle yliver-
taista hyotya. Operatiivisessa markkinoinnissa keskitytdaan erityisesti uusasiakashankintaan ja
vanhojen asiakkaiden tyydyttamiseen ja uudelleen aktivointiin. Markkinoinnin kasitteena usko-
taan syntyneen, kun teollistumisen myota tavaroiden ja palveluiden tuotanto etaantyi asiak-
kaista, jolloin valittajaksi tarvittiin myyjaverkosto ja tehokas markkinointikoneisto. Modernin ka-
sityksen mukaan markkinointi on sosiaalinen prosessi. Sen kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat

tarpeitaan vaihtaen tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 146.)

Markkinoinnin tulee perustua suunnitelmallisuuteen, budjettiseurantaan ja vuosikelloon. Mark-
kinoinnin suunnittelussa tulee tiedostaa, kenelle markkinointia tehdaan. Markkinointisuunni-
telma prosessina aloitetaan |ahtokohta-analyysista, jossa arvioidaan yrityksen nykyinen tila, kil-
pailijat, markkinat, asiakkaat ja tavoitteet. Analyysien tarkoitus on antaa yritykselle tietoa sen ny-
kyisesta asemasta ja siita, millaisia markkinointimahdollisuuksia silld on. Padosin lahtokohta-ana-
lyysissa tarkastellaan yritysta toimintaympariston seka sisaisten prosessien ja resurssien nakokul-

masta. (Kivikangas & Vesanto, 179.)

Rope (2000) maarittad markkinoinnin suunnitteluprosessin nain:

r> Lahtdkohta-analyysi l

Seuranta Strategiavalinta

Toteutus Tavoiteasetanta

Toimintasuunnitelm

Kuva 6. Suunnitteluprosessin vaiheet (Rope 2000, 464).

5.1.1 Lahtokohta-analyysi

Rope ja Vahvaselka (1994, 90-91.) toteavat, ettd lahtokohta-analyysit kartoittavat seka nykytilaa
ettd tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen tuleviin menestymisedellytyksiin. Lahtékohta -analyy-
sejd ovat mm. yritysanalyysi, markkina-analyysi, kilpailija-analyysi ja ymparistdanalyysit. Yritys-
analyysissa selvitetdan yrityksen kuntoa ja toimintaedellytyksid. Markkina-analyysissa selvitetdan
mm. alueella toimivan asiakasjoukon suuruutta, asiakaskohderyhman jakaumaa, keskiostosten

suuruutta, markkinoiden suuruutta segmenteittdin ja markkinoiden kylldisyysastetta. Kilpailija-
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analyysissa selvitetdan yrityksen nykyiset kilpailijat ja niiden markkina-asema seka kilpailun
luonne. Ympadristoanalyysissa puolestaan selvitetdaan yrityksen toimintaympariston taloudelliset,

poliittiset ja teknologiaan liittyvat tekijat tulevaisuuden ndakdkulmasta.

Lahtokohta-analyysin vaiheessa tulee tehda nelikenttdaanalyysi, SWOT-analyysi. Siina maaritel-

1aan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. (Rope & Vahvaselka 1994, 94-95.)

Kanasen (2018, 35-36.) mukaan yritykselle voidaan laatia toimiva Internet-strategia, joka on
eraanlainen lahtékohta-analyysi, vastaamalla seuraaviin peruskysymyksiin: kuka, mita, miksi,
missa, kuinka ja milloin? Ketka ovat verkossa meidan asiakkaitamme ja, millainen on hanen pro-
fiilinsa. Markkinointitoimenpiteiden kohdentaminen on mahdotonta, ellei tiedetd, kuka asiakas
on ja, mista hanet |6ydetdan. Mita tarpeita asiakkaalla on, mihin ongelmiin han etsii ratkaisuja ja,
mitd asiakkaan halutaan tekevan. Mita arvoa yritys tarjoaa asiakkaalle? Missa potentiaaliset asi-
akkaat ovat, missa liikkuvat (somekanavat)? Vastaus madarittelee yritykselle valittavat kanavat?
Asiakkaan seki tiedostettujen, ettd/tai tiedostamattomien tarpeiden lisdksi tdytyy tuntea asiak-
kaan ostoprosessin vaiheet. Mista tietoa haetaan, mita kanavia pitkin asiakas tulee ostopolulle,
miten han toimii ostopolulla, miten asiakkaat I6ytavat yrityksen netista (hakusanat), missa medi-
oissa yrityksen tulisi nakya. Ydinkysymys on: “Mika on potentiaalisen asiakkaan digimatka osta-
vaksi asiakkaaksi?” Tama kysymys liittyy ostoprosessiin sekd, milloin ajallisesti on otollisinta vai-
kuttaa kuluttajaan? Milloin ja miten ne kytkeytyvét toisiinsa. Oikeat toimenpiteet (miten) ovat

erityisen tarkeita sitoutumisen ja ostopolun eri vaiheissa.

5.1.2 Strategiavalinta

Lahtokohta-analyysin jalkeen valitaan strategia. Yrityksen tahtotila on erittdin ratkaisevassa ase-
massa linjausten perustana. Ennen strategiamaarityksia tulisi maarittaa tahtotila, joka sulkee stra-
tegiavaihtoehtoja pois, suuntaa strategisia linjauksia johdon haluamaan suuntaan ja ohjaa muut-
tamaan strategioita tarpeen mukaan. Tahtotilan maarittelyssa on tarkeaa, etta se kiinnitetaan
tiettyyn ajankohtaan. Ajankohdan tulee olla aina riittavan kaukana, kolmesta viiteen vuotta suun-

nitteluajankohdasta lukien. (Rope & Vahvaselka 1994, 97-98.)

Yrityksen markkinointistrategia on kdytanndssa ohjelma, jonka avulla se pyrkii asetettuja strate-
gisia ja operatiivisia tavoitteita seuraten luomaan arvoa seka asiakkaiden ettd omistajien ohella

myos sen muille verkostokumppaneille. (Tikkanen 2005, 167.)
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Siina vaiheessa, kun markkinointistrategia ja sen mukaiset tavoitteet ovat maaritellyt, pohditaan,
mita on tarkoitus viestia eli markkinointiviestinnan varsinaista tarkoitusta. Viestinnadn tavoitteista
tarkein on juuri myyntiin vaikuttaminen, mutta markkinointiviestinnalla on myos muita tavoit-
teita; tietoisuuden lisdaminen, asenteisiin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen seka asia-

kastyytyvaisyyden etta asiakasuskollisuuden vahvistaminen. (Karjaluoto 2010, 21.)

Tikkasen, Asparan & Parviaisen (2007, 25-55.) mukaan markkinointistrategia koostuu markkinoin-
nin eri tehtdvien toteuttamisesta markkinoinnin perusprosessien johtamisen kautta. Markkinoin-
nin tehtavia ovat asiakassuhteiden (paatehtava), toimittajasuhteiden, tuotekehityksen ja muiden
verkostosuhteiden johtaminen. Markkinoinnin perusprosesseja ovat vaihdanta ja kommunikaatio
(tavarat, palvelut, raha, tieto, teknologia, juridiikka ja sosiaalinen vaihdanta), koordinaatio (toimi-
tus-, tuotanto- ja jakeluketjujen koordinointi), sopeutus (tarjoaman rakenteiden, toimintaproses-
sien ym. sopeuttamista kyetdkseen tuottamaan paremmin lisdarvoa seka asiakkaille ettd muille
verkostokumppaneille) ja asiakas- ja markkinatieto, jolla on ratkaiseva rooli kaikessa paatoksen-
teossa. Tama kasittaa kaikki asiakassuhteisiin, toimialaan ja kohdemarkkinoihin seka niiden kehi-

tykseen liittyvan tiedon.

Yrityksen sisdltOstrategia on liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta kasin johdettu na-
kemys siitd, miten sisall6illa toteutetaan strategisia tavoitteita ja, milla toimilla tavoitetta kohti
mennaan. Sen avulla brandin arvolupaukset voidaan vieda konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan,
mika asiakkaalle on arvokasta. Kaytannossa sisdltostrategian avulla siis rakennetaan merkitys asi-
akkaan arjessa ja organisoidutaan siten, etta lupausten tayttdminen on mahdollista. Sisaltéstra-
tegia on markkinoinnin ja viestinnan strategisen johtamisen valine. Sen elementit ovat liiketoi-
mintastrategia, asiakasymmarrys, sisdltopolut, sisdltésuunnitelma ja -tuotanto sekd mittaaminen

ja analysointi. (Keronen, Tanni 2017, 25-26, 28-29.)

Sisaltostrategian avulla tunnistetaan strategiset painopistealueet, joihin sisalléilla voidaan vaikut-
taa. Tunnistetaan vahvuudet ja niiden tuottama arvo asiakkaille, tarkeimmat asiakasryhmat ja
profiloidaan heidat motivaation mukaisesti. Maaritellddn myos organisaation strategiset paino-
pistealueet seka luodaan keinovalikoima pitkdntahtdimen tuloksellisen markkinoinnin ja viestin-

nan luomiseen (Keronen, Tanni 2017, 28.)

Huomioitavaa on, etta sisdltostrategian tavoitteet ovat aina samat kuin organisaation strategiset
tavoitteet. Sisdltostrategiassa kuvataan alkavan kauden tavoitteet, joihin sisalléilla voidaan vai-

kuttaa esim. kasvu, tunnettuuden parantaminen, asiakastyytyvdisyyden parantaminen jne. Siina
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myos kuvataan tarkeimmat asiakasryhmat ja heille kullekin tarjottavat tuote- ja palvelukokonai-
suudet. Asiakasryhmat myos priorisoidaan, jotta myods kehitys- ja sisdltopanostukset voidaan
priorisoida ja sijoittaa aikajanalle oikein. Lisdksi kuvataan myds ylatason toimenpidesuunnitelma
kuluvalle strategiakaudelle ja kustannusarvio seka tarvittavat toimet, tavoitteet ja mittarit kulle-
kin toimelle. Tarkeda on maaritellda myos sisaltdstrategian ohjausryhman jasenet, joka hyvaksyy
tarkemmat projektisuunnitelmat ja antaa niihin vahvan liiketoiminnallisen ndkemyksen. (Kero-

nen, Tanni 2017, 133.)

5.1.3 Markkinoinnin tavoiteasetanta, suunnitelma, toteutus ja seuranta

Kanasen (2018) mukaan tavoitteiden, joilla toimintaa ohjataan, tulee olla mitattavia ja niiden tu-
lee tayttaa tietyt kriteerit. On hyva asettaa SMART-mallin (Williams 2017, 106.) mukaiset vaati-
mukset: tasmallisyys (specific), mitattavuus (measurable), realistisuus/saavutettavuus (achieva-
ble), oleellisuus/relevanssi (relevant) ja sidonnaisuus aikaan (time-related). Tavoitteen saavutta-
miseksi tarvitaan my0ds osatavoitteita.
1. Maarittele verkkoliiketoiminnalle tavoiteltava vuosimyynti.
o Tavoitteena on saada 100 000 euron myynti vuonna 20XX.
2. Madarittele myyntitapahtuman keskihinta, jonka avulla lasketaan myyntitapahtumien
maara.
o Jos myyntitapahtuma hinta on 100 €, tarvitaan 1 000 myyntitapahtumaa tai asia-
kasta.
3. Madrittele montako asiakasta tarvitaan myyntiputkeen.
o Jos joka toinen myyntiputken asiakkaasta paatyy ostavaksi asiakkaaksi, myynti-
putkeen tarvitaan 2 000 asiakasta.
4. Madrittele, montako verkkovierailijaa tarvitaan ostoputken asiakasta kohden tai, mika on
verkkovierailijoiden konversiosuhde ostavaan asiakkaaseen.
o Jos konversiosuhde on esimerkiksi 5 %, tarvitaan 20 000 verkkovierailijaa.
5. Vyoryta vuositavoite kuukausitavoitteeksi ja paivatavoitteeksi. Tama liikennevirta tarvi-
taan myyntitavoitteen saavuttamiseksi vuositasolla.
o Verkkovierailijoita tarvitaan vuodessa 20 000 eli kuukaudessa 1667 ja 55,6/pv.
(Kananen 2018, 40-41.)
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Markkinointitoimien suunnittelu sisaltdaa kaytettavien kilpailukeinojen ja toimenpiteiden valin-
nan, painotuksen, ajoituksen, keinojen kokonaisvaltaisen toiminnan varmistamisen ja koordinoin-
nin seka markkinointikustannusten budjetoinnin. Markkinoinnista tulee laatia kirjallinen vuosi-
suunnitelma, joka vastaa seuraaviin kysymyksiin missd ollaan (nykytilanne), minne halutaan
menné (tavoitteet), kuinka halutaan perille (strategiat, politiikat, osaohjelmat), milloin halutaan
perille (toteutusaikataulu), kenen on vastuu (organisointi ja vastuunjako) ja paljonko toimenpi-

teet maksavat (kustannusbudjetti). (Rope & Vahvaselkd 1994, 141-142.)

Vuosisuunnitelma tulee aina purkaa kausi-, kuukausi-, viikko- ja kampanjasuunnitelmiksi, jossa
konkretisoidaan vuosisuunnitelmien tekemiset tasmallisiksi toimenpiteiksi. Kampanjasuunnitel-
mat edellyttavat seuraavia maarityksia: 1. kampanjatavoitteet 2. kuka tekee = toteuttajat, tyon-
jako ja vastuu 3. mita tehdaan 4. milloin tehdaan= aikataulut 4. paljonko kustannuksia toimenpi-

teistd aiheutuu. (Rope 2002, 346-347.)

Tuloksia tulee luonnollisesti seurata ja verrata asetettuihin tavoitteisiin esimerkiksi neljannesvuo-

sittain. Tavoitteita tulee kyetd muuttamaan, jos sille ndhdaan tarvetta. (Kananen 2018, 41.)

5.2 Viestinta, sisalto- ja vastuullisuusmarkkinointi

Viestinndn ensisijainen tehtdva on luoda keskusteluyhteys yrityksen ja sidosryhmien valille. Mark-
kinointiviestinnan avulla pyritdan taman lisaksi saamaan kauppa aikaiseksi asiakkaan kanssa seka
pitka ja kannattava asiakassuhde, sitouttaa asiakas. Viestintaa ja viestintdtoimenpiteita suunni-
teltaessa tulee huomioida seuraavat seikat:

o kenelle viestitdan (kohderyhma)

o mitd halutaan viestid (sanomastrategia)

o miten viestitdan ja, mitkd ovat viestintakanavat, joiden avulla parhaiten/kustannustehok-

kaimmin tavoitetaan halutun kohdesegmentin asiakkaat

o miten paljon viestitdan (toisto, paallekkdisyys)
Yrityksen asiakkuusjohtaminen ja asiakkuuksien hallintajarjestelma (CRM) luo kansainvalisen lii-
ketoiminnan asiakkuuksien maarittely ja hoitamisperiaatteet. Yritys paattaa tavoiteltavista asia-
kassegmenteistd, keita se haluaa palvella kohdemarkkinoilla ja, mitka ovat sen asiakkaat, tavoit-
teet seka, milld asiakkuuksien hoito-ohjelmilla ndma tavoitteet saavutetaan. (Vahvaselkad 2009,

127-128.)
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Sisaltomarkkinoinnin avulla toteutetaan tavoitteellisesti sisdltostrategian linjauksia, tehdaan stra-
tegiset tavoitteet todeksi. Vaikutetaan valittuihin, tiettyihin haluttuihin kohderyhmiin harkituilla
sisalléilla juuri oikeissa kanavissa suhteessa asiakkaan matkaan. Se on maaratietosista sisallon
tuottamista, jonka avulla strategisen tason mittarit saadaan kaantymaan haluttuun oikeaan suun-
taan. Jotta siind onnistutaan, tulee sisaltémarkkinoinnissa pureutua syvalle tavoiteasiakkaiden
maailmaan. Perustana toimivat kohderyhmien edustajista laaditut ostajapersoonat ja heidan os-
topolkunsa mallintaminen ja oikeanlaisten teemojen ja karkien kuvaaminen kuhunkin ostopolun
vaiheeseen. Naiden jalkeen voidaan alkaa luoda sisalt6a ja kohdentaa sita oikeisiin kanaviin kul-

lekin halutulle asiakasryhmalle. (Keronen, Tanni 2017, 30-31.)

Sisaltdmarkkinoinnin avulla:
o profiloidutaan tietyn osaamisalueen ajatusjohtajaksi ja jopa edelldkavijaksi
o vahvistetaan tydnantajamielikuvaa, tavoitetaan juuri halutut rekrytoitavat
o parannetaan asiakaskokemusta
o avataan uusia markkinoita
o rakennetaan sijoittajasuhteita
o heratetadan median kiinnostus, vaikutetaan yrityskuvaan, imagoon

o luodaan liideja (Keronen, Tanni 2017, 30-31.)

Vastuullisuusmarkkinointi voi liittya todellisiin ymparistda sadstaviin tai sosiaalisesti vastuullisiin
tuotteisiin/palveluihin. Se voi olla myds tavanmukaisten tuotteiden esille tuomista vastuullisuu-
teen liittyvien argumenttien avulla. Vastuullisuusmarkkinoinnissa on usein kyse myos imagomark-
kinoinnista. Ymparistoa saastdvien, eettisten tuotteiden markkinointiin patevat samat lainalai-
suudet kuin tavalliseen markkinointiin. Ymparistémarkkinointi on vastuullisuusmarkkinoinnin
osa. Siina keskitytdan erityisesti nimenomaan tuotteen tai palvelun positiivisten ymparistbomi-
naisuuksien esille tuomiseen. Lisdksi keskitytdan myos tuotteen profilointiin ymparistoa saasta-
vana tai ymparistévastuullisena suhteessa muihin vastaaviin tuotteisiin. Sosiaalista ulottuvuutta
korostavat puolestaan monet jarjestot, jotka kerddvat varoja hyvantekevaisyyteen tai jarjeston
rahoitukseen. Vastuullisuusmarkkinointi on usein tavanmukaista markkinointia laajempaa. Ta-
vanmukainen markkinointi keskittyy ensisijaisesti asiakkaisiin, yritykseen ja sen tuotteisiin seka
kilpailijoihin. Vastuullisuusmarkkinointi huomioi laajemmin yhteiskunnan, ympariston ja tulevai-
suuden. Tavanomainen markkinointiviestinta kertoo tuotteesta kuluttajalle. Suhdemarkkinointi
(relationship marketing) viestii asiakkaan kanssa ja oppii lisda asiakkaista ja arvoista seké kulutus-

tottumuksista. Vastuullisuusmarkkinointi avaa puolestaan enemman yritysta kuluttajien suun-
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taan. Se tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden oppia enemman itse yrityksesta tuotteen lisdksi. Vas-
tuullisuusmarkkinointi edellyttaa vuoropuhelua yrityksen ja eri sidosryhmien vililld. (Harmaala &

Jallinoja 2012, 146.)

Vastuullisuusmarkkinoinnissa asiakastyytyvaisyyden kasite on laaja. On totuttu ajattelemaan,
ettd asiakastyytyvaisyys on sitd, etta tuote tai palvelu vastaa toiminnaltaan ja ominaisuuksiltaan
niitd odotuksia, joita asiakkaalla siitd on. Ymparistomarkkinoinnissa asiakastyytyvaisyyteen voi
kuitenkin kuulua mm. kierratysmahdollisuus ja mahdollisuus tuotteen kautta osallistua hyvante-
kevaisyyteen. Asiakastyytyvaisyytta voi olla myds tieto, kuinka kayttdikdnsa padhan tullut tuote
voidaan helposti havittda. Paastdan romusta eroon ilman vaivaa ja kustannuksia. Sahko- ja elekt-
roniikkalaitteiden veloitukseton kierratys on esimerkki sdadoksestd, joka tarjoaa ostajalle mah-
dollisuuden vaivattomaan havittamiseen. Ylipakkaamisesta puhutaan paljon. Enaa ei haluta ylipa-
kattuja tuotteita. Asiakastyytyvaisyyden yksi maare voikin olla vahainen pakkaaminen, jopa taysin
pakkaamaton tuote. Pakkauksen yksi tarkoitus on kuitenkin suojata tuotetta kuljetusten aikana,
taman vuoksi pakkaukset tulee suunnitella niin, etta ne tayttavat taman tehtavan. (Harmaala &

Jallinoja 2012, 154-155.)

5.3 Differointi

Differoinnilla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan jollakin asiakkailleen tarkealld alueella. Dif-

feroinnin vaylia ovat saatavuus, palvelu, tiedotus ja hinta. (McDonald 1995, 55.)

Henrikki Tikkasen mukaan "Differointi on markkinointitoimintaa, jolla pyritddn luomaan suhteelli-
sesti tai absoluuttisesti niin ainutlaatuinen tarjoama tai niin vahva brandi, etta suuri joukko asiak-
kaita ostaa tata tuotetta, olivatpa kaupankdaynnin ehdot ja kilpailu millaiset tahansa. Erilaistami-
sen valineina kdytetaan usein myos markkinointiviestintaa seka asiakasryhmien kayttaytymiseen
vaikuttavia toimenpiteitd, kuten kanta-asiakasohjelmia tai tarjoaman ominaisuuksien muutta-

mista." (Tikkanen, Aspara & Parviainen 2007, 165-166.)



40

5.4  Ostajapersoonan profiilin rakentaminen

Ostajapersoona on yrityksen tuotteista kiinnostunut ostaja tai kuvitteellinen edustaja, jolla on sel-
lainen kulutustarve tai ongelma, joka markkinoitavan tuotteen tai palvelun avulla voidaan rat-
kaista. Han on juuri se henkild, jolle sisdltda ja tuotteita tuotetaan. Ostajapersoonien rakentami-
nen on yksi tarkeimmista asioista, ensimmainen askel, joka tulee tehda markkinointisuunnitelmaa
laadittaessa. Se auttaa kohdistamaan sisaltoa ja tuottamaan kustannustehokasta markkinointia.
Kun osataan nimeta asiakas, voi kohdata heidan tarpeensa paremmin. Ostajapersoonasta tulee
tietdad heidan tavoitteensa ja toive sekd, mita ongelmia he haluavat ratkaista ja, mista he hankki-
vat tietoa ongelmaa ratkaistessaan. Kuinka me voimme tavoittaa heidat, mitd he arvostavat ja,
mika saa heidat kiinnostumaan (esim. kuvat tai videot). Aktivoituvatko he kuluttamaan tiettyna
vuodenaikana tai saako joku tapahtuma heidat aktivoitumaan, mihin aikaan vuorokaudesta tai
viikosta he yleensa etsivat tietoa. Missa muodossa he haluavat saada tietoa (esim. videot iltaisin
ja lyhyet markkinointipostaukset aamuisin). Nadiden tietojen perusteella voidaan luoda ostajaper-
soonia ja rakentaa heille asiakaslupauksia. Markkinoita, jotka ovat vasta syntymassa, ei voida ana-

lysoida. (Komulainen 2018, 42-44.)

5.5  Digimarkkinoinnin keinot ja RACE-malli

Social Sellingissa kannattaa hyddyntaa kaikkia niita kanavia, jotka koetaan liiketoiminnan menes-
tymisille hyodyllisiksi. Sosiaalinen myynti tuo uuden ulottuvuuden asiakkuuden hoitomalleihin.
Nyt on mahdollista olla asiakkaan kanssa yhteydessa paivittdin. Olemalla siellda missa nykyiset ja
tulevat asiakkaat ovat ja kdyvat keskustelua tarpeista, yrityksesta ja sen palveluista, voidaan kas-
vattaa asiakasymmarrysta ja myyntia. Sosiaalinen myynti muodostuu kolmen osa-alueen varaan:

vuorovaikutus ja viestinta, asiakasymmarrys, verkostot ja suhteet. (Pdakkénen 2017, 60.)

Vuorovaikutus
javiestinta |
- _

.

r .
4 A

Verkostot
ja suhteet

Kuva 7. Sosiaalisen myynnin rakenne (Paakkénen 2017, 60).
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Naista osatekijoista syntyy kokonaisuus, mita tavoitellaan: uudet asiakkaat, vahvemmat asiakas-
suhteet ja myynnin kasvu. Aiemmin B2C —markkinoinnissa ja -mainonnassa viestinta oli yksisuun-
taista mainostajalta loppukayttajalle suunnattua. Vuoropuhelua ei siis ollut. 2010-luvulla viestin-
nastd on muodostunut kaksisuuntaista. Brandien tulee olla helpommin lahestyttavia ja asiakkaat
haluavatkin olla vaikuttamassa branditarinaan. Mikali brandin viestinta ei ole kekselidsta, erottu-
vaa ja poikkeuksellisen hyvaa, ei siita olla kiinnostuneita. Viestinnalla on useita tehtavia. Viestin-
nan avulla pyritddn myyntitydssa vaikuttamaan: kerrotaan omasta osaamisesta, tehdaan itsesta
haluttavia asiakkaan silmissa ja rakentamaan henkilobrandia. Halutaan siirtya viestinnasta vuoro-
vaikutukseen, otetaan asiakas mukaan keskusteluun. Luottamus syntyy aktiivisessa vuorovaiku-
tussuhteessa. Tasta syysta on tarkeda olla mukana keskusteluissa, joita asiakas verkossa kay. Kes-
kustelemalla, nakemyksia tarjoamalla ja tietoa antamalla seka uusia ajatuksia keskusteluun tuo-
malla voidaan luoda mielikuva asiakkaalle. Sosiaalinen media on osa sosiaalista myyntia. Sosiaa-
lisen median alustat ovat muuttaneet eldamdaamme monella eri osa-alueella. Ensin on otettu hen-
kilokohtaiseen kaytto6n Facebook ja sen jalkeen on tutustuttu myos muihin somekanaviin. (Paak-

kdnen 2017, 60-63, 65-66, 79.)

Digimarkkinoinnin suunnittelua varten on luotu useita erilaisia malleja. Smart Insights/Dave Chaf-
feyn nelivaiheinen RACE-malli (2010) on luotu helpottamaan ja vahvistamaan vuorovaikutusta
asiakkaiden kanssa. Se on kaytdanndllinen ja varsin yksinkertainen tyokalu. Sen avulla voidaan ke-
hittad digimarkkinointia ja se avaa asiakkaan ostoprosessin tarpeesta, sen tunnistamisesta aina
asiakkaan sitouttamiseen saakka. Mallin vaiheet ovat: kuinka yritys tavoittaa asiakkaansa (Reach),
aktivoi ja vuorovaikuttaa asiakkaan kanssa (Act), konvertoi ja muuttaa sen kaupaksi (Convert)

seka lopuksi sitouttaa asiakkaan (Engage). (Chaffey 2016.)

RACE-mallin avulla yritys voi hahmottaa ja luoda kokonaiskasityksen siitd, mita digitaalista mark-
kinointikanavaa kaytetaan missakin asiakaspolun vaiheessa. Asiakas pyritadan ohjaamaan tiettyi-
hin, haluttuihin toimintoihin. Race-mallia hyodynnetaan asiakkaan ostopolulla, jolloin malli jae-
taan neljaan eri ostoprosessin vaiheeseen. Naitad ovat tutkintavaihe (Exploration), paatoksente-
kovaihe (Decision Making), ostovaihe (Purchase) seka uskollisuus (Advocacy). (Kotler & Arm-

strong 2008, 147.)
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5.5.1 Asiakaslahtoinen verkkokauppa

Usein liikkeelle lahdetdan verkkokauppaa perustettaessa kohderyhman ja sen tarpeiden kartoit-
tamisesta seka niihin vastaamisesta. Asiakaslahtoisyytta kehitettaessa olisi syyta lahtea liikkeelle
selvittamalla, mihin verkkokaupassa ei yleisesti olla tyytyvaisia. Nain kyetaan eliminoimaan asia-
kaslahtoisyyden rasitteita ja esteitd jo etukateen. Koetut puutteet ovat kannattavaa hyodyntas,
kun omat potentiaaliset kilpailijat ovat valituksen kohteina. On hyva hyddyntaa internetin julkisia
palauteviesteja, oikeaa asiakaspalvelupalautetta. Varmistamalla, ettd 16ydetyt epdkohdat eivat
toteudu yrityksen omassa verkkokaupassa, on asiakaslahtoisyys jo valttavalla tasolla. Verkkokau-
pan vahvuuksiksi koetaan useimmiten juuri hyva asiakaspalvelu ja nopea toimitus, mutta hinta on

varsin usein valikoidun tuotteen ostamisen maaraavin tekija. (Vehmas 2008, 63-64.)

Onnistuneen verkkoliiketoiminnan kaynnistdmisen kannalta on tarkeda, ettd avattu verkko-
kauppa on asiakaslahtoinen, teknisesti hyva ja helppo kayttaa. Lisdksi sen tuotevalikoiman ja si-
sallon tulee olla kokonaisuudessaan mielenkiintoinen seka houkutteleva. Onnistuneen verkkolii-
ketoiminnan kaynnistamisen kannalta on tarkeda maaritella seuraavat vaiheet:

o kohdeasiakkaat

o kohdeasiakasryhmalle tuotava selkea lisdarvo

o laajamittainen nakyvyys internetin kanavissa, missa kohdeasiakkaat liikkuvat

o tehokkaasti suunniteltu, kohdennettu muu nakyvyys

o hyvin optimoitu hakukonenakyvyys (verkkokaupan |0ydettavyys)

o lisdarvopalveluiden tuottaminen

o verkkosivuilla kdvijoiden muuttaminen asiakkaiksi (Vehmas 2008, 274.)

N&din saavutetaan perustason tunnettuus ja kannattava liiketoiminta internetissa. Kaiken tdaman
jalkeen voidaan aina tavoitella entista laajempaa onnistumista. Verkkokauppaa tulee pitaa ylla
jatkuvasti. Asiakas uskaltaa ostaa elavasta verkkokaupasta, kun han huomaa, etta esimerkiksi uu-
tisblogit ja tarjouksessa nyt -tyyppisesti olevat tekstit ovat paivattyja. Verkkokaupan sisallénhal-
linta voidaan jakaa kahteen osaan: tuotetietojen yllapitoon sekd muun sisallon yllapitoon. Hyva
verkkokauppa tarjoaa tuotetietojen ohella myds ulkopuolista informaatiota ja sen paivittdminen
on tarkeaa, vahintaankin jokaviikkoista. Erilaiset kampanjat pitavat verkkokaupan elavana. Mer-
kittava tekija verkkokaupan eldvyydessa on tuotevaihtuvuus. Vanhoja tuotteita poistuu ja uusia
tuotteita tulee. Uusia tuotteita verkkokauppaan tuotaessa on kuvilla suuri merkitys. Tuotekuvien
luomiseen ja kasittelyyn kannattaa panostaa. Asiakas ei pdase verkkokaupassa hypistelemaan

tuotetta ja ndin ollen kuvan avulla maéritetaan tuote. (Vehmas 2008, 37, 156, 163, 167, 274.)
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Kerosen ja Tannin (2013, 83-84.) mukaan sisaltostrategian ndkokulmasta nykyiset tavat mieltaa
erottuminen ja herattda verkossa kiinnostusta kiteytyvat usein visuaaliseen ilmeeseen, sloganiin
tai kilpailuihin, eivat suinkaan ole tarkeimpia erottumiskeinoja. Ne eivat tyypillisesti vastaa tie-
donhakijan tarpeisiin. Asiakaslahtoinen sisalté on vahva erottumistekija. Sisallollinen erottumi-
nen hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa alkaa siis jo paljon ennen kuin tiedonhakija on nahnyt
vilaustakaan yrityksen ilmeesta tai uudesta hienosta animaatiosta. Erottuvuustekijéitda on haku-
koneen tuloslistauksessa tyypillisimmillaan kolme:

1. kohdesivun paaotsikko

2. osoite eli sisallon omistaja

3. kuvausteksti + mahdollinen kuva

Perusohjenuora sisallontuottajalle onkin se, ettd hakukoneen osalta hyva erottuva sisalto syntyy
samalla, kun sivuston sisaltoa tuotetaan. Sosiaalisessa mediassa jaettavassa aineistossa erotutaan
tulkitsemalla jaettavaa sisaltod kuvaustekstissa ja rakentamalla sitd kautta omaa asemaa tai yri-
tyksen asemaa alan asiantuntijana. Tama mahdollisuus usein hukataan, vaikka on tutkittu, etta
juuri muiden tekemat tulkinnat auttavat vastaanottajia ymmartamaan sisallon sanoman (The

New York Times). Tulkinta antaa syyn tutustua sisdltoon. (Keronen & Tanni 2013, 83-84.)

5.5.2 Hakukoneoptimointi, SEO

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization SEO) on ilmainen markkinointikanava. Se aut-
taa lisddmaan huomattavasti markkinoinnin tavoitettavuutta. Somekanavat painottuvat digi-
markkinoinnissa vahvasti, mutta hakukoneoptimointi kannattaa silti ehdottomasti sisallyttaa
markkinoinnin tyokalupakkiin. Avainsanahaun optimointi kannattaa. Tall6in sisall6sta kiinnostu-
neet asiakkaat loytavat yrityksen hakukoneiden valityksella ja sivuille saadaan lisaa asiakasliiken-
netta. Ilman hakukoneoptimointia sisaltémarkkinoinnilta putoaa pohja. Vinkkeja hakukoneopti-
mointiin on saatavilla runsaasti. Hakukoneoptimointi on yksiselitteisesti prosessi, joka parantaa
sivuston sisaltda, sosiaalisia kanavia ja |0ydettavyytta. Hakukoneoptimointi parantaa markkinoin-
nin tuloksia eli konversiota. Silla ei saada nopeita tuloksia, mutta sen lisédminen osaksi moni-
kanavaista markkinointia luo edellytykset pitkdn aikavalin menestykseen. Kun panostetaan haku-
koneoptimointiin heti bisneksen alkuvaiheessa, tydémaara vahenee myéhemmin. Mita paremmin
sisaltd on optimoitu, sitd enemman se tuo asiakkaita sivuille. Hakukoneoptimointia kannattaa

opetella yrityksessa itse tekemaan. SEO on jatkuva prosessi, joka vaatii avainsanojen ja trendien
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kartoittamista, aikaa ja osaamista. Harjoitus tekee mestarin. Tuloksia tulee seurata Google Ana-
lyticsista ja ndin kehittad omaa markkinointitaktiikkaa. Somepuhetta on myos syyta seurata SEO:n
ja Google Alertisin avulla ja ndin varmistaa, ettei mahdollinen negatiivinen puhe kasva liian suuriin

mittasuhteisiin. (Komulainen 2018, 149-158.)

Dodsonin (2016, 14-15.) mukaan hakukoneoptimointi (SEQ) on hyva toteuttaa seuraavaa proses-

sikuvausta noudattaen;

o Selkeiden tavoitteiden maarittely ja asettaminen

o Sivuilla tehtava optimointi (avainsanat, sisalto, blogit, sivurakenne jne.)

o Sivujen ulkopuolelle tehtava optimointi (linkkien rakentaminen, linkkien muotojen laa-
dinta, sosiaaliset linkit)

o Analysointi (analysointi tyokalut, esittdminen, tarkastelu)

Dodsonin (2016, 14-15.) mukaan tyypillisia esimerkkeja maaritellyista, asetetuista tavoitteista ja

mitattavista tunnusluvuista ovat seuraavat:

sitoutuminen orgaaninen liikenne

keskustelut vierailijoiden lukum&ara

nakyvyys klikkausten maara

maine lataukset

uskottavuus ja status sahkoiset kyselyt, tarjouspyynnot
markkinajohtajuus myyntiluvut

kilpailuetu verkkosivusidonnaisuus ja vastaavat

Kuva 8. Mitattavat tunnusluvut (Dodson, 2016, 14-15).

5.5.3 Hakusanamainonta, SEM

Maksuttoman hakukoneoptimoinnin lisdksi nettisivuille voidaan tuoda vilkkaampaa liikennetta
myo6s Google Adwords (SEM) -mainonnalla. Ensin tulee kuitenkin varmistua, etta hakukoneopti-
mointi on varmuudella kunnossa, jotta saadaan tehoja Google-mainonnasta. Mita paremmin
avainsanat on rajattu, sitda kohdennetumpaa on mainonta. Kun potentiaalinen asiakas etsii tie-
tyilla avainsanoilla tietoa tarpeensa pohjalta tai haluaa vertailla tuotteita, saa hakusanamainok-
sella ohjattua liikennetta sivuille nopeasti. Mainonnasta maksetaan vasta, kun joku klikkaa mai-

nosta PPC- periaatteen (Pay per Click) mukaisesti. (Komulainen 2018, 159.)
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5.5.4 Facebook

Facebook on vahvistanut asemiaan yrityspuolella. Suurin hyoty sosiaalisen median palveluissa on,

ettd sielld on valmis yleiso. (Padkkénen 2017, 79.)

Syksylla 2018 kuukausittain jo 2,8 miljoonaa kaytti Facebookia, ja maailmanlaajuisesti sita kaytti
kuukausittain 2.23 mrd kayttdjaa. Facebook kannattaa valita markkinointikanavaksi erityisesti
juuri silloin, kun tekee kuluttajamyyntia. Suurin osa kuluttajista on Facebookissa. Sielta 16ytyy os-
tokykyinen suurten ikdluokkien ja tydikdisten ihmismassa. Yritysten perusoletus on Fb-sivu, sieltd
saadaan ulos parhaat tilastot ja voidaan kasvattaa nakyvyytta varsin pienin kustannuksin kohden-
netulla markkinoinnilla. Maksua vastaan Facebookissa saa kattavaa nakyvyytta. (Kortesuo 2019,

12-14.)

Seka Google etta Facebook voivat molemmat olla tehokkaita, mutta niiden tulevilla kayttajilla on
molemmilla erilaiset aikomukset. Googlea kadytetdan, jotta pystytddn tayttdmaan tarve, jotta pys-
tytdan loytamaan ratkaisu ongelmaan. Google Adwords- kohdentaa mainoksen juuri heille ja mai-
nos lupaa tarjota heille ratkaisun. Some on luonteeltaan erilainen. Siellad ollaan ja viihdytaan Ia-
hinna kavereiden ja ryhmien takia. Facebook sopii tilanteisiin, joissa ihmisellad voi olla tarpeita tai

héan ei vield tieda tulevista tarpeistaan. (Komulainen 2018, 159-160.)

5.5.5 Instagram

Instagram pohjautuu valokuviin, mutta sielld jaetaan myos lyhyita videoita. Instagramia suositel-
laan erityisesti verkkokaupoille ja yrityksille, joilla on visuaalinen toimiala. Instagram-tili tulee olla

jokaisella vaatebrandilla ja design -talolla. (Kortesuo 2019, 12-14.)

Mikali tavoitteena on henkilébrandin vahvistaminen, yleisén rakentaminen, tarjoaa Instagram sii-
hen oivan mahdollisuuden. Instagramiin voidaan ladata kuvia tai maksimissaan 60 sekunnin mit-
taisia videoita. Laadukkailla kuvilla aihetunnisteiden kera, voi saada paljon tykkayksia ja kom-
mentteja. Instagramissa on myos Stories -toiminto, jossa kuvat, lyhyet videot ovat nakyvilla mak-
simissaan 10 sekuntia. Stories -toiminto on kayttadjilleen nopea ja helppo. Ei tarvita tekstia tai
aihetunnisteiden kirjoittamista ja miettimistd. Hyvia esimerkkeja henkiloista, jotka hyodyntavat
Instagramia laaja-alaisesti ja rohkeasti liiketoiminnan edistamiseen, |0ytyy paljon. Tavoitteena on
luoda yleisosta yhteis6on ajattelu. Muodostetaan aktiivinen yhteisd, fanijoukko, jonka kanssa

kdydaan aktiivista vuoropuhelua. (Paakkonen 2017, 81.)
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5.5.6 Mittarit

Konversio on keskeisempida mittareita verkkokaupoissa. Silla tarkoitetaan prosenttilukua, joka
muodostuu verkkopalvelun kavijéiden ja ostajien suhteesta. Kahden prosentin konversio tarkoit-
taa, ettd sadasta palvelun vierailijasta kaksi paatyy ostotapahtumaan. Yleisesti verkkokaupoissa
konversio on parin prosentin luokkaa. Yhden prosentin konversio ei ole aivan huono, mutta viiden
prosentin konversio on jo poikkeuksellisen hyva. Verkkokaupan liikevaihto voidaan laskea, kun

konversion lisdksi tiedetdan kavijamaara ja keskiostos. Puhutaan “kolmen K:n tulosta”.

KAVIJAMAARA X KONVERSIO X  KESKIOSTOS

Kuva 9. Kolmen K:n tulos (Filenius 2015, 33).

Jos kéavijamaara on 10 000, konversio 1 % ja keskiostos 100 euroa, saadaan liikevaihdoksi 10 000

€.

Asiakaskokemuksella on vaikutusta ndihin kaikkiin osatekijoihin. Panostamalla markkinointivies-
tinndn ymmarrettavyyteen sekd kohdentamalla viesti potentiaalisimmille asiakkaille voidaan ka-
vijamaaraa kasvattaa. Ostoprosessia yksinkertaistamalla ja ohjeistamalla voidaan konversiota pa-

rantaa. Keskiostosta voidaan nostaa huolehtimalla tuotetietojen kattavuudesta.

Kehitystoimenpiteilld konversio voidaan jopa tuplata. Asiakaskokemukseen panostaminen ja siinad
onnistuminen palkitsee monin eri tavoin. Konversio ja keskiostos kehittyvat positiivisesti. Asiak-
kaat palaavat verkkokauppaan. Asiakasuskollisuus kasvaa. Asiakkaat ovat myos aktiivisempia suo-
sittelemaan palvelua myds ystavilleen. Ndin uusien asiakkaiden hankkiminen on edullisempaa.
Tyytyvaiset asiakkaat kuormittavat vahemman asiakaspalvelua. Vastaavasti epdonnistunut asia-
kaskokemus tuottaa kustannuksia. Hyva asiakaskokemus ja -tyytyvaisyys ovat voimakkaita kilpai-
luetuja. Vaikeammin mitattava, mutta darimmaisen tarkea hyoty hyvan ja onnistuneen asiakas-

kokemuksen tuottamisesta, on brandin arvostuksen vahva nousu. (Filenius 2015, 32-34.)

Onnistuneen digitaalisen asiakaskokemuksen luomiseksi lopulta kysymys onkin hyvin yksinkertai-
sista asioista. Pienet asiat merkitsevat, ajattele kuin asiakas ja juokse loppuun asti. Kyse ei siis ole,
mitad palveluja tarjotaan vaan, kuinka niita tarjotaan. Tekemalla pienetkin asiat oikein ja hyvin,
voidaan varmistua onnistuneesta asiakaskokemuksesta ja ndain myos erottaudutaan kilpailijoista.

Jotta voidaan ajatella kuin asiakas, olisi minimissaankin hyva valjastaa yksi ulkopuolinen henkil6
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yrityksen tarjoaman verkkopalvelun prototyypin eteen ja kuunnella hantd, miten han arvioi pal-
veluamme, miten han sen kokee. Tama kertoo, kuinka asiakas oikeasti ajattelee. Taman jalkeen
yrityksen tulee varmistaa, ettd nama molemmat edelld mainitut myos toteutuvat. Ne tulee to-

teuttaa johdonmukaisesti ja periksi antamatta. Pienet asiat merkitsevat. (Filenius 2015, 39-40.)

Digitaalisen markkinoinnin analytiikkaprosessin Dodson (2016, 288-290.) kuvaa seuraavin vai-
hein:
o tavoitteiden maarittely ja asettaminen sekd myynnille etta verkkosivuille/verkkokaupalle
(suunnittelu ja perustelut)
o systeemin/jarjestelman luominen (Google-asiakastilit, profiili)
o tarkkailu, seuranta (analytiikan tavoitteet, kohderyhma, liikenteen lahteet, sisaltd, mai-
nonta)
o analysointija toistot (konversiot, raportointi, tarkastelu). Tassa vaiheessa l6ydetyn tiedon

perusteella tehdaan sitten tarvittaessa korjaavia toimenpiteita.

Hyvin yleinen syy useiden digitaalisen markkinoinnin strategioiden epdonnistumiseen on, ettei
osata analysoida saatavilla olevaa tietoa. Kannattaa siis heti alusta alkaen opetella lukemaan
Google analytiikkaa ja hyodyntaa kerattya tietoutta parantamaan digitaalisen markkinoinnin tu-

loksia. (Dodson 2016, 288-290.)

Monikanavaisen digimarkkinoinnin avulla vahvistetaan toimeksiantajamme verkkokaupan 16y-
dettdvyytta, sen kokonaisvaltaista nakyvyytta Ruotsin markkina-alueella sekd luodaan brandista
ylivoimaista asiakashyo6tya tarjoava houkutteleva tuoteperhe. RACE-malli on GTM-suunnitelmaan
sisdllytetyn markkinointiosuuden punainen lanka. Sen avulla verkkokauppa tehdadan tunnetuksi

ja kasvatetaan myyntia.
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6 Kohdemarkkinana Ruotsi

Tammikuussa 2020 Ruotsin kokonaisasukaslukumaara oli 10,07 miljoonaa henkil6a, josta puolet
oli naisia ja puolet miehid. Kasvua oli edelliseen vuoteen +64 000 asukasta. Keski-ika oli 41,1
vuotta. Tammikuussa 2020 Ruotsissa oli 9,67 miljoonaa Internetin kayttajaa, kasvua vuosien
2019-2020 valilla oli 110 000 (+1,2 %) eli 96% koko vaestosta kaytti Internetia. (Datareportal
2020.)

Yli kolmetoistavuotiaita vdestosta oli 8,5 miljoonaa (85 %) ja yli 18 -vuotiaita vaestosta oli 8 mil-

joonaa (79 %), yli 16 — 64 vuotiaita oli vaestostad yhteensd 6,1 miljoonaa. (Datareportal 2020.)

6.1 Perusmarkkinakartoitus

Perusmarkkinakartoituksessa etsitdan perustiedot markkinasta, kilpailevat tuotteet ja niiden hin-
tataso, asiantuntija-arviot alan markkinoista kohdemaassa, mahdolliset tuote- ja maakohtaiset
vaatimukset, standardit ja suositukset. On tarkeda selvittda myos kilpailu kohdemarkkinoilla, tal-
laisia yrityksen toimintaan laheisesti vaikuttavia mikroymparistotekijoita ovat mm. yrityksen koh-
taama kilpailu ja asiakkaat. Kilpailutilanteen analysointi voidaan jakaa kolmeen osaan: kilpailun
rakenne, kilpailijoiden toiminta ja kilpailijoiden kyky vastata kilpailuun. SWOT-analyysi on strate-
ginen tyokalu, jonka kohteena voi olla yrityksen toiminta koko laajuudessaan tai sen tuotevalikoi-
man kilpailukyky. Talléin maaritellaan tarkasteltavan asian vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-

det ja uhat. (Vahvaselkd 2009, 113-115.)

Tyomme toimeksiantaja Utua Finland Oy kansainvalistyy Ruotsin markkina-alueelle verkkokaupan
avulla. Perehdymme GTM-osiossa toimeksiantajan nimeamiin potentiaalisiin kilpailijoihin ja hei-

dan toimintaansa pienimuotoisen SWOT-analyysin sekda benchmarkingin avulla.

6.1.1 Kilpailutilanne, kilpailija -analyysi (SWOT) ja benchmarking

Kilpailija-analyysissa analysoitavia asioita ovat kilpailijoiden markkina-asema eri markkina- ja tuo-
telohkoilla, heidan tuotteiden edut ja haitat, tunnettuus, mielikuvaprofiilit, markkinointistrate-
giat, taloudelliset ja toiminnalliset resurssit sekd todennakoiset suuntautumisvaihtoehdot. (Rope

& Vahvaselkd 1994, 91.)
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Benchmarkingia eli esikuva- analyysia tai parhaimmistovertailua tehdessdan yritys vertailee omaa
suoritustaan oman toimialan muutamien parhaiden yritysten saavutuksiin. Jos muut ovat parem-
pia, huomioidaan tama omassa laadunkehittamistydssa. Jos puolestaan oma suoritus on kilpaili-
joita parempaa, pyritdan tilanne sailyttamaan. Benchmarking on yleistynyt voimakkaasti, se on
jatkuva ja systemaattinen prosessi. Sen tarkoituksena on verrata omaa toiminnan laatua "valio-
luokan” organisaatioiden vastaaviin. Kun joku on menestynyt toimimalla tietylla tavalla, muut voi-
vat hyddyntaa tietyin varauksin tata konseptia. Benchmarking tutkimuksen vaiheet ovat kohteen
valinta, kumppanin valinta, tiedon keruu, analyysit ja toteutus. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen

1995, 119-120.)

Markkinatutkimusta kdytetdan apuna yritykselle, jotta saavutetaan riittava tietopohja segmen-
tointia varten. Markkinatutkimuksiin voidaan katsoa kuuluvan asenne- ja arvomaailmaa mittaa-
vat tutkimukset, silld ndiden avulla pyritdan erityisesti selittamaan ja ymmartamaan ostokayttay-

tymista ja sen muutosta. (Rope & Vahvaselka 1994, 59.)

6.1.2 Ruotsin sosiaalisen median kayttajat

Sosiaalisen median kayttajia oli 7,3 miljoonaa ja kasvua huhtikuu 2019 — tammikuu 2020 valisena
aikana oli 139 000 kayttajaa (+1,9 %). Tammikuussa 2020 Ruotsissa oli 14,67 miljoonaa mobiililiit-

tymaa. (Datareportal 2020.)

Sosiaalisen median mainosyleisd Ruotsissa jakautuu seuraavasti:
o 25-34 -vuotiaat 11 % naisia, 12,5 % miehia
o 35-44 -vuotiaat 8,6 % naisia, 8,6 % miehia
o 45-54 -vuotiaat 8,4% naisia, 7,5 % miehia

o 55-64 -vuotiaat 6,3 % naisia, 5,2 % miehia (Datareportal 2020.)

Facebookin informaation mukaan 6 miljoonaa ruotsalaista voidaan tavoittaa mainostamalla Fa-
cebookissa. Ndin voidaan tavoittaa jopa 70 % yli 13-vuotiaista. 51,7 % Facebookin tavoitettavissa
olevasta yleisGsta on naisia ja loput 48,3 % ovat miehid. 97,8 % Facebookin kayttdjista kayttaa
Facebookia nimenomaan mobiililaitteen avulla ja 57,9 % vain mobiililaitteen avulla. (Datareportal

2020.)
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Web- tai internetliikenteen kayttajista 50 % kayttaa sita joko kannettavan tai pdytdakoneen avulla
ja 44,5 % kayttaa mobiililiittyman avulla (kasvua +12 % joulukuu 2018 - 2019 vililld). Vierailluim-
mat web-sivut Similarweb:in mukaan kuukaudessa ovat:

o Google.com 450.900,000 kertaa/kk

o Youtube.com 190.000,000

o Facebook.com 129.700,000

o Aftonbladet.se 65.090,000

o Expressen.se 58.540,000 (Datareportal 2020.)

Tarkasteltuamme Youtube:n 20:ta suosituinta hakusanaa, joukossa ei ollut ainuttakaan tekstiili-
tai laukkumerkkia, Youtube:sta ruotsalaiset hakevat pdaasiassa musiikkia. Keskimaardinen vierai-

luaika Facebookissa oli 11 min 5 sekuntia. (Datareportal 2020.)

Instagram on vasta sijalla 10, kayttajalukumaard 24.500,000 kertaa/kk (Similarweb), keskimaarai-

nen vierailuaika oli 5 min 10 s. (Datareportal 2020).

6.1.3  Ruotsin verkkokauppakulttuuri

Yli 15 vuotiaista ruotsalaisista 84 % tekee ostoksia verkossa ja tai/maksaa laskuja verkossa. Vaat-
teet ja kauneustuotteet olivat vuonna 2019 Ruotsissa suurin kategoria sdahkdisissa ostoksissa.
Ruotsalaiset kuluttivat naihin 2,67 biljoonaa USD:ta. Taman tuoteryhman ostokset kasvoivat + 9,5

% vuoteen 2018 verrattuna. (Datareportal 2020.)

Vuonna 2019 noin 8,1 miljoonaa ruotsalaista teki ostoksia verkossa ja ndiden ostosten yhteisarvo
oli 10,29 biljoonaa USD. Kasvua edelliseen vuoteen verrattuna oli 2,3 %, joten ostosten kasvun

maara oli 1,269 biljoonaa USD. (Datareportal 2020.)

Vuonna 2019 B to C -verkkokaupan kokonaisarvo Ruotsissa oli 17,10 biljoonaa USD ja kasvua edel-
liseen vuoteen oli 11 %. Mobiiliverkkokaupan osuus tasta oli 60 %. Verkko-ostoksista 46 % mak-
settiin luottokortilla. 9,2 miljoonaa ruotsalaista kaytti digitaalista maksutapaa. (Datareportal

2020.)

Suosittuja Google-ostoshakuja ovat muun muassa:

1. skor (kengat), 13. klader (vaatteet), 14. Guzzi, 20. prisjakt = hintajahti, joka vastaa Suomessa

vertaa.fi -sivustoa. (Datareportal 2020).



51

Digitaalisten mainosmarkkinoiden kokonaisarvo vuonna 2019 oli 2,26 biljoonaa USD. Digitaali-

seen mainontaan kaytetyt rahat kasvoivat edellisvuoteen verrattuna 12 %. (Datareportal 2020.)

6.1.4 Rahan kaytto Ruotsissa vaatteisiin ja jalkineisiin

Suomen Tekstiili & Muoti ry:n julkaiseman "Rahankaytto vaatteisiin & jalkineisiin ja kodintekstii-
leihin eri Euroopan maissa” mukaan suomalainen kaytti vuonna 2016 vaatteisiin ja jalkineisiin n.
870 €/asukas/vuosi, mikd oli noin 100 euroa keskiverto EU-kansalaista enemman, mutta vihem-
man kuin pohjoismaiset naapurit Ruotsissa ja Tanskassa. Vaatteiden ja jalkineiden markkina koko
EU-alueella (28 jasenmaata) oli yhteensa ldhes 390 mrd euroa, josta Suomen osuus 4,8 mrd, Ruot-
sin osuus 8,9 mrd ja Saksan osuus 65,5 mrd (Tanska 5,3 mrd ja Norja vuonna 2015 8.1 mrd). Ylei-
nen vallitseva trendi Euroopassa on viime vuosikymmenina ollut, ettd vaatteiden ja jalkineiden
osuus kulutuksesta on laskenut. Taustasyind ovat mm. vaatteiden hintojen lasku ja kulutuksen
suuntautuminen muualle. Harvoina poikkeuksina ovat Ruotsi ja Iso-Britannia. Ndissd molemmissa
maissa vaatekulutuksen osuus on viimeisten 20 vuoden aikana hieman kasvanut. (Rahankaytto

vaatteisiin & jalkineisiin ja kodintekstiileihin eri Euroopan maissa, 2018.)

6.1.5 Messut ja mainonta

Kansainvalistymisen alkuvaiheessa messut muodostavat tarkean osan yrityksen markkinointia ja
liittyvat yrityksen markkinointisuunnitteluun. Messuilla onnistuminen vaatii huolellista suunnit-
telua, aikaa ja taloudellisia sekd henkisia resursseja. Messuosasto tulee suunnitella huolella. Tar-
keita elementteja ovat osaston paikka ja koko, valaistus, sisustukselliset elementit sekda messu-
osaston yleinen toimivuus. Messuilla lisatdan tunnettavuutta, saadaan tuotteita esille, paastaan
seuraamaan alan kehitysta ja kilpailijoiden tuotteita. Tama luonnollisesti auttaa kehittamaan
omia tuotteita seka niiden esille tuomista. Messuilla on mahdollisuus luoda uusia asiakaskontak-
teja sekd vahvistaa nykyisia asiakassuhteita. Yksi tarkeimmista syista osallistua messuille ovat ni-
menomaan kontaktit. On tarkeda miettia tarkoin, millaisille messuille osallistutaan ja [6ytyyko
riittdva osaaminen ja motivaatio. Messuosallistumisesta tulee viestia hyvissa ajoin ennen messuja
seka henkilokunnalle etta asiakkaille. Messuilla onnistumiseen vaikuttavat messuvastaavan tyos-
kentely, henkiléston maara ja laatu, etukateisvalmennus, tiedottaminen ja onnistuneet tyévuo-

rolistat. On myo6s darimmaisen tarkeda huolehtia messujen jalkihoitotoimenpiteistda. Messuilta
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kerattyja yhteystietoja, asiakasrekisteria voi hyddyntda myohemmissa yhteydenotoissa. Messu-
jen onnistumisesta tulee laatia messuraportti, johon koostetaan yhteenveto messujen tapahtu-

mista, kavijoista ja saadusta palautteesta. (Vahvaselka 2009, 250 - 256.)
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7  Pohdinta — toiminnallisen opinnaytetydn toteutuksen kaari

Toiminnallinen opinndytetyd tavoittelee kdytannon toiminnan ohjeistamista ja toiminnan jarjes-
tamista ammatillisella kentalla. Toiminnallinen opinnaytetyo voi olla esimerkiksi jokin kdytantdon
suunnattu ohjeistus. Selvitystydn tekeminen on ensisijaisen tarkeaa, koska eri ammateissa on to-
della paljon tietoa ja taitoa, jota ei voi tavoittaa ilman laajan selvitystyon tekemista. Tyoelamasta
saatu opinnadytetydn aihe tukee monin eri tavoin laatijansa ammatillista kasvua ja kykya suoriutua

kdytannon tyoelaman eri tehtavista. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 17.)

Opinnaytetyopaivakirjan pitdminen on prosessin toteutuksen kannalta erityisen tarkeaa doku-
mentointia ja se toimii tekijdiden muistina. Aiheanalyysi on tyon vaiheen ideointia ja erityisen
tarkeda on, ettd aihe syventda nimenomaan tyon laatijan omaa asiantuntemusta. Talla tavoin voi-
daan varmistella mahdollisesti myos opinnaytetyon kirjoittajan tulevaa urakehitysta hanen valit-
semallaan alalla. Opinndytetyon toimintasuunnitelma laaditaan siita syysta, ettd idea ja tavoitteet
ovat kaikki tiedostettuja, harkittuja ja perusteltuja. Suunnitelmassa vastataankin seuraaviin kysy-
myksiin; mitd, miten ja miksi tehddan. Suunnitelman ensisijainen tarkoitus on jasentaa tyonteki-
jalle, mita ollaan tekemassa. Lisaksi tulee kyetad johdonmukaiseen paattelyyn seka idean etta ta-

voitteiden suhteen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 19-26.)

Tyon kohderyhma seka sen rajaus on toteutettavan tyon kannalta sen tarkein pohdittava osa-
alue. Itse produkti ei riita, vaan on osoitettava myods kyky osata yhdistaa teoreettinen tieto am-
matilliseen kdytantoon sekd pohtia kriittisesti ja kehittdd oman alan ammattitietoutta. Monet
opinnaytetdista tehdaan erilaisille yrityksille ja tuotteen tulisi olla seka persoonallinen ettd myo6s
yksil6llinen. Lahdekritiikki on erityisessa asemassa ja osoittaa tyon laatijan kykya poimia tyon lop-
putuloksen kannalta ne oleellisimmat ja tarkeimmat asiat laajasta maarasta teorialdhteita. (Vilkka

& Airaksinen 2003, 38-42, 53.)

7.1 Opinnaytetyon tavoite ja kehittdmisongelma

Toiminnallisen opinndytetydomme tavoitteeksi muodostui Utua -brandin ja verkkokaupan kan-
sainvdlistdminen Ruotsin markkinoille digimarkkinoinnin avulla. Opinndytetyémme produktina
syntynyt GTM-suunnitelma on EU-hankekoordinaattorin tyokalu, jonka avulla kansainvalistymista

toteutetaan kdytdanndssa.
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Henkilokohtaisella tasolla taman toiminnallisen opinndytetydmme tavoitteena oli kasvattaa tyo-
homme sisdltyvan selvitystyon ja tydeldamasta saadun kaytannonldheisen kehittamistydn kautta
omaa asiantuntijuuttamme ja valmiuksiamme toimia erilaisissa kansainvalisen myynnin, markki-

noinnin ja asiakaspalvelun tehtavissa.

Opinnaytetyon kehittdmisongelmana oli, kuinka laaditaan kaytannonlaheinen, toteuttamiskel-

poinen Go To Market -suunnitelma Ruotsin markkinoille ja, mista osa-alueista se koostuu.

7.2  Opinnaytetyon toteutus

Toiminnallisessa opinnaytetydssa ei valttamatta tarvitse kdyttaa tutkimuksellisia menetelmia ja
tutkimuskaytantéja kaytetaan valjemmassa merkityksessa kuin tutkimuksellisissa opinnayte-
toissa. Laadullinen tutkimusasenne toiminnallisissa opinnaytetdissa palvelee, kun tavoitteena on
kohderyhman ndakemyksiin nojaava idea ja silloin kdytetdankin nditd samoja tarkeita kysymyksia
mitd, miten, miksi? Aineiston keradmisen keinona toimii yksilo- tai ryhmahaastattelu riippuen
siitd, mita tietoa halutaan idean sisalloksi tai tukemaan tyon varsinaista sisaltda ja sen lopullista
produktia. Lahteisiin perehdyttdessa ja muistiinpanoja tehdessa tulee aina harkita kdytettavien
lahteiden luotettavuutta juuri oman tyon nakékulmasta. Opinndytetydn produktiosio on osa var-

sinaisen opinndytetyon tekstien jatkumoa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56-57, 63, 73.)

Opinnaytetydn raporttiosuudessa tulee osata selkedsti perustella Iahestymistapa tyon aiheeseen
ja sen rajaukseen seka, miten on paadytty juuri niihin saatuihin tuloksiin. Lisdksi tulee myos kyeta
todentamaan, miksi opinnaytetyon tekijaa ja tuotosta tulee pitaa luotettavana. Perustelujen tar-
koitus on vakuuttaa lukija tydon hyvaksyttavyydestd ja sekd tyon ettd tekijan luotettavuudesta.

(Vilkka & Airaksinen 2003, 79-81.)

Tassa kuvaamme mitd, miksi ja miten olemme vieneet opinnaytety6tamme eteenpadin, millainen
vaiheistettu tyoprosessimme on kaytannodssa ollut. Kuvaamme myos millaisiin tuloksiin ja millai-
seen produktiin olemme paatyneet. Lopuksi arvioimme ja pohdimme myds omaa oppimistamme,

seka opinndytetydmme onnistumista.



55

03/2020 04/2020 05/2020 06/2020 06-08/2020 09/2020 10/2020

Aiheanalyysi Webinaarit Suunnitelman Toimeksiantajan Opinnaytetyon
) esittely haastattelu esittely, ty6 valmis
Raahen Kehityksen | AMK-kurssit Viitekehys Opinnaytety&n Toimeksiantajan
haastattelu teorian kirjoitus haastattelu

Toimeksiantajan Opinnaytetyo Toimeksiantajan ~ Viexpo -sparraus GTM kirjoitus
haastattelu -suunnitelma haastattelu

Kuva 10. Opinndytetydn toteutuksen aikajana.

Opinndytetyon useat haastattelut on tehty sekd henkilokohtaisina haastatteluina ettd Teamsin

kautta. Toimeksiantaja on esittanyt toiveita GTM: aan, jotka olemme tyossa toteuttaneet.

Tyomme toimeksiantajalla Utua Finland Oy:lld oli selkea tarve liiketoiminnan laajentamiselle ja
kansainvalistamiselle. Yritys oli strategiansa mukaisesti valinnut kansainvalistymisen muodoksi
verkkokaupan, jonka l6ydettavyyttd ja nakyvyytta haluttiin vahvistaa digimarkkinoinnin avulla.
Utua etsi EU -rahoitteiselle kansainvalistymishankkeelleen hankekoordinaattoria. Kdvimme kes-
kustelun Utuan luovan johtajan kanssa, ja hdn vakuuttui tyén aiheen tarpeellisuudesta tukemaan
kansainvalistymistd, verkkokaupan lanseerausta ja sen nakyvyyden kehittamista uusilla markki-

noilla, Ruotsissa. Nain syntyi ajatus opinnaytetydmme aiheeksi.

Verkkokaupan perustaminen ei vaadi suurta pddaomaa ja siita syysta verkkokauppojen maara kas-
vaakin vauhdilla. Kansainvaliset markkinat houkuttelevat uusia toimijoita suurten markkinoiden
aarelle. Kansainvalinen kilpailu on kovaa ja siksi kansainvalisille markkinoille suuntauduttuessa
digitaalisen markkinoinnin merkitys korostuu. Hakukonenakyvyys samoin kuin esimerkiksi Face-
book ja Instagram ovat erityisen tarkedssa asemassa, kun verkkokauppa halutaan tehda tunne-
tuksi. Kansainvalinen nakyvyys ja ulkomaisten asiakkaiden sitouttaminen vaatii vahvaa panos-
tusta digimarkkinointiin. Naista syista myos Utua oli valinnut verkkokaupan kansainvalistymisen

muodoksi.

Verkkokauppa-alustan Utua paatti hankkia ulkopuoliselta toimijalta valmiina, joten se rajattiin
tydmme ulkopuolelle. Utua kuitenkin viela raataloi valmista alustaa omiin ja oman asiakaskunnan
tarpeisiin entista paremmin soveltuvaksi. Asiakkaan ostopolun tuli luonnollisesti olla helppo ja

toimiva kaikilta osin, jotta konversioita syntyisi mahdollisimman paljon.

Tyomme alkuvaiheessa haastattelimme Utua-brandin luovaa johtajaa Piia Vahasaloa seka Raahen

kaupungin alaisuudessa toimivaa Raahen Kehityksen kansainvalistymispaallikkoa. Pk-yrityksen
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kansainvalistymiseen liittyvdn oman tietoperustan hankkimista varten olimme yhteydessa eri asi-
antuntijatahoihin: Ely -keskukseen, Viexpoon, BusinessFinlandiin ja eri Kauppakamareihin. Lisaksi
tutustuimme my6s Kauppakamarin ja BusinessFinlandin tuottamaan pk-yritysten kansainvalisty-
mista koskevaan materiaaliin. Raahen Kehitykseltd saimme ty6ta varten kdayttédmme myos Finn-

veran tuottamaa asiantuntija-aineistoa koskien yrityksen kansainvalistymista.

Vahvistaaksemme omaa tietoperustaa entisestaan suoritimme yrityksen kansainvalistamista,
markkinoinnin ja myynnin johtamista, sosiaalinen media markkinointiymparistona, johtamista &

tyoyhteisotaitoja ja asiakasymmarrysta kasittelevat AMK-opintokokonaisuudet.

Taman jalkeen kdavimme uuden keskustelun toimeksiantajan kanssa. Kirjasimme keskusteluissa
yl6s yrityksen strategian, yrittajan nakemyksen mukaiset kansainvalistymista koskevat linjaukset.

N&in ollen tyén produktiksi maariteltiin yhdessa Go To Market-suunnitelma.

Tassa vaiheessa kykenimme tuottamaan opinndytetydllemme selkean viitekehyksen, mallinnuk-
sen (kansainvalistymisen edellytykset, valmiuksien kehittaminen, brandi, digimarkkinointi ja asia-
kaslahtoinen verkkokauppa sekd kohdemarkkinana Ruotsi -> GTM-suunnitelma) ohjaamaan opin-
ndytetyon tuotoksen, produktin syntymista. Nyt tuli pohtia, mitka aihealueet oli syyta ottaa sy-
vallisempaan ja laajempaan tarkasteluun ja, mitkd aihealueet puolestaan voitiin kasitella hieman

kevyemmin.

Valmiuksien Go To Market Digimarkkinointi
kehnttammen suunnltelma * verkkokauppa

Kansainvalistymisen Kohdemarkklnana
edellytykset Ruotsi

Kuva 11. Opinndytetyon viitekehys, mallinnus.

Kun tydmme viitekehys ja padkasitteet olivat selvilld, aloitimme teoriakirjallisuuteen perehtymi-
sen yksi asiakokonaisuus kerrallaan. Selkeytimme kunkin kokonaisuuden teoriaan peilaten. Sen
jalkeen kasittelimme asian kerrallaan juuri toimeksiantajan nakokulmasta, kuinka se tuli vieda
osaksi GTM-suunnitelmaa/hankekoordinaattorin vaiheistettua toimintakasikirjaa, jotta se palve-

lisi kansainvalistymisen kokonaisuutta parhaalla mahdollisella tavalla.

Tyomme alkuvaiheessa olikin haasteellista kyeta rajaamaan tyolle tiivistetty ja selkea viitekehys,

joka palvelisi juuri toimeksiantajamme kansainvalistymisen tarpeita. Yrityksella ei ollut aiempaa
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kokemusta kansainvalistymisesta, joten halusimme lahtea liikkeelle kansainvalistymisen valmiuk-
sista ja niiden kehittdmisesta. Oleellista menestyksekkdan kansainvalistymisprosessin kannalta

on, etta lI6ydetdan yrityksen toiminnoista ne osa-alueet, joita tulee vahvistaa ja kehittaa.

Kansainvalistymisen edellytysten ja valmiuksien kehittdmista varten Teuvo Aijé (2008) oli laatinut
yksinkertaisen listan keskeisista testikysymyksista, jotka auttavat yritysta aloitusvaiheen ongel-
massa. Niista oli luontevaa lahtea liikkeelle, koska ne soveltuivat mielestimme hyvin erityisesti
juuri pk-yrityksen tarpeisiin ja nimenomaan kansainvalistymiseen verkkokaupan avulla. Muu ldh-
deaineisto, johon tutustuimme, lahti liikkeelle laajemmista vientivalmiusanalyyseistd makrota-
solta mikrotasolle, jotka soveltuvat mielestimme paremmin suurempien yritysten kayttoon ja yri-
tyksille, jotka kansainvalistyvat muilla muodoin kuin verkkokaupan avulla. Toimeksiantajamme
tarpeisiin ne olivat liian monimuotoisia ja kankeita. Valitsimme tyémme lahteiksi padosin teoksia,
joissa tietoperusta oli esitetty mahdollisimman selkeasti, kdytannonlaheisesti ja syy-seuraus-suh-
teet olivat helposti nahtavilla. Syvallistd pohdintaa ja ldhdeaineiston kriittista tarkastelua toteu-

timme johdonmukaisesti koko opinndytetydprosessimme ajan.

Ndimme Utuan brandin yrityksen selkedksi menestystekijaksi sen kansainvalistymisen polulla.
Brandi nivoutuu vahvasti vastuullisuuteen, ajattomuuteen ja elamaniloon. Tuotteiden muotoilu
ja visuaalisuus henkivat myos nditd arvoja. Vastuullisuutta edustavat kestavyys, eettisyys, ekolo-
gisuus ja turvallisuus. Nama yhdessa tarjoavat monipuolisesti ylivoimaista asiakashyotya yrityk-
sen asiakkaille ja siksi halusimme kirkastaa brandin osana GTM-suunnitelmaa yrityksen johdolle,
henkilostolle sekd asiakkaille. Merkityksellistd yrityksen kansainvalistymista ajatellen oli erityi-

sesti juuri ylivoimaisen asiakashyddyn tarjoaminen ja sen konkretisointi.

Tyomme lopputuotoksena, produktina syntynyt Go To Market -suunnitelma on toimeksiantajan
nakodkulmasta mietitty ja koostettu toimintakasikirja, joka auttaa yritysta toteuttamaan kansain-
valistymista projektinomaisesti. Tyomme produktin Go To Market -suunnitelman padapainopis-
teend on digimarkkinoinnin avulla tehtava kansainvalistyminen, joka konkreettisesti tarkoittaa
Utuan brandin ja verkkokaupan tunnetuksi tekemista, 16ydettavyytta Ruotsissa. Go To Market -
suunnitelma (GTM) on toimeksiantajan lahtokohdista mietitty ja toteutettu. Se auttaa yritysta
toteuttamaan kansainvalistymista kaytannonlaheisen projektin omaisesti. GTM on salassa pidet-

tava, kolmivuotinen vaiheistettu toimintakasikirja.

Go To Market-suunnitelman keskeiseksi kohdaksi nousi tyon edetessa juuri verkkokaupan 16ydet-

tavyys ja sen tunnetuksi tekeminen Ruotsin markkinoilla digimarkkinoinnin, RACE -mallin ja bran-
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din kirkastamisen, ylivoimaisen asiakashyodyn avulla. Tyéssamme analysoimme kohdemarkki-
noita ja pyrimme kohdentamaan kansainvalistymistoimenpiteet juuri tyossa maariteltyjen ihan-

neasiakasprofiilien ymparille.

Nakemyksemme mukaan Utua -brandin tulee toimia koko kansainvalistymisprosessin keulaku-
vana, jotta yritys saavuttaa kansainvalistymiselle asetetut tavoitteet. Digimarkkinoinnin avulla
bréndi ja verkkokauppa brdandataan tunnetuksi uudella markkina-alueella. RACE-mallin (Reach =
tavoittelu, Act = toiminta, Convert = osto, Engage = sitouttaminen) totesimme heti opinnaytetyo-
projektimme alkuvaiheessa soveltuvan kaytannonlaheisyytensa ja selkeytensa vuoksi toimeksian-
tajamme digimarkkinoinnin suunnittelun, toteuttamisen ja kehittdmisen oivaksi tyokaluksi. RACE-
mallin soveltuvuus toimeksiantajamme tarpeisiin vahvistui voimallisesti tydmme edetessa enti-
sestaan ja siitd muodostui GTM:n punainen lanka. Race-mallin avulla avattiin Utuan ostajaper-

soonan koko ostoprosessi asiakkaan tarpeesta/ongelmasta aina asiakkaan sitouttamiseen saakka.

Perehdyimme Utuan Suomen verkkomarkkinointikampanja-analytiikkaan ja sen avulla ky-
kenimme tekemaan selkeita toimenpide-ehdotuksia monikanavaisen digimarkkinoinnin toteutta-
mista varten jatkossa. Kaytossamme ei ollut Utuan verkkokaupan aiempaa analytiikkaa, joten
emme voineet siihen perehtya. Kun kansainvalinen verkkokauppa on valmis, analytiikkaa tulee
mielestdmme ehdottomasti kerdta ja analysoida lanseeraushetkesta alkaen, jotta tietoa voidaan
hyddyntdaa monikanavaisessa digimarkkinoinnissa maksimaalisesti myohemmadssa vaiheessa.
GTM-osiossa suosittelimme Utuaa kdyttamaan lanseerausvaiheessa asiantuntijapalveluita moni-
kanavaisen markkinoinnin toteuttamisessa, jotta verkkokauppa saadaan tunnetuksi mahdollisim-
man laaja-alaisesti ja nopeasti. Jatkossa, kun analytiikkaa on opittu lukemaan, voidaan digimark-

kinointia luoda myds omatoimisesti.

Kasittelimme opinndytetyossa sekd GTM-suunnitelmassa luonnollisesti myoés kohdemarkkina
Ruotsia ja sen verkkokauppakulttuuria tiivistetysti. Lisaksi GTM-vaiheessa toimeksiantaja toivoi
meidan keraadvan tietoja kansainvaliseen verkkokauppaan liittyvissa asioissa. Han oli listannut

nama asiat ja pyysi ne myos lisattaviksi osaksi GTM-suunnitelmaa.

7.3  Arviointi ja johtopaatokset

Mielestamme tydmme oli varsin haasteellinen, mutta kokonaisuutena onnistunut ja toimeksian-
tajamme sai kdytannonlaheisen toimintakasikirjan kansainvalistymista varten: verkkokaupan lan-

seeraamiseen ja sen tunnettavuuden kasvattamiseen.
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Haastateltuamme tydomme toimeksiantajaa aiheanalyysivaiheessa kokonaisuus vaikutti todella
laajalta ja mietimmekin jo, olimmeko mahdollisesti haukkaamassa liian suuren haasteen voitet-
tavaksi. Aloimme kuitenkin jasentaa kokonaisuutta omatoimisesti ja perehdyimme aihealueeseen
oppilaitoksemme tarjoamien opintojen avulla. Vahitellen aloimme paasta sisalle asiakokonaisuu-
teen ja tartuimme opinnadytetyon suunnitelmaan. Tdssa vaiheessa haastattelimme yrittajaa tois-
tamiseen seka Raahen Kehityksen kansainvalistymispaallikkda ja osallistuimme useisiin verkko-
kauppaa koskeviin webinaareihin. Nain tyon viitekehys (kuva 11.) alkoi vahitellen kirkastua, mutta

kokonaisuutta ajatellen selkeasti haastavin vaihe oli tyon rajaaminen.

Suunnitelman esittelyvaiheessa kokonaisuus oli jo varsin selked. Lopulta varsinaisessa opinnayte-
tyon toteutusvaiheessa onnistuimme kuitenkin rajaamaan tydmme haasteista ja sen laajuudesta

huolimatta mielestdmme hyvin.

Opinnaytetydprojektimme toteutus alkoi juuri ennen globaalin Korona -pandemian alkua. Kirjas-
tot sulkeutuivat ja sdhkoisesti saatavilla olevat teokset olivat joko varattuja tai tarpeisimme so-
veltuvia ei ollut saatavilla. Tasta syystd jouduimme odottamaan kirjastojen uudelleen avautu-
mista. Tuolloin lainausten ruuhka oli valtaisa ja jdimme edelleen tiettyjen teosten osalta jonoon.
Vahitellen jonot kuitenkin purkautuivat, saimme tarvittavat lahteet ja paasimme kiinni itse kirjoi-

tustyohon.

Kun Utua aloittaa tuottamamme GTM-suunnitelman mukaisen kansainvalistymisprosessin to-
teuttamisen, on heidan hyva kirjata kaikki matkan varrella esiin nousevat ja toimenpiteita vaativat
yllatykselliset asiat ylos. Nain voidaan helpottaa seuraaville uusille markkina-alueille siirtymista.
Mielestamme sopiva jatkoidea tydllemme voisikin olla esimerkiksi GTM-suunnitelman laatiminen

uudelle markkina-alueelle, jossa myds ndma edelld mainitut asiat ovat mukana.

Ennen verkkokaupan lanseeraamista olisi ostoprosessin toimivuus mielestamme hyva testauttaa
muutamalla ruotsalaisella asiakkaalla. On hyva kerata heidan mielipiteet ja mahdolliset ehdotuk-
set toimivuuden parantamisen suhteen ja tehda kaikki tarvittavat muutostoimenpiteet ennen
varsinaista verkkokaupan avaamista. Asiakkaiden antama avoin palaute on erityisen tarkeaa ja
arvokasta. Vuoropuhelua on hyva kdyda asiakaskunnan kanssa kaiken aikaa ja kehittaa toimintoja

sen mukaan. Tyytyvdinen asiakas on sitoutunut ja suhde sailyy.

Utuan digimarkkinoinnin tulee olla jatkuvaa ja suunnitelmallista ty6ta. Ehdotimmekin toimeksi-
antajaa valjastamaan digimarkkinointia varten tiimin. Digimarkkinointi on monikanavaista ja vaa-
tii paivittaisia toimenpiteitd samoin kuin verkkokaupan yllapito ja tasta syysta tiimityoskentely on

tarkeaa.
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Hyvin toimiva yhteisty6 ja vuoropuhelu tyon toimeksiantajan edustajan kanssa olivat koko opin-
ndytetyon ja sen produktin onnistumisen kannalta erittdin tarkeita. Halusimme kuulla hdnen toi-
veitaan ja mielipiteitadn tyon edetessa usein, jotta tyo palvelee toimeksiantajan asettamia vaa-

teita ja tavoitteellinen nakyvyys seka tunnettuus uudella markkina-alueella saavutettaisiin.

Mielestaimme GTM -suunnitelman rakenne onnistui hyvin. Siind pureuduttiin juuri niihin kohtiin,
joiden suhteen Utuan tulee toimia. GTM on kdytannonldaheinen, etenee loogisessa jarjestyksessa

ja sisaltaa selkeat toimenpide-ehdotukset seka aikataulut eri toimenpiteille.

Kansainvalistymisprosessia toteutettaessa eteen tulee varmasti vield lukuisia uusia toimenpiteita
vaativia asioita, joita on ldhes mahdoton ennakoida. Siksi halusimmekin kirjata GTM-osion lop-
puun huomautuksen tdhan liittyen ja ehdottaa kaikkien naiden vastaantulevien asioiden seka

niitd varten tehtyjen toimenpiteiden ylds kirjaamista.

7.3.1 Opinndytetyon anti tyon laatijoille

Taman toiminnallisen opinndytetydmme suunnitelmavaiheessa, jolloin perehdyimme ja syven-
nyimme Utuan brandiin, syntyi yrityksen kayttoon toimestamme myos alustava brandikasikirja.
Brandin syvin olemus kirkastettiin GTM-suunnitelman pohjatyoksi. Oma teoreettinen osaami-
semme pk-yrityksen brandin, kansainvalistymisen ja digimarkkinoinnin osalta kehittyi huomatta-
vasti. Samalla opintojemme aikana haltuun otetut kasitteet syvenivat entisestdaan. Lisaksi ko-
emme, ettd oma ammatillinen markkinointi- ja brandiosaamisemme nousi taysin uudelle tasolle.
Teorialdhteisiin perehtyminen opetti meille kriittista ajattelu- ja arviointitaitoa. Teorialdhteiden
syvéllinen tarkastelu opetti meitd ymmartamaan syy- ja seuraussuhteita seka tuottamaan konk-
reettisia aikaan sidottuja toimenpide-ehdotuksia GTM-osioon. Toinen tdman opinnaytetyon teki-
joista tyollistyi toimeksiantajan, Utua Finland Oy:n palvelukseen toteuttamaan digitaalista mark-
kinointia seka kansainvalistymishanketta kdytannossa taman opinnaytetyén produktin, GTM-

suunnitelman avulla.
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7.3.2 Toimeksiantajan palaute

Toimeksiantajan nakemyksen mukaan opinnaytetyodlla seka sen produktilla oli hyvin suuri merki-
tys Utuan kansainvalistymisprojektin toteuttamisessa. Aihe oli laaja, mutta toimeksiantajan mie-
lesta teoriaosuus oli onnistuttu rajaamaan siten, etta se toi uutta nakékulmaa ja tietoa yrityksen
tarpeisiin. GTM oli toimeksiantajan mielesta konkreettinen, toteuttamiskelpoinen ja nadin tyo oli

toimeksiantajan mielesta kokonaisuutena onnistunut erittdin hyvin.
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