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Tama opinnaytetyd kasittelee, toimeksiantajallemme Tmi Jevgeni Sarjelle, laatimaamme asi-
akkaiden tavoittamissuunnitelmaa kansainvalisilla markkinoilla sekd kansainvalistymisessa
vaadittavien yritystoiminnan kaytannon toimien vaiheittaista toteuttamista. Suunnitelma on
toteutettu step-by-step -ohjeistuksena yritykselle, sisaltden myés nykyisen toiminnan kehitys-
ehdotuksia. Opinnaytety6 keskittyy enimmakseen kuluttaja-asiakkaiden tavoittamisen keino-
jen kasittelyyn. Yritysasiakkaiden tavoittelun kasittely on rajattu pelkastaan koulutusten jaotte-
luun, tulevaisuuden mahdollisuuksien takia, jotta toimintatapaa ei tarvitse tulevaisuudessa
muuttaa suuresti.

Rohkeuskoulu tarjoaa asiakkailleen valmennusta itsevarmuuteen, sosiaalisiin taitoihin, tunne-
elaman kasittelyyn seka arkipaivan tilanteiden rohkeuteen. Verkkokaupassa yritys myy Jev-
genin kirjoittamia e-kirjoja, jotka kasittelevat valmennuksiin liittyvia asioita. Rohkeuskoulun
paatoimikanavana télla hetkella on elaparemmin.fi -blogi, joka on kaikille vapaasti luettavissa.

Mindfulness, eli tunteiden ja ajatusten hyvaksyminen ja pohdinta rentoutus- ja stressinhallin-
takeinona, on nykyaan jatkuvasti kasvava ilmio. Nykyaikaisesta kiireisesta maailmasta johtu-
en, ihmiset ovat alkaneet hakemaan erilaisia keinoja oman olotilansa parantamiseen, yhtena
naistéd mindfulness harjoitukset. Rohkeuskoulun toiminta pohjautuu hyvin [&heisesti mindful-

ness teemaan, vaikka Jevgeni ei toimintaansa mindfulness koulutukseksi kutsukaan.

Sosiaalinen media on modernissa maailmassa hyvin tarked ilmi6. Sen kautta on mahdollista
tavoittaa erilaisia ihmisia erilaisista paikoista kaikkialta maailmasta. Rohkeuskoulun toimin-
nassa sosiaalinen media on suuressa merkityksessa, silla yrityksen toiminta on verkossa ja
toiminnan markkinointi seka asiakashankinta tapahtuvat yksinomaan sosiaalisen median
kautta.

Opinnaytetyon produktiosiossa kasittelemme Rohkeuskoulun kansainvéalistymiselle tarkeita
asioita. Kasittely etenee jarjestyksessa, jota ehdotamme eri asioiden hoitamiseksi, yrityksen
toiminnan sujumisen varmistamiseksi. Kasittely aloitetaan kaytannon toimista, kuten toimi-
nimien ja domainien hankinnasta ja erilaisista yritystoiminnan vaatimista prosesseista. Osio
siséltaad myds ehdotuksen verkkosivujen rakenteesta. Taméan osan paapaino on markkinoin-
nissa, eri sosiaalisen median kanavien kautta. Kasittelemme myds markkinoinnin budjetointia
lyhyesti. Osio tiivistyy lyhyisiin kuvauksiin tarvittavista askeleista, jota yrittdjan on helppo hyo-
dyntaa kansainvalistymisprosessin etenemisen seuraamiseen.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee Rohkeuskoulu nimisen palveluyrityksen kansainvalistymista
ja sen suunnittelua. Kiinnostus aiheeseen on syntynyt mielenkiinnosta palvelutoimintaan,
seka erityisesti siita, ettd Jaspalin ollessa yrityksessa tytharjoittelussa, loi se luontevan
tavan jatkaa tyoskentelya yrityksen kanssa, opinnaytetyon merkeissé. Neuvoteltaessa
aiheesta paadyttiin suunnitelmaan Rohkeuskoulun kansainvalistymisesta, erityisesti kulut-
taja-asiakkaiden hankinnasta kansainvalisiltd markkinoilta. Rohkeuskoulun kaltaista toi-
mintaa ei esiinny kovinkaan laajasti ja sen vieminen kansainvalisille markkinoille tuo omat
mielenkiintoiset haasteensa. Kansainvalisen kaupan opiskelijoina tAma aihe on my6s

meille luontevaa jatkoa opintoihimme.

Opinnaytety6n tavoitteena on rakentaa toimeksiantajalle selked ja kaytanndllinen step-by-
step -ohjeistus uusien asiakkaiden tavoittamiseksi kansainvalisilla markkinoilla, sisaltéen

kaikki tarvittavat toiminnot ja vaiheet, joihin yritys kansainvélistyessaan térmaa. Opinnay-
tetydn laatijoina oman oppimisen tavoitteenamme on laajentaa osaamistamme ja ymmar-

taa tarkemmin, mit& kansainvalistyminen yrityksilta vaatii.

Opinnaytety® etenee selkeassa jarjestyksessa, alkaen teoriasta ja edeten itse Rohkeus-
koulun kansainvalistymisen vaativiin kaytannon askeliin. Toimeksiantajan esittely on sisal-

lytetty johdantoon.

Teoriaosiossa pyritadn keskittymaan mahdollisimman paljon aiheisiin, jotka koskevat juuri
internetissa toimivaa palveluyritysta. Teoria alkaa yleisella kansainvalistymisen kuvailulla,
muun muassa syita kansainvdlistyd, kansainvalistymisen vaatimuksia ja erilaisia kansain-
valistymisprosessissa hyddyllisia analyyseja. Yleisemmasta teoriasta edetddn markki-
noinnin teoriaan ja erityisesti sosiaalisen median markkinointiviestinnén ja mahdollisten
kanavien kasittelyyn. Teorian viimeinen osa-alue kasittelee erilaisia juridisia asioita, joita

kansainvalistyvan palveluyrityksen on otettava huomioon.

Opinnaytetyon paaasiallinen fokus on Rohkeuskoulun toiminnan kansainvalistymisessa.
Tama osio etenee siina jarjestyksessa, missa Rohkeuskoulun on kansainvalistymispro-
sessissaan mielestamme viisainta edeta. Ohjeistuksen valmistumisprosessin aikana toi-
meksiantajaa on konsultoitu ajoittain, jotta h&n on tietoinen etenemisesta ja samalla voi

tarjota omia nakemyksiaan seka tavoitteitaan eri osa-alueista.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana tassa opinnaytetytssa toimii yritys nimeltdan Toiminimi Jevgeni Sarki,
aputoiminimeltdan Rohkeuskoulu. Yritys tarjoaa koulutuspalveluja ja myy internetin kautta
sahkaisia tuotteita, tarkemmin sanoen Rohkeuskoulun toiminta perustuu koulutusten ja
sahkdisten tuotteiden kuten e-kirjojen ja kurssien myyntiin, talla hetkella kirjoja on julkaistu
nelja erilaista, joiden aiheet kasittelevat sosiaalisia taitoja, tunne-eldmén kasittelya, roh-
keutta seka itsevarmuutta. Yrityksen tavoitteena on opettaa asiakkailleen rohkeustaitoja
seka elaméanhallintaa. Rohkeuskoulu pyrkii rohkaisemaan asiakkaitaan erilaisilla ryhma-
valmennuksillaan, yksityisvalmennuksillaan seka informaatiotuotteiden avulla. Tavoitteena
on auttaa ihmisid pois arkuudesta ja siten mahdollistaa heille mielekkaampi ja vapaampi

elama.

Yrittdjan omien sanojen mukaan yrityksen pohja, ja samalla paaviestintakanava, on suo-
menkielinen elaparemmin.fi -blogi. Yrityksen blogi on vapaasti luettavissa ja se tavoittaa
yli tuhat lukijaa paivittain. Jevgeni laskee blogin osaksi yrityksen tuotteita/palveluita, vaik-
ka se onkin ilmainen, silld sen avulla suurin osa asiakkaista |0ytaa yrityksen ja sen muut

tuotteet ja palvelut.

E-palveluiden lisaksi Jevgeni tarjoaa myds koulutuksia paikanpaalld, han kay esimerkiksi
luennoimassa ja puhumassa erilaisissa tapahtumissa, kouluissa ja yrityksisséd. Rohkeus-
koulun valmennus perustuu syvaan tunnemekaniikan ymmarrykseen. Sen avulla tutkitaan
kuinka tunteet toimivat ja kuinka niiden kanssa voi tulla paremmin toimeen. Valmennus
perustuu osallistuviin ja innostaviin metodeihin, joiden avulla varmistetaan, etté kurssit
ovat viihtyisia ja tuloksia voidaan saada aikaiseksi. Vahvan kanssaelamisen ja oman ela-

man kokemuksen kautta, kouluttajilla on hyvéat lahtokohdat valmentaa muita.

1.1.1 Kohderyhma

Jevgeni tiivistad asiakasryhménsé lauseeseen: "Henkiloille, jotka haluavat parantaa ela-
ma&a&nsa sosiaalisen itsevarmuuden, tunne-eldman ja itsensa johtamisen alueilla”. Pidempi
kuvaus yrityksen asiakkaista on moniosainen. Suurin osa ihmisista ei tied& mit& oikeas-
taan hakee, kun han ostaa Rohkeuskoulun tarjoaman kaltaisia palveluita. Nama asiakkaat
nayttavat etsivan ratkaisuja esimerkiksi itsensa ilmaisuun ja esiintymiseen tai tunne-
elamaan liittyviin haasteisiin. Taman Jevgeni maarittelee asiakkaiden tarpeiden ylatasoksi,

jonka kautta jotkin syvemmalla olevat tarpeet ilmenevat.

Syvemmalle tasolle paastakseen voidaan esittéa kysymyksia: "Miksi joku haluaa olla so-

siaalisesti taitavampi ja itsevarmempi? Miksi joku haluaa olla parempi esiintyja? Miksi joku
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haluaa osata kasitella tunteitaan taitavammin?” Vastaus naihin kysymyksiin tiivistyy lopul-
ta ihmisen perustarpeisiin tulla hyvaksytyksi, tunnustetuksi ja rakastetuksi. Kaytannossa
Rohkeuskoulun asiakaskunta koostuu ihmisista, jotka hakevat edelld mainittua. Asiakas
harvoin tunnistaa tai kehtaa tunnustaa naité itsessaan, joten on helpompi véittaa myyvan-
sd sosiaalisia taitoja tai sosiaalista itsevarmuutta ja lopulta johtaa asiakas |6ytamaan kei-

not tulla rakastetuksi ja hyvaksytyksi.

1.1.2 Tulevaisuuden nakymat

Jevgeni haluaa jatkaa nykyista toimintaansa, mutta laajemmalla asiakaskunnalla, tarjoten
enemman ja parempia tuotteita seké palveluita. Parhaiten taméan saavuttaa kansainvalis-
tymisen kautta. Ensinnakin suomenkieliset markkinat ovat hyvin rajalliset, joten toiminnan
vieminen jatkuvasti kasvaville englanninkielisille internet markkinoille on luonteva vaihto-
ehto toiminnan laajentamiselle. Toiseksi liiketoiminta on Jevgenille eettis-moraalinen valin-
ta ja sen kansainvalistaminen on héanelle keino parantaa ja palvella maailmaa. Vaikka
kansainvalisesti alalla on enemman kilpailua verrattuna Suomeen, ovat kansainvalistymi-

sen tuomat hyddyt kuitenkin paljon suurempia kuin kilpailusta johtuvat haitat.



2 Kansainvalistyminen

Kansainvalistyminen on yrityksen strateginen muutosprosessi, jonka tuloksena yritys laa-
jentaa toimintansa joillekin uusille markkinoille kotimaan ulkopuolella. Se ei kuitenkaan ole
pelkastaan pitké sarja erilaisia strategisia operaatioita, vaan se vaikuttaa yritykseen ja sen
eri osa-alueisiin kokonaisvaltaisesti, esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden ja johdon osaa-
miseen, markkinointiin, rahoitukseen seka tiedon hallintaan. Kaikki osa-alueet tulevat
muuttumaan ja sen kautta yrityksen toiminta ja tyontekijat joutuvat myds muuttumaan,
jotta yritys pysyy kilpailukykyisena laajemmilla markkinoilla. Naiden osa-alueiden muutos-

prosessit on otettava huomioon yrityksen kansainvalistymisstrategiassa. (Aijo 2008, 41)

2.1 Syita kansainvalistymiseen

Yritysten kansainvalistymiseen johtavat monet erilaiset syyt. Usein nama syyt ryhmitellaan
kahteen eri ryhmaan, tyont6- ja vetotekijoihin. Tyontotekijoihin sisaltyvat erilaiset vaikeu-
det kotimarkkinoilla, jotka pakottavat yrityksen laajentamaan toimintansa ulkomaisille
markkinoille. Vetotekijoilla tarkoitetaan erilaisia houkuttelevia ja parempia mahdollisuuksia
kansainvalisilla markkinoilla, toisin sanoen vetotekijat ovat kunnianhimoisemmat syyt kan-
sainvalistya. Kuitenkin todellisuudessa yrityksen kansainvalistymispaatoksen syy ei ole
helposti rajattavissa yhteen ryhmaan, vaan se johtuu tyont6- ja vetotekijoiden sekoitukses-
ta. On myods olemassa ulkoisena tekijana tulevia syita kansainvalistya, naita syita kutsu-
taan ulkoisiksi impulsseiksi. Esimerkkin& ulkoisesta impulssista on vaikkapa ulkomailta
saapunut lupaava kysely tai tilaus taikka yksittéisen johtajan verkostot ja kunnianhimo.
(Aijo, 2008. 38-39)

Kaikki syyt ja impulssit ovat testattavissa yhdella kysymyksella: Tarjoavatko ulkomaiset
markkinat kotimaisia markkinoita paremmat mahdollisuudet ja pystyyko yritys sitéa hyédyn-
tamaan? Mika tahansa impulssi tai syy on yritykselle luonut halun kansainvalistya, on hy-
va miettida onko syy riittava ja sopiiko se yrityksen kokonaisvaltaisiin tavoitteisiin tai strate-
giaan. Herdte siis saattaa tulla ulkoa, mutta todellisen syyn kansainvélistymiseen on aina
pohjauduttava strategiaan. (Aijo, 2008. 38—40)

2.2 Kansainvalistymisstrategia

Yrityksen kansainvalistyminen alkaa uusien markkinamahdollisuuksien tunnistamisella, eli
vastataan kysymykseen siitd, missa yrityksen palveluille tai tuotteille olisi kysyntad. Taméa
vaatii aina myds kohdemarkkinan paattamista ja yrityksen tuotteiden ja palveluiden mah-

dollista sopeuttamista kyseisille markkinoille. Tarkeaé on aluksi myds paattaa, jatkaako

yritys toimintaa kotimaasta k&sin, vai toimiiko kohdemaassa paikallisesti oman yhtitn
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kautta tai etsiikd yhteistydyrityksen jonka kautta toimia. Onnistumiselle on tarkeaa, etta

l0ytaéa oikeat kumppanit ja verkostot kohdemarkkinoilta. (Yritys-Suomi)

Uudella markkina-alueella selviytyminen vaatii reaaliaikaista markkinoiden seurantaa,
uusien mahdollisuuksien tunnistamista ja hyddyntamista sekéa tulevaisuuden ennakoinnin
tuomaa kilpailuetua. Yrityksen toiminnan kansainvélistyminen vaatii myds paljon pddomaa
ja voiton tuottaminen viennista on usein monen vuoden vaatima tyd. Rahoitusta voi siis

tarvita omien varojen liséksi ulkoisista lahteista. (Yritys-Suomi)

Kansainvalistymisstrategian paaosa-alueet ovat kansainvalistymispaatoksen tekeminen,
siihen johtaneet syyt ja kohdemarkkinoiden valitseminen. Aluksi yrityksen on selvitettéva
kansainvalistymisen edellytykset, taman jalkeen tehdaan paatdés kansainvalistymisesta.
Sen pohjalta sitten maaritetaan kohdemarkkinat ja miten toiminta sinne laajennetaan.
(Vahvaselka 2009, 61-62)

Uusien markkinamahdollisuuksien tunnistamisen jalkeen, yritykselle on tarkeda laatia
kansainvalistymisstrategia, jossa kaydaan lapi vaadittavat toimenpiteet yrityksen toimin-
nan laajentamiseksi. Usein strategia koetaan turhaksi ja aikaa vievaksi prosessiksi ja tar-
kan strategian laatimisen sijaan tyydytaan toiminnan laajentamisen budjetointiin. Tallainen
oikova toiminta on kuitenkin hyvin vaarallista menestyksen kannalta ja jokaisen kansain-
valistyvan yrityksen olisi annettava strategian laatimiseen aikaa, jotta kaikki mahdolliset

osa-alueet saavat tarvittavan huomion. (Aijé 2008, 56)

Strategiassa maaritelladan ensimmaisena yrityksen vision, missio ja tavoitteet. Nama pitaa
kuitenkin maaritella tarpeeksi selkeésti, ettei niitd sekoita toisiinsa ja sité kautta meneta
niiden tuomaa hyotya yrityksen toimintaan. Tarkedd on myos antaa strategialle sen vaati-
ma huomio ja laatia se loppuun asti seka sisaistaa se ennen toimenpiteiden aloittamista,
jotta strategian laatimiseen vaadittu ty6 ei ole mennyt hukkaan. Tuotteiden kannalta stra-
tegiassa pitaa ottaa huomioon myds asiakas- ja markkinalahtdisyys, silla usein itse tuote

on riittamaton takaaman menestysta kansainvalisilla markkinoilla. (Aijo 2008, 56)

Visiolla tarkoitetaan yrityksen tulevaisuuden kuvausta, eli mihin yritys pyrkii tai millainen
se haluaa tulevaisuudessa olla. Vision tulee olla paamaara, joka saa koko organisaation
tyontekijat mukaansa. Usein visio asetetaan suhteessa markkinatilanteeseen tai kilpailijoi-
hin. Missiolla taas vastataan kysymyksiin: Miksi yritys on olemassa seka miksi se palvelee

ja keté se palvelee. (Limor Oy)



2.3 Mita kansainvalistyminen vaatii?

Kansainvdlistyminen vaatii uusien resurssien rinnalla myds osaamispadomaa seka yrityk-
sen oma aktiivisuus vaikuttaa rahallisen ja henkisen pddoman kehittdmiseen. Tarkedssa
asemassa osana kansainvalistymistda on myds kansainvalinen verkostoituminen ja yhteis-
tyd. Prosessissa on aina otettava huomioon kansainvalistymisen sisdltamét haasteet ja
riskit. Henkiloston osaaminen, kapasiteetin riittdvyys, tiedon saanti ja taloudelliset resurs-
sit on syyta ottaa huomioon. Suunnitelmallisuudella on hyvin merkityksellinen rooli, kun

kyseessa on yrityksen kansainvalistyminen. (Tekes)

2.3.1 Kohdemarkkinat

Tarked yrityksen menestyksen avain on oikeiden kohdemarkkinoiden valinta, valinta kan-
nattaa alustavasti tehdé laaja-alaisesti, parhaiden mahdollisten menestymisedellytysten

tavoittamiseksi. Hyvin onnistunut kohdemarkkinoiden valinta rajaa myos kilpailua, silla ne
yritykset jotka ensimmaisina huomaavat hyvat markkinaraot, saavat selkeén kilpailuedun

muihin toimijoihin verrattuna. (Yritys-Suomi)

Kohdemarkkinoiden valinta saattaa edellyttaa hyvin eritasoisia selvityksia. Selvitetaan
muun muassa markkinoiden nykyista kilpailutilannetta, tuotteen tai palvelun mahdollista
kysyntaa markkinoilla seka onko markkinoilla mahdollisia toimintaa rajoittavia saadoksia.
Markkinat voi rajata pienelle lupaavaksi arvioiduksi alueeksi, esimerkiksi yhteen maahan,
tai laajalle alueelle esimerkiksi maanosittain. Selvityksien tuloksena voidaan laatia jonkin-
lainen suosimisjarjestys asteittaiselle laajenemiselle, tietylla maantieteelliselld alueella.
Siind tapauksessa, kun kohdemaiksi valitaan suuri joukko mahdollisuuksia, suositellaan
kaksivaiheista selvitystd. Ensin kartoitetaan kaikki potentiaaliset maat ja sen perusteella
valitaan lupaavimmat maat, yksityiskohtaista lopullisen kohdemaan valintaa varten. (Yri-

tys-Suomi)

Kohdemarkkinoiden valintaprosessi tiivistyy yhteen tavoitteeseen kaikilla yrityksilla, tama
tavoite on yrityksen kokonaismyynnin maksimointi. TA&man tavoitteen saavuttamiseksi saa
hyvéat keinot neljan P:n markkinointimallista (mallia kasitella&n tarkemmin my&hemmin
omassa kappaleessaan), mutta itse markkinoiden valinta on prosessin ensimmainen vai-
he. Markkinoiden valinta koostuu kahdesta osasta: parhaiden mahdollisten tuotteiden tai
palveluiden valinta seka naille tuotteille parhaiden mahdollisten markkinoiden valinta.
(Kotler, 2003. 151)

Kohdemarkkinoiden kokonaispotentiaalin arviontiin kaytetaan neljaa kriteeria: markkinoi-

den koko, kilpailun maara, markkinoille paésyn helppous ja tuotteiden hyvaksymisaste.
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Kaikki kriteerit riippuvat erilaisista taustatekijoista, kuten esimerkiksi talouden tilasta, kau-

pan esteista ja ostokayttaytymisesta. (Aijo, 2008. 100)

Markkinoiden koko maaraytyy kaytanndssa toteutuneen myynnin kautta, ensimmaiseksi
arvioidaan tuotteen tuotannon ja ulkomaan kaupan maarat, mutta jos tama ei ole mahdol-
lista, taytyy kysynnan maara arvioida vaeston tai asiakkaiden maarén ja taloudellisten
tilastojen avulla. Kilpailusta selvitetdén ensin, minka tyyppista kilpailua yritykselle on koh-
demarkkinoilla odotettavissa, onko se suoraa vai epasuoraa. Suora Kilpailu tarkoittaa vas-
taavien tuotteiden tai palveluiden 18ytymista markkinoilta. Epésuora kilpailu tarkoittaa vaih-
toehtoisia ratkaisuja samaan tarpeeseen. Markkinoille paasy ja toiminnan helppous maa-
raytyvat esimerkiksi fyysisen etaisyyden, kaupan ja investointien esteiden seka lakien,
normien ja saadoksien kautta. Tuotteen tai palvelun hyvaksymisaste riippuu padasiassa
markkinoilla esiintyvista kulutustottumuksista, ostokayttaytymisesté, asenteista sekéa tuot-
teen tai palvelun uutuus- ja outousasteesta. Erityisen tarkeda on uutuustuotteiden tai -
palveluiden kohdalla arvioida, missa vaiheessa tuote tai palvelu on elinkaarellaan kohde-
markkinoilla. Uutuustuotteet ja -palvelut myyd&éan asiakkaille erilaisin markkinointi- ja
myyntistrategioin, kuin vanhemmat kypséssa vaiheessa olevat tuotteet tai palvelut. (Aijo,
2008. 101-103)

2.3.2 Kilpailu

Vapaa kilpailu on avoimen markkinatalouden tarkein tekija. Se muodostaa kuluttajia hyo-
dyttavan tilanteen, jossa tuotteiden ja palveluiden hinnat muodostuvat kilpailun, eivatka
mielivaltaisen hinnoittelun, kautta (BusinessDictionary). Yrityksille kilpailu kuitenkin mer-
kitsee huomattavaa aihetta, johon taytyy kiinnitta aikaa ja resursseja kokoaikaisesti. Kil-
pailun huomioimattomuus tulee nopeasti aiheuttamaan yrityksen tippumisen pois markki-
noilta, kun se ei pysty vastaamaan, eikd edes huomaamaan vallitsevia markkinatilanteita.
Kilpailuun vastaaminen onnistuu erilaisin kilpailukykya parantavin keinoin, joista neljan P:n

markkinointimalli on ehkapa eniten kaytetty. (Bergstrom & Leppéanen, 2007. 135)

Yleisin yrityksen kilpailukykya lisdava kilpailumuoto on hintakilpailu. Siind panostetaan
tuotantohintojen alhaisuuteen ja myyntihinnan kannattavuuteen, samalla pysyttaessa kil-
pailijaa alemmissa myyntihinnoissa. Kilpailukeinoja on kuitenkin paljon erilaisia, jotkin voi-
vat olla hintaa merkittavampiakin. Naita keinoja on muun muassa laatu, teknologia, de-
sign, palvelu, imago ja jakelu. Yksinkertaisesti sanottuna ihannetilanne yritykselle on sel-
lainen, jossa sen tuote tai palvelu on niin hyva, etta asiakkaat haluavat niitd huolimatta
niiden korkeista hinnoista. Tallaiset tuotteet tunnetaan yleensa kalliina luksustuotteina,

jotka on kuitenkin yrityksen toimesta osattu brandété oikein, jolloin kallis hinta on oikeutet-
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tu. Mink& tahansa yrityksen on siis tarkeaa ymmartaa, mistéa yritysten kilpailukyvyssa on
yleisesti ottaen kysymys, eika vain luottaa yhteen keinoon luoda kilpailuetua. (Bergstrom
& Leppénen, 2007. 136-138)

Globalisaation kautta kaikilla yrityksilla on paasy lahes kaikille markkinoille, lisaten tarjon-
nan maaraa. Sen myota myos osaaminen, tuotteet ja teknologiat levidvat ja standardoitu-
vat seka kypsyvat nopeammin. Globalisaatio on erityisesti tiukentanut kilpailua ympéri
maailman. Kaikkien alojen kypsyessa siihen, etta kaikki kilpailijat pystyvat tuottamaan
samantasoisia tuoteominaisuuksia ja teknologiaa, yritykset pyrkivat yleensa erottumaan
tarjoamalla entista parempia palveluita. Palveluilla tarkoitetaan kaikkia muita erottumiskei-
noja, kuin itse fyysisen tuotteen ominaisuuksia. Kilpailukyvyn parantaminen hyvalla palve-
lulla on yleensa yleinen keino erottautua, etenkin kypsyvilla markkinoilla tai pienilla ja kes-
kisuurilla yrityksilla. (Aijo, 2008. 56-58)

2.3.3 Toimintatapa palveluviennissa

Rohkeuskoulu tarjoaa ainoastaan palveluja sekd immateriaalisia, eli aineettomia (Mer-
riam-Webster), tuotteita asiakkailleen. Immateriaalisen tuotteen viennissa ulkomaille on
omat haasteensa. Asiakas ei pysty kokeilemaan tuotetta itse, joten oston riski kasvaa.
Palveluviennissa onkin todella tarkeda keskittyd asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitoon
seké luottamuksen myymiseen, itse tuotteen jAddessa osittain taka-alalle. Tama péatee

etenkin internetin kautta tarjotun palvelun kanssa. (Ghauri & Cateora, 2014. 345)

Internetin kautta toimiminen mahdollistaa kansainvalistymisen paljon pienemmilla inves-
toinneilla. Vaikka verkon kautta toimiminen mahdollistaa helpon jakelukanavan hyddynta-
misen, saattaa menestyminen silti vaatia yritykseltéa, esimerkiksi markkinoinnin takia, jon-
kinlaista fyysista lasnéoloa. Suurimman hyddyn internetisté saavatkin digitaalisesti kaupa-
tut tuotteet. Verkossa yrityksen kokokin menettda merkitystaan, silla pienetkin yritykset

pystyvét jakamaan osaamistaan ja innovaatioitaan maailmalle. (Vahvaselka, 2009. 74)

2.4 Erilaisia analyyseja

Kansainvalisille markkinoille lahtiessé on yritykselle hyva ajatus kayttdd hyodyksi erilaisia
saatavilla olevia analyyseja. Analysoitavia kohteita I0ytyy hyvin monia, yleisimpia esi-
merkkeja ovat muun muassa trendi-, markkina-, asiakas-, kilpailija- seka tuotekonsepti-
analyysit. Yksi erityisen hyddyllinen analyysi kansainvalistyvélle yritykselle on SWOT eli
nelikenttaanalyysi, jolla selvitetaan yrityksen heikkoudet ja vahvuudet sekéd mahdollisuu-
det ja uhat. (Aijo, 2008. 90-91)



2.4.1 Trendianalyysi

Trendianalyysin tarkeimpana tarkoituksena, on auttaa yritysta laatimaan selkeasti jasen-
nelty visio tulevaisuudelle sekd varmistamaan, ettd strategiassa varaudutaan muutoksiin
seka vastataan haasteisiin hyddyntamalla mahdollisuuksia. Kansainvalistyvélle yritykselle
on tarkeaa olla selvilla ajankohtaisista trendeista. Trendien vaihtelu vaikuttaa suuresti yri-
tyksen mahdolliseen menestykseen, silla ihmiset yleisesti ostavat tuotteita ja palveluita,
joita koetaan silla hetkella trendikkaiksi. (Aijo, 2008. 98-99)

Trendianalyysilla yritys saa selville vallitsevat kiinnostukset, eik& se lahde kansainvalista-
maan tuotettaan tai palveluaan vaaraan aikaan. Trendianalyysilla on nelja selke&a vaihet-
ta, joiden kautta se etenee: ensin arvioidaan oman toimintaympariston paikalliset ja kan-
sainvaliset trendit, toiseksi oman toimialan ja asiakastoimialan trendit seké& alan toimijoi-
den muutostrendit, kolmanneksi arvioidaan trendien positiiviset ja negatiiviset vaikutukset
ja viimeisena arvioidaan itse yrityksen sopeutuminen muutostrendeihin. (Aijo, 2008. 98—
100)

2.4.2 Tuote- ja palvelukonseptianalyysi

Tuote- ja palvelukonseptianalyysi siséltyy yleensa asiakastarveanalyysiin, silla yleensa
kun selvitetdan mita asiakkaat tarvitsevat, vastataan myds siihen, mita tuotetta tai palve-
lua kyseisilla markkinoilla kannattaa tarjota. Nykyaikana markkinointi- ja myyntiajattelun
ydin, eli tuote- tai palvelukonsepti, on se, miten tuote tai palvelu hytdyttda asiakasta.
Myydaan siis asiakashyotya eikd tuoteominaisuuksia. Tuote- ja palvelukonseptin méaritte-
ly ratkaisuna asiakkaan tarpeisiin on tarkea osa markkinointi- ja myyntistrategiaa. (Mietti-
nen, 2011. 108)

Tuote- ja palvelukonseptianalyysissa on tarkeaa selvittaa tarkasti, miksi asiakkaat tarvit-
sevat tuotetta tai palvelua ja mitké ovat sen kayttoon liittyvat tarpeet ja ongelmat. Tassa
analyysissa on hyva edeté yksinkertaisten kysymysten kautta syvempiin kysymyksiin,

joilla vastataan asiakkaiden todellisiin tarpeisiin. (Miettinen, 2011. 109)

2.4.3 SWOT-analyysi

Yrityksen omien vahvuuksien ja heikkouksien seka toimintaympériston mahdollisuuksien
ja uhkien analysointia kutsutaan SWOT-analyysiksi. Suurin ongelma SWOT-analyysin
hyddyntamisessa on se, ettd analyysi tehdaan liilan nopeasti hyddyntamatta yksityiskoh-

taisia selvityksi&, vaan aletaan suoraan taydentdmaan SWOT-taulukoita. SWOT-analyysin



oikea oppinen kayttdminen, vaatii aikaa ja muita, paljon tarkempia analyyseja sen pohjak-

si. (Suomen Riskienhallintayhdistys)

SWOT-taulukkoa taytettdessé on hyva muistaa muutama ohje: SWOT-listat ovat par-
haimmillaan, kun ne ovat yhteenvetoja aiemmista analyyseista, vahvuudet ja heikkoudet
on selvitetty esimerkiksi yksityiskohtaisella yritysanalyysilla ja mahdollisuudet ja uhat poh-
jautuvat muun muassa trendi-, markkina- ja kilpailija-analyysiin. Ei ole olemassa mitdan
absoluuttisia vahvuuksia tai heikkouksia, vaan ne on aina selvitettdva suhteessa johonkin
muuhun, esimerkiksi kilpailijoihin. SWOT-yhteenvedon laatimisessa on oltava kriittinen ja
konkreettinen. Kriittisyydella tarkoittaen, etta kysytaéan jatkuvasti onko yritys jossakin asi-
assa varmasti asiakkaalle parempi kuin kilpailija. Konkreettisuus tarkoittaa, etta kysytaan
mitd paremmuus tarkoittaa asiakkaalle, ja viela mielellaan niin, etté pystytaan arvioimaan

kuinka paljon parempaa haetaan. (Suomen Riskienhallintayhdistys)
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3 Markkinointi kansainvalistyessa

Markkinointi on yksi yrityksen perustoiminnoista. Se ohjaa yrityksen tuotteiden ja palvelui-
den virtaa asiakkaille, voiton tuottamiseksi. Markkinoinnin teoriat ja prosessit ovat yleisesti
ottaen universaaleja, mika tarkoittaa, etta niitd pystyy hyddyntdmaan niin koti- kuin kan-
sainvalisilla markkinoilla. Kuitenkin markkinointiymparist vaihtelee maittain, joskus suu-
restikin, joten markkinoijan on kyettdva muokkaamaan markkinointistrategiaansa vastaa-
maan kohdemaiden haasteisiin. TAma on suurin kansainvalisen markkinoinnin huolista.
(Ghauri & Cateora, 2014. 8-9)

3.1 4 P:n markkinointimalli

McCarthyn neljan P:n markkinointimalli tiivistaa hyvin kansainvalistyvan yrityksen markki-
nointi tarpeet. Nama nelja P:ta ovat: Product eli tuote tai palvelu, Price eli hinta, jonka
asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta ja se sisaltda kaikki yrityksen investoinnit tuot-
teen valmistukseen ja jakeluun, Place eli tuotteen tai palvelun tarjontapaikka sek& Promo-
tion eli myynninedistaminen, joka sisaltda kaikki toimenpiteet, joita yritys tekee vahvis-
taakseen tuotteensa tai palvelunsa suosiota markkinoilla. Naiden neljan tekijan maaritte-
leminen, antaa selkean kuvan siita, mita yrityksen tarvitsee tuotteensa tai palvelunsa
eteen tehdd markkinoinnin menestymiseksi. (Toolshero, 2013) Tassa opinnaytetydssa
koemme oleellisimmaksi neljan p:n tekijaksi promootion, silla emme pysty vaikuttamaan
itse tuotteeseen, sen hinnoitteluun tai palvelun tarjontapaikkaan, joka on internet. Ainoana

vaikutuskeinona palvelun menestymiseen jaa siis jaljelle markkinointiviestinta.

Yrityksen kansainvalistyessa on tarkeaa ottaa huomioon, etta saadaan asiakkaita uudelta
markkina-alueelta, taman vuoksi on hyva tehda yrityksen palvelut tunnetuiksi kustannus-
tehokkaasti. Riippuen kohderyhmasta, verkkomainonta voi olla mediamainontaa tehok-
kaampi ratkaisu. Verkkomainonta on nopeaa ja helposti muokattavissa, sek& se on vuoro-
vaikutteisempaa verrattuna perinteiseen mainontaan. Mainostilaa voidaan ostaa verkossa
nettisivuilta, medioista tai erillisten myyntiyhtidéiden kautta. Tama hinnoitellaan usein kéavi-

jamaaraan, klikkauksiin tai mainoksen nakyvyyteen perustuen. (Vahvaselk&, 2009. 236)

3.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media on internetpohjainen sivusto tai puhelimen applikaatio, jonka avulla
voidaan jakaa informaatiota ihmisten valilla, esimerkiksi valokuvia ja videoita. Suosittuja
sosiaalisen median sivustoja ovat esim. Facebook ja Twitter. Sosiaalisessa mediassa on
mahdollista tehd& myo6s bloggausta, joka mahdollistaa ihmisten valisen kommunikaation.

(Business Dictionary)
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Nykypaivana yritykset hy6dyntavat sosiaalista mediaa markkinointitarpeisiinsa paiva pai-
valtd enemman. Esimerkiksi yksin Facebookilla on noin 1,8 miljardia kayttajaa kuukau-

dessa maailmanlaajuisesti ja Suomessa noin 2,5 miljoonaa (Mikrobitti 2017), joten asiak-
kaiden tavoittamiseksi sosiaalinen media on erinomainen véline. Sosiaalisen median tar-
keimpia kayttotarkoituksia yrityksille, on ollut imagon kehittdminen ja tuotteiden markki-

nointi, noin 83 % sosiaalista mediaa kayttavista yrityksista ilmoitti kayttavansa sité naihin
tarkoituksiin. Varsinkin palveluyrityksille imagon ja brandin rakentaminen sosiaalisen me-

dian kautta on tarkeaa. (Kauppalehti, 2013)

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa ensin ymmartaa yhden kanavan kokonaisuus, ennen
kuin levittaa toimintaansa useammalle eri kanavalle. Opettelemalla ensiksi yhden kanavan
kaikki toiminnot tarkasti, on helpompi saavuttaa hyvia tuloksia. Talléin my6s oppii hake-
maan, mitka markkinointitoimenpiteet tuottavat tulosta. Kaikki sosiaalisen median kanavat
paivittyvatkin nopeasti, joten on helpompi pysyé ajan tasalla yhden kanavan kanssa. Lo-
pulta, kun jokin tietty kanava on taydellisesti hallussa, voi toimintaansa integroida muitakin

kanavia mutkattomasti. (Digimarkkinointi)

Taman opinnaytetyon puitteissa koimme téarkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi seu-
raavat: Blogi joka on Jevgenin paatoimikanava, mediat joissa Jevgeni toimii jo eli Face-
book, YouTube, Twitter ja LinkedIn seké tulevaisuuden mahdollisuuksia taynna oleva In-

stagram.

3.2.1 Blogit

Blogit ovat k&ytanndssa kirjoittajien omia internet paivakirjoja. Blogit ovat yksi suurimmista
sosiaalisen median muodoista ja blogin pitdminen on jatkuvasti kasvavaa toimintaa nyky-
paivana, varsinkin monien fitness- ja elamantapa bloggaajien suosion kasvun kautta. Blo-
gien pitdminen on yrityksillakin kasvussa olevaa toimintaa, silla niiden kautta on hyvin
helppo luoda asiakkaille kuva inhimillisesté toimijasta, pelkan yrityskuvan sijaan. (The
Next Web 2016)

3.2.2 Facebook

Facebook on nykypaivana maailman suosituin sosiaalisen median sivusto. Silla on kuu-
kausittain ymparimaailman noin 1,8 miljardia kayttajaa ja Suomessa noin 2,5 miljoonaa
(Mikrobitti 2017). Facebookilla on paljon omia tykaluja sivuston I6ytymisen helpottami-
seen, nakyvyyden luomiseen, tunnettuuden luomiseen, liidien, eli mita linkkeja lukijat klik-
kaavat, luomiseen ja niiden datan keraamiseen, asiakasuskollisuuden hankkimiseen,

myynnin parantamiseen seka lukijamaarien analysointiin. (Facebook 2017)
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3.2.3 YouTube

YouTubea on kutsuttu maailman toiseksi suurimmaksi hakukoneeksi Googlen jalkeen,
vaikka sen perustoimintaperiaate ei vastaakaan hakukonetta. Se myds taistelee jatkuvasti
Googlen kanssa maailman toiseksi kaytetyimman nettisivun tittelista, mika lopulta tarkoit-
taa sitd, ettd se on myds erinomainen kanava kaikenlaiselle markkinoinnille. (The Tele-
graph 2016) YouTube on my6s hyvin helppokayttdinen, joten sen hyddyntadmisessa yri-
tysmarkkinointiin ei tarvitse kovin suuria panostuksia, itse videoiden teon ulkopuolelta.
Videoiden kommentointimahdollisuus auttaa asiakkaita keskustelemaan nakemastaan

seka luo nopean palautekanavan yrityksen saavuttamiseksi. (Business Insider 2011)

3.2.4 Twitter

Twitter on yksi monista suosituista kanavista jakaa tietoa maailmalle, sen aktiivinen kayt-
tajakunta muodostuu ihmisista kaikilta elaméanaloilta ja esimerkiksi monet poliitikot julkai-
sevat nykydan nakemyksidan kuvaavia paivityksia Twitterissa, jopa paivittain. Yha use-
ammat yrityksetkin kayttavat Twitteria uutiskanavana seka keinona asiakkaidensa saavut-
tamiseksi. Twitterissa on mahdollista perustaa oma yrityssivu, jonka toiminnot poikkeavat
hieman henkilokayttdjien profiileistaan ja ne tarjoavat myo6s keinoja muun muassa kavijoi-
den seurantaan, mainonnan tavoittavuuden analysointiin seka yrityksen twiittien seuran-
taan, esimerkiksi nakokertojen, jatkotwiittauksien seka tykkayksien ja vastausten analy-

sointiin. (Twitter)

3.2.5 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalinen media ammattilaisille. Se toimii kohtauspaikkana tyénhakijoille ja -
antajille, samalla toimien erdénlaisena online ansioluettelona. LinkedInissakin on mahdol-
lista perustaa omat yrityssivut ja se tarjoaa monenlaisia mainontapalveluita kayttajilleen.
Sen suosio on jatkuvassa kasvussa, vaikka talla hetkella sen kautta voikin olla vaikeaa
hakea uusia asiakkuuksia kayttajakunnan rajallisuuden takia, verrattaessa esimerkiksi
Facebookiin. LinkedIn markkinointia pitaéd myos lahestya hyvin eri tavalla kuin muissa
sosiaalisen median kanavissa. Muista tuttua myynnin ja yrityksen puskemista katsotaan
pahalla, joten l&hestymisen taytyy olla selkeasti suunnattu valituille asiakkaille tai vaihto-
ehtoisesti tahdatty vain asiakkaille, jotka |0ytavat yrityksen itse. (Business News Daily
2014)
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3.2.6 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien ja lyhyt videoiden jakopalvelu. Instagramiin on mahdollista
perustaa yritystili, jonka kautta on mahdollista ohjata kavijoita esimerkiksi yrityksen verk-
kokauppaan. Instagramissa kaytetty "hashtag”-toiminto mahdollistaa laajojen yleisjen
saavuttamisen helposti, silla tiettyd hashtagia etsiessa Instagramista, 10ytyy sielta kaikki
paivitykset, joissa kyseista hashtagia on koskaan kaytetty. Instagram ei ole viela yhta
suosittu kuin Facebook tai YouTube, mutta sen suosio on jatkuvassa kasvussa muun mu-

assa selfieiden ja muiden kuvien jakamisen yleistymisen takia. (Mikrobitti 2017)

3.3 Hakukone optimointi

Hakukoneita kaytetdan moniin eri tarkoituksiin. Ne voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: Te-
kemisen hakuun, tiedon hakuun seka navigointiin. Ensimmaisessa ryhmassa halutaan
tehda jotakin, esimerkiksi ostaa keikkalippuja. Toisessa ryhmassa etsitédan tietoa, esimer-
kiksi siitd, misséa ja milloin bandilla on keikka. Kolmannessa ryhmassé selvitetdan kuinka
paasta johonkin paikkaan internetissa, esimerkiksi bandin fanisivuille. Hakukoneiden tar-

kein tehtava on tuottaa olennaisia hakuehtoja kayttajille. (Hakukonemaailma, 2016)

Hakukoneoptimoinnilla on tarkoitus parantaa verkkosivujen sijoitusta hakukoneissa. Ha-
kukoneoptimoinnin toimenpiteet on jaettavissa kahteen eri osa-alueeseen, sivustojen si-
sdiseen ja ulkoiseen optimointiin. Sisdisessa optimoinnissa voidaan sivut optimoida halut-
tuun hakutermiin ja parantaa hakusanojen sijoitusta verrattuna kilpailijoihin. Ulkoisessa
optimoinnissa parannetaan sijoitusta hakutuloksissa. Tama tapahtuu hakukoneiden teke-
man sivuston luotettavuuden arvioinnin kautta, jossa ne laskevat kuinka moni muu luotet-
tava sivusto linkittda sivustollesi. Ulkoisen optimointiin voidaan lukea my0s nettisivujen
maine. Mitéd useampi hakee sivustoasi hakukoneessa sen nimell&, sita korkeamman luot-
toluokituksen hakukoneet sivustollesi antavat, eli toisin sanoen sité ylempéaéa hakutuloksis-

ta sivusto loytyy. (Google, 2011)

Hakukoneoptimointia sivustoilleen voi tehda itse, jos on aikaa ja tahtoa sen oppimiseen ja
jatkuvaan kehittdmiseen. Maailmalla sekd Suomessa on kuitenkin monia yrityksia, joita voi
palkata tekemaan optimointia puolestasi. Yritysten menetelmat vaihtelevat paljon ja onkin

suositeltavaa valita yritys, jolla on tarjota konkreettista nayttéa ja referensseja hakuko-

neoptimoinnista. (Hakukonemaailma, 2016)
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3.4 Henkilobrandays

Jokaisella ihmisella on oma henkilobrandinséd. Se muodostuu henkil6on liittyvien mieliku-
vien muodostamasta kokonaisuudesta, myos ilman yksilékohtaista aktiivista toimintaa.
Oman henkilébrandin rakentaminen ja kehittdminen on sosiaalisessa mediassa menesty-
miselle hyvin tarkeaa, silla brandaamalla pyrit vaikuttamaan siihen, mité sinusta ajatel-
laan. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 234)

Henkilobrandays on hyva keino erottautua muista toimijoista. Sita on kuitenkin hyva ra-
kentaa huolellisesti ja tarkkaan, silla henkilébrandin muuttaminen on hyvin hankala ja hi-
das prosessi. Henkilobrandia luodaan yleensa silloin, kun halutaan nékyvyytta ja tavoitel-
laan potentiaalisia asiakkaita. Se auttaa my6s luomaan kilpailuetua ja asiakasuskollisuut-
ta. (Entrepreneur 2015)

Oman henkilébrandin rakentamisen jalkeen, on tarkeaa pitaa se kunnossa ja kehittaa sita
jatkuvasti. Ymmartamalla ja olemalla oma itsesi on helppo tapa tietdd, minkalaista materi-
aalia itsestasi jakaa. Valheellisen kuvan antaminen tuo vain lisda ongelmia, silla joudut
koko ajan naytella jotakin, mika ei ole itsellesi luonnollista. Oman onlinenékyvyyden seu-
raaminen jatkuvasti auttaa myds paljon brandin kehittdmisessé. Kun googletat oman ni-
mesi, ndet miten kaikki muut nakevat sinut, jolloin on helpompi panostaa asioihin, joiden
uskot tarvitsevan kehittdmista. Lopulta on myos tarkeaa jatkaa alasi oppimista, silla nyky-
aikana asiat kehittyvat entistd nopeammin ja on hyvin helppoa lakata olemasta alansa

ammattilainen jos ei jatkuvasti opiskele uusia trendeja. (Entrepreneur 2015)

Brandia voidaan kehittdd muutamilla askelilla. Brandaajan on hyva miettia mita haluaa
viestid, viestin on kuitenkin hyva olla rehellinen, silla se auttaa pidemmalla téhtaimella
yrittajad. Toinen askel on pohtia, milla tavalla haluaa viestia eli millaista tyylid pyrkii kéayt-
tamaan. Tyyleja ovat mm. puhuminen ja kirjoittaminen seka kuvien kayttaminen. Kolmas
vaihe on miettia, mitd kanavaa haluaa kayttaa viestintaan. Esimerkiksi mita some kanavaa
kayttaa, silla samaa viestia ei kannata jakaa kaikissa kanavissa. Kanavan valitsemisen
jalkeen on hyva miettia, minkalainen sisaltd kyseisessa mediassa toimii parhaiten. Profiilin
kavijatietojen seka seuraajien reaktioiden perusteella pystyy paatella parhaan ajankohdan

sisallon jakamiselle. (Zento 2015)
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4 Juridiset asiat

Tassa kappaleessa kasitellaan lyhyesti teoriaa asioista, joiden koemme koskevan taman
opinnaytetytn aihetta. Kappale rakentuu kolmesta osiosta: Sosiaalisen media juridiikasta,

Kaupanteosta internetissa sekd immateriaalioikeuksista.

4.1 Sosiaalisen media juridiikka

Sosiaalisessa mediassa markkinointi kohdistuu aina suoraan kayttajiin sdhkdisessad muo-
dossa ja se muistuttaa todella paljon perinteisté internetmainontaa. Suurimpana erona on
kuitenkin se, ettd sosiaalisen median palveluissa ei tule mainontaa sahkdpostiin tai puhe-
limitse, vaan se on osa itse palvelua. Tasta syysta kayttdja itse ei voi sdhkdisen viestinnan
tietosuojalain nojalla kieltd& sosiaalisen median kautta tarjottua markkinointia, silla kaytta-
j& on hyvaksynyt mainonnan ja markkinoinnin heti littyessaan palveluun kayttajaehtojen
kautta. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 214-215)

Sosiaalisessa mediassa markkinointia koskee sama lainsaddanto, kuin kaikkea muutakin
markkinointia. Suomen lainsaadannossa ei ole eritelty sosiaalista mediaa, mutta Kansain-
valisen kauppakamarin ICC:n markkinointisddnnoissé mainitaan sen patevyys kaikkeen

markkinointiin, muodoista tai sisalldista riippumatta. (Paloranta 2014, 157)

Markkinoinnissa yleisesti patevat saannét on siis tarke&é pitd& muistissa myds mainostet-
taessa sosiaalisessa mediassa. Hyvan tavan vastaisuus, mainonnan valheellisuus seka
halventavuus ovat ainakin asioita, jotka tulevat yleensa mieleen kun puhutaan eettisesti
kyseenalaisesta markkinoinnista. Kun pitaa mielessé, ettei kayta markkinoinnissa keinoja
jotka ovat ristiriidassa yleisten yhteiskunnallisten arvojen kanssa parjaa jo pitkalle. (Koi-
vumaki & Hakkanen 2017, 27, 59, 403)

4.2 Kaupanteko internetissé

Verkkokauppa on etdmyynnin muoto, jossa kaupanteko tapahtuu internetissa olevassa
kaupassa. Kuluttajansuojalaki maarittelee etamyyntisopimuksen seuraavasti: Kuluttajan-
suojalain 6 luvun 7 8:n 1 momentin (30.12.2013/1211) mukaan, etamyyntisopimuksella
tarkoitetaan etdmyyntid varten luodussa myynti- tai palveluntarjontajarjestelmassa tehta-
vaa kulutushyddykesopimusta, joka tehdaan ilman, ettd osapuolet ovat yhté aikaa lasna ja
jonka tekemiseen kaytetaan vain yhté tai useampaa etéviestinta. (Koivumaki & Hakkéanen
2017, 309)
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Etamyyntisopimuksessa kuluttajalle on annettava laissa saadetyt tiedot tuotteesta tai pal-
velusta, ennen sopimuksen tekoa. TAma helpottaa kuluttajia tekem&éan verkkokauppojen
vertailua, kun he haluavat ostaa jotakin tiettya tuotetta, silla jokaisen verkkokaupan on
ilmoitettava ainakin kyseiset lainmukaiset tiedot. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 310) Alla
olevaan taulukkoon on poimittu Rohkeuskoulun tapausta, e-kirjoja seka online kursseja,

koskevat yhdeksan kohtaa, kuluttaja-asiamiehen linjauksen kaikista 21 kohdasta.

Taulukko 1. Kuluttajalle ennen sopimuksen tekoa annettavat tiedot

Kuluttajalle ennen sopimuksen tekoa annettavat tiedot

1. Hyddykkeen/palvelun pddominaisuudet
2. Elinkeinonharjoittajan nimi, osoite ja yhteystiedot

3. Hyddykkeen/palvelun kokonaishinta veroineen

4. Maksua, toimitusta ja muut sopimusta koskevat ehdot

5. Asiakasvalituksia koskevat kdytannit

6. Peruuttamisoikeutta koskevat ehdot, mairdajat sekd menettelyt, jos
peruuttamisoikeus on, taytyy asiakkaalle myos toimittaa

peruuttamislomake

7. Tarvittaessa tieto peruuttamisoikeuden puuttumisesta

8. Maininta asiakastuesta tai muista kaupanteon jilkeisistd palveluista
9. Tarvittaessa tieto digitaalisen sisallon toimivuudesta erilaisten

laitteistojen tai ohjelmistojen kanssa, siltd osin kuin

elinkeinonharjoittajan voidaan olettaa niista tietdvan

4.3 Maksutavat

Internet kaupassa on monia erilaisia maksutapoja, mutta niisté aiheutuvat kulut vaihtele-
vat. Maksutapaa pohtiessa on hyva maaritella, mitk& verkkopankit ja maksukortit ovat
kaytettavissa. Valitessa maksutapaa on myds pohdittava ennakkomaksun merkitysta ja
pidettava huoli siita, ettéa asiakkaan maksutiedot siirtyvat salaisina ja turvallisesti kauppi-
aalle. Maksutapoja verkkokaupassa ovat muun muassa: Laskulla, postiennakkona, luotto-

kortilla sek& verkkotilisiirrolla. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus)

Laskulla maksaessa asiakkaalle toimitetaan erillinen ilmoitus jalkeenpain perittavasta
maksusta, joka toimitetaan esimerkiksi tuotteen mukana postitse, sahkopostitse tai verk-
kolaskuna. Postiennakossa maksu hoidetaan kun tuote noudetaan postista, postiennakko
toimii osittain kansainvélisesti esimerkiksi muissa Pohjoismaissa. Luottokortti on kaytetyin
maksutapa asioitaessa ulkomaisten verkkokauppojen kanssa, luottokortin kaytossa on
tarkedd etta kaupankaynnissa kaytetty yhteys on SSL-salattu. SSL-salausta kaytetaan
esimerkiksi pankkiyhteyksissa. Verkkotilisiirrot ovat pankkien maksupalvelu, jota hyddyn-

netddn paljon verkkokaupassa, palvelu toimii siten, etté asiakas kirjautuu omilla verkko-
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pankkitunnuksillaan pankin palveluihin ja maksaa laskun verkkopankin kautta. (Tietoyh-

teiskunnan kehittdmiskeskus)

4.4 |Immateriaalioikeudet

Immateriaalioikeuksilla, (IPR) Intellectual Property Rights, tarkoitetaan aineettomia oi-
keuksia kuten tekijanoikeudet, tavaramerkit, patentit, toiminimet seka liikesalaisuudet.
Nama oikeudet sallivat oikeudenhaltijan seka teoksen luojan hyddyntaa yksinoikeudella
naita aineettomia oikeuksia. Immateriaalioikeuksissa on hyvé selvittdd kuka omistaa oi-
keudet, oikeudet jotka ovat yrityksen kaytossa, kayttdoikeudet, jotka yritys on myodntanyt
muille, alueellisesti voimassa olevat yksinoikeudet, yksinoikeuden voimassaoloaika seka
riidat jotka koskevat oikeuksia. (Lukander Ruohola HTO 2012)

Internet toiminnassa on erityisen tarkeaa suojata toimintansa pelkéan toiminimen lisaksi
myds sopivalla domain-nimella eli verkkotunnuksella. Talla varmistetaan nakyvyytta, kun
rekisterdidaan halutut domainit yrityksen kayttéon. Domain-nimea ja toiminimea harkites-
sa on tarkeaa ottaa huomioon niiden rekisterdintijarjestys. Rekisterdintia suunnitellessa
kannattaa ensin jattda toiminimen rekisterdintihakemus, ja vasta sitten varata haluttu do-
main-nimi. Toiminimen rekisterdintihakemuksen jattamisen jalkeen alkaa ns. suoja-aika,
jolloin voi hakea toiminimeé& vastaavan domain-nimen ilman, ettd joku muu varaa sen.
(Koivumaki & Hakkanen, 2017. 367)

Rohkeuskoululle koemme tarkeaksi tekijanoikeuteen liittyvat asiat. Tekijanoikeudella tar-
koitetaan yksinoikeutta p&aattaa teoksen kaytosta. Muilla ei talldin ole oikeutta kayttaa te-
osta ilman tekijan lupaa. Tekijanoikeus ei suojaa ideaa, sen tietosisaltoa tai teokseen si-
séltyvaa teoriaa, silla ne ovat vapaasti muiden kaytettavissa. Yleensa teoksen tekija, te-
oksen esittaja seka teoksen rahoittava yrittdja saavat tekijanoikeuslain mukaista suojaa

ilman erillistd hakemusta. (Tekijanoikeus)
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5 Rohkeuskoulun kansainvalistymisen toimenpiteet

Tassa kappaleessa kasitelladn Rohkeuskoulun toiminnan kansainvalistymiseen liittyvia eri
osa-alueita. Jokainen kappale kasittelee mielestamme kansainvéalistymisen kannalta oleel-
liset asiat, jotka Rohkeuskoulun tulisi ottaa huomioon kansainvélistyessaan. Kappaleet
etenevét askeleittain jarjestyksessa, jossa koemme kansainvalistymisprosessin etenevan
jarkevasti. Ensimmaiseksi kdymme lapi tarvittaviksi kokemamme askeleet yksityiskohtai-

semmin, ja lopulta askeleet on tiivistetty lyhyeen pakettiin.

5.1 Yrityksen kansainvéalinen nimi ja tarvittavat toimet

Pienen, Rohkeuskoulun kaltaisen, yrityksen on hyva pyrkia kansainvélistyessa toimimaan
yrittdjan omalla nimell&én tai keksimaan yrittajan henkilébréandille sopiva nimi. Tama aut-
taa luomaan laheisemman suhteen asiakkaisiin, kun he tietdvat toimivansa inmisen, eika

pelkastaan yrityksen kanssa.

Ensimmaisia askelia lahtiessaan kansainvélisille markkinoille on miettia yritykselle sopiva
toiminimi seka tarvittavat aputoiminimet. Toiminimi on hyva suojata, silla talloin haltijalla
on yksinoikeus toiminimeen. Kun toiminimi ja aputoimet ovat selvill4, ne on hyva rekiste-
réida. Taman jalkeen on hankittava toiminimelle vastaava domain-nimi, sen voi hankkia
esimerkiksi joltain seuraavista internet-sivustostoista: GoDaddy.com, Domainkeskus.com

ja Nebula.fi.

Toiminimen ja henkilébrandiin nimet voivat olla eri, henkilébrandin nimi on hyva olla hel-
posti lahestyttava ja kansainvalisesti sopiva. Aputoiminimet on hyva olla Suomeksi etta

Englanniksi.

Keskusteltuamme Jevgenin kanssa on kaynyt selvaksi, ettd han haluaisi toimia kansain-
valisesti omalla nimelldan ja luomaan siten henkilobrandid. Kuitenkin keskustelussa kavi
ilmi, etta Jevgeni Sarki ei ole helposti lahestyttava nimi kansainvalisesti, joten tasta paa-
dyttiin ehdotukseen jossa nimesté luotaisiin anglikaanisempi versio, jotta se sopii parem-
min Suomen ulkopuoliseen toimintaan. Nimi, johon Jevgeni tulee lopulta pdatymaan, kan-
nattaa rekisterdida Rohkeuskoulun aputoiminimeksi, jotta se k&yttd on suojattu markkinoil-

la. Tata kautta tuleva henkilébrandikin saa tarvittavan suojauksen.
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5.2 Prosessit

Tasséa kappaleessa kasittelemme internet toiminnassa vaadittavat prosessit, jotka ovat
maksutoiminnot seka asiakaspalvelu. Pohdimme myds jo olemassa olevia toimintoja seka

uusia tapoja kehittdd naitd mahdollisuuksien mukaan.

Jarkevin tapa hoitaa maksutoiminnot verkkokaupassa, kirjoja tilatessa tai kursseille ilmoit-
tautuessa, on tallakin hetkella kaytdssé olevan Holvi.com -palvelun kautta. Yrityksille pi-
dettavien koulutuksien laskuttaminen hoituu parhaiten sdhkoposti laskulla. Kirjat toimite-

taan asiakkaille latauslinkin kautta pdf-tiedostoina.

Kurssien ja koulutusten maksaminen kannattaa vaatia viimeistaan kolme péivaa ennen
itse tapahtumaa, talla valtetaan tilanne, jossa asiakas ei suostukaan maksamaan jo jarjes-
tettya kurssia tai koulutusta. Kuitenkin jonkin esteen sattuessa asiakkaalle on hyva antaa
mahdollisuus tehda reklamaatio jalkikateen, jos han ei ole pystynyt kurssille osallistumaan

tai koulutus on jostakin syysta peruttu.

Verkkokaupan parantamiseksi olisi hyva saada jonkinlainen integraatio Holvin kanssa
toimimaan, esimerkiksi niin, ettd koko tuotteen tilausprosessi tapahtuisi Rohkeuskoulun
verkkosivuilla ja vasta maksuun siirtyessa asiakas ohjattaisiin Holvin sivuille seka maksun

suorituksen jalkeen takaisin Rohkeuskoulun sivuille.

Kuten kappaleessa 4.2. mainitsimme, on asiakkaalle ennen sopimuksen tekoa verkko-
kaupassa ilmoitettava tarkat sopimusehdot englanniksi. Talla hetkell&a, e-kirjojen seka
kurssien tilauksen, sopimusehdot on ilmoitettu Holvin sivuilla ennen tilauksen vahvistamis-
ta, tAma toimisi hyvin my0s tulevaisuudessakin. Yrityksille jarjestettyjen koulutusten ehdot

sovitaan erillisella sopimuksella.

Asiakaspalvelu toimii virallisesti parhaiten sahkopostin valityksella. Nopeampaa seka hie-
man epavirallisempaa asiakaspalvelua voi tarjota eri sosiaalisen median kanavien kautta,

esimerkiksi YouTube videoiden kommenttikentissa tai Facebookin yksityisviesteilla.

5.3 Toiminnan kansainvalistdmisen jaottelu

Kun kaikki yrityksen kaytannon toimet, kuten toiminimi ja domain asiat seka maksutoimin-
not ja asiakaspalvelu, on hoidettu, voi aloittaa toiminnan viemisen kansainvaliseksi. Kaik-
kea siséltda ei kannata yrittaa vieda samanaikaisesti, vaan toiminnan helpottamiseksi on
yrityksen toiminta hyva jakaa selkeisiin osa-alueisiin ja kansainvalistaa toiminta osa-alue

kerrallaan. Osa-alueiden kansainvalistamiseksi on hyva suunnitella aikajarjestys, jolloin
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aikoo sisaltoa julkaista ja mink&a kanavan kautta. Aluksi on hyva asettaa vdlitavoitteita toi-

minnalle, ennen kuin siirtyy seuraavaan kanavaan julkaisemaan sisaltoa.

5.3.1 Verkkosivut

Kaikki Rohkeuskoulun toiminnot on hyva koota yhden verkkosivun alle. Tall6in mahdolliset
asiakkaat loytavat kaiken tarvitsemansa helposti, ilman usean eri verkkosivun tuomaa
sekaannuksen mahdollisuutta. Seuraavaksi kasittelemme ehdotusta nykyisten suomen-
kielisten verkkosivujen kehittamisesta, suunnittelua tehdessa on pidetty kokoajan mieles-
sa mahdollisuus kaantaa kaikki otsikot englanniksi, tulevia kansainvalisia verkkosivuja
varten, jotta molempien sivustojen rakenne on yhdenmukainen. Alla olevassa kuvassa 1.

on ehdotus Rohkeuskoulun verkkosivujen otsikkopalkin ulkomuodosta.

ROHKEUSKOULU

ETUSIVU BLOGI VERKKOKAUPPA KURSSIT TIETOA MEISTA YHTEYSTIEDOT

Kuva 1. Ehdotus Rohkeuskoulun verkkosivujen otsikkopalkin ulkomuodosta.

Kaikki alkaa etusivulta. Taalla ei tarvitse olla paljoa erilaista materiaalia tai tietoa muuten
kuin lyhyt, muutaman lauseen kuvaus yrityksesta, mutta hyva tapa toimia olisi kasata
kaikkea uutta ja yritykselle ajankohtaista informaatiota etusivulle, jotta sivustolla vierailevat
henkilot saavat hieman kuvaa siitd, mité sivustolla on yleisesti tarjota. Esimerkiksi etusi-
vulle voisi koota linkit uusimmista blogikirjoituksista ja videoista, uutisista ja tapahtumista

tai kursseista.

Blogin siirtdminen, omalta erilliselté verkkosivulta, Rohkeuskoulun omien verkkosivujen
alaosioksi on tarkeé askel. TAmé vahentaa sekaannuksia blogin ja yrityksen muun toimin-
nan valilla. Blogilla voi olla oma domain-nimi, jolla sen |6ytaa esimerkiksi Googlesta, mutta
kyseinen domain kannattaa linkittd& johtamaan asiakas suoraan Rohkeuskoulun verkko-
sivujen blogi-alaosioon. Videoblogin ja tekstiblogin yhdistaminen verkkosivuilla yhden osi-
on alle auttaa sivuston selkeyttdmisessé, ehdotus ndkymastéa on esitetty alla kuvassa 2.
Vierailijan klikatessa blogia sivustolla, antaisi se vaihtoehdot, joista valita kumpaan blogin
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osioon haluaa siirtya. Videoblogin otsikon klikkaaminen voisi johtaa suoraan Rohkeuskou-
lun YouTube-kanavalle.

BLOGI

4
Kirjoitukset Videoblogi

Kuva 2. Ehdotus bloginakymasta Rohkeuskoulun verkkosivuilla.

Rohkeuskoulun verkkokaupan kannalta tarkeimpané asiana on toimintojen virtaviivaista-
minen. Talla hetkella tuotteen tilaus vaatii nelja askelta, vaikka sen pystyisi hoitamaan
kahdella, nAma askeleet olisivat tuotteen lisédminen ostoskoriin ja sen jalkeen ostoskoris-
ta siirtyminen maksutapahtumaan Holvi.com-palvelun puolelle. Tama vaatisi nykyaankin
kaytetyn Holvi.com -palvelun jonkinlaisen integraation verkkokauppaan, ja maksutoiminto-
jen hoitaminen kasiteltaisiin, kuten aiemmin jo mainitsimme. Alla on kuvassa 3. esitetty

kuvaus siitd milté tuotenakyma verkkokaupassa voisi nayttaa.

Eroon Ujoudesta — Tie pysyvasti korkeaan itsevarmuuteen

Tahdn muutamalla lauseella kuvaus kirjasta.
Mita asioita kasittelee, miten niita
Iahestytddn, kuka kirjoittanut ja esimerkiksi
sivumaard ja julkaisuvuosi.

EROON UJOUDESTA LUE LAAJEMPI KUVAUS

€29.90

LISAA
OSTOSKORIIN

Kuva 3. Ehdotus tuotenadkymasta verkkokaupassa.

Kursseja voi pitaa seka yksityishenkildille etta yrityksille. Verkkosivuilla kurssit voisi jakaa

kahteen osaan, samalla tavalla kuin blogin kohdalla on aiemmin esitetty. Tall6in sivustolla
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vierailevan klikatessa kurssien otsikkoa, aukeaa valinta joko yksityishenkilille tai yrityksil-

le suunnatusta kurssindkymasta.

Kaikki yleisluontoinen informaatio Rohkeuskoulusta kannattaa koota yhden alaotsikon
alle. Otsikko voisi olla esimerkiksi tietoa Rohkeuskoulusta. Tiedot, mita sinne voisi kasata
sisdltavat muun muassa yleiset tiedot itse yrityksesté ja sen toiminnasta, tiedot Rohkeus-

koulun nimissa toimivista kouluttajista sek& Rohkeuskouluun liittyvat uutiset.

Viimeinen alaosio verkkosivuilla voisi olla yhteystietosivu. Taalta 16ytyisi kaikki yrityksen

yhteystiedot seka yhteydenottopyyntdlomake.

5.3.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on mahdollista ulkoistaa ammattilaisille, jolloin sdastaa aikaa hieman
kallimmilla kustannuksilla. Palvelun tarjoajia on useita, esimerkiksi Fonecta.fi kautta on
mahdollista hoitaa tama. Google AdWordsilla voit tehda kuitenkin itse google hakumai-
noksen, johon paatat tietyt sanat, jotka kohdistat hakutulokseen seké paatat itse halutun

budjetin.

5.4 Analyysien hyédyntaminen

Ennen kuin alkaa julkaisemaan sisaltdéa, on hyva hieman tutkia omaa toimintaansa ja toi-
mintaymparistédan, esimerkiksi tuote- ja palvelukonseptianalyysin tai trendi- sekda SWOT-

analyysin kautta.

Rohkeuskoulun toiminnassa vastaus tuote- ja palvelukonseptianalyysiin saadaan helposti
trendianalyysin kautta. Vallitsevien trendien selvittdmisen jalkeen tunnistetaan millaisia
tarpeita ihmisilla on, jonka jalkeen on helppo suunnitella yrityksen tarjonta vastaamaan
tarpeita. Esimerkiksi jos huomataan, etta inmiset kaipaavat stressinhallintaa, talléin voi-

daan tarjota esimerkiksi mindfulness palveluita inmisille.

Kansainvalistyessa on hyva tehdd mahdollisimman tarkka SWOT-analyysi, jotta tunniste-
taan erityisesti omat vahvuudet ja heikkoudet. Analyysi on jatkuva prosessi ja siksi sité on
hyva tarkkailla ja taydentdd. Kun SWOT-analyysi on tehty, on tarkeda miettia kuinka sita
aikoo lahestya, esimerkiksi pyrkiikd kehittamaan heikkouksiaan vai pyrkiikd paikkamaan
heikkouksia vahvuuksilla. On kuitenkin hyva pohtia kuinka tehty SWOT-analyysi istuu eri-
laisiin kansallisuuksiin. Kansainvalisten markkinoiden monipuolisuudesta johtuen on mah-

dotonta tehda universaalia analyysia markkinoiden mahdollisuuksista ja uhista, esimerkik-
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si kilpailutilanteen kannalta, jos yhdess& maassa on satoja saman alan toimijoita, mutta

toisessa ei yhtaan, tarkoittaa tdma etta kilpailutilanne voi sijoittua molempiin kategorioihin.

5.5 Tuotteet ja palvelut

Ensimmaiseksi on hyva kaantaa englanniksi vanhoja tai julkaista jonkin verran uusia You-
Tube videoita ja blogikirjoituksia. Kirjat olisi hyva saada ennen kansainvalistymista k&an-
nettyd englanniksi, mikali ei ehdi saada kirjoja k&annettya on tarkeaéa tehda verkkokaup-
paan jonkinlainen ilmoitus siita, etta kirjat ovat olemassa seka tehda lyhyet kuvaukset niis-
t&. Esimerkiksi ennen toiminnan aloittamista Rohkeuskoulu voisi valmistella englanniksi
10 blogikirjoitusta ja 10 videota seka kaantad yhden kirjan kokonaan englanniksi. Myyntiin
tulevista kirjoista olisi mahdollisuus tehd& ennakkotilaus ja saada esimerkiksi 30 % alen-

nusta.

Yksi mahdollisuus lisata kassavirtaa, olisi jonkinlainen kuukausimaksu perusteinen eri-
koisjasenyys blogiin. Tama jasenyys voisi vaikkapa oikeuttaa paasyn erillisiin blogimateri-
aaleihin, tietenkin edellyttaen, etta kaikki materiaali ei silloin ole tarjolla iimaiseksi. Materi-
aalin ilmaisuuden puutteen voisi kiertdd esimerkiksi siirtamalla vanhemmat blogikirjoituk-
set jonkinlaiseen arkistoon, johon kuukausijadsenyys tarjoaisi paasyn. Toinen mahdollisuus
olisi tarjota esimerkiksi mahdollisuus lukea tietty méaré blogiartikkeleita ilmaiseksi kuu-

kausittain, ja tarjota maksua vastaan rajaton paasy blogimateriaaleihin.

Valmennukset on hyva jakaa kahteen osaan, yksityishenkil6ille ja yrityksille. Kahtiajako
kannattaa tehda, vaikka b2b-myyntia ja -markkinointia ei suunnitellakaan, silla on helpom-
pi aloittaa ndin, eiké vasta tulevaisuudessa muuttaa toimintatapaa kun yritysasiakkaita
aloitetaan tavoittelemaan. YksityishenkilGille jarjestettavat valmennukset voisivat olla esi-
merkiksi Skypen kautta jarjestettyja verkkokursseja. Ne voisi organisoida siten, etta vali-
taan tietty paiva jolloin kurssi jarjestetdaan ja asiakkailla olisi mahdollisuus ilmoittautua néai-
hin verkkokursseihin. Mahdolliset yrityksille jarjestettavéat valmennukset voisivat toimia
siten, etta yritys itse tilaa kurssin Rohkeuskoululta haluttuun aikaan, joko verkkokurssina
tai mahdollisesti paikan paalla. Paikan paalla jarjestettavat koulutukset olisivat hintavam-
pia verrattuna verkkokurssiin, silla matkustus- ja majoituskulut aiheuttavat lisd kustannuk-

sia.

5.6 Markkinointi/brandays

Rohkeuskoulun toimintaa ei ole jarkevaa tai kustannustehokasta mainostaa sosiaalisen
median ulkopuolella. Kuten muun toiminnan kansainvalistamisessa, myds sosiaalisessa

mediassa toiminta kannattaa jakaa osiin, eika yrittdd kaikkea kerralla. Tasséa osiossa ei
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ole kasitelty b2b-markkinointia, silla toiminnan alkuvaiheessa asiakashankinnan paafokus

on kuluttajien tavoittamisessa.

5.6.1 YouTube

Keskusteltuamme Jevgenin kanssa paadyimme yhteisymmarrykseen siita, ettd YouTuben
saisi toimimaan hyvin yrityksen paatoimisena sosiaalisen median kanavana. YouTuben
kautta on mahdollista tutustua yrityksen toimintaan seka Jevgeniin helposti ja tietenkin
samalla YouTube on Googlen jalkeen maailman toiseksi suurin hakukone. Englannin kie-
listen julkaisujen péaivitys YouTubeen kannattaa kuitenkin aloittaa jo ennen muun toimin-
nan kansainvalistamista, jotta mahdolliset uudet asiakkaat saavat hyvan kuvan siitéd mista
Rohkeuskoulussa on kyse jo olemassa olevan materiaalin kautta. YouTube videoiden
tavoittavuutta voi helposti lisata maarittamalla milla hakusanoilla videot on sivustolta 16y-
dettavissa. Toinen tapa, joka riippuu enemman budjetista, on sponsoroitu videomainonta,
joka naytetddn katsojille ennen muita videoita tai suositellut julkaisut, jotka nakyvat en-

simmaisind hakutuloksissa asiakkaan haettua tiettya termia.

YouTubessa on mahdollista markkinoida itsedan seka omia tuotteita. Erilaisia videomai-
nos tapoja on useita, niista hyddyllisimmaksi koemme perinteiset 30 sekunnin mainokset
jotka on mahdollista ohittaa 5 sekunnin jalkeen. T&m&an mainontavan koemme hyddyl-
liseksi, silla mainonnasta laskutetaan vasta silloin kun katsoja on katsonut koko 30 sekun-
tia mainoksen videosta. Mainoksen viesti olisi talloin kiteytettdva ensimmaiseen 5 sekun-

tiin, jolloin videon ohittaminen ei vie mahdollista hy6tya mainokselta.

5.6.2 Facebook

YouTuben ohella toimivin kanava on Facebook, joka on tallakin hetkella paaasiallinen
sosiaalisen median kanava Rohkeuskoululle seka blogille. Tulevaisuudessa on kuitenkin
ehka parasta yhdistaa Rohkeuskoulun seka blogin Facebook sivustot yhdeksi, jotta mate-
riaalia ei tarvitse tuottaa kahdelle eri kanavalle. Sisaltda saa helposti blogimateriaalista tai
YouTubessa julkaistuista videoista, jolloin melkein ainoaksi lisatoimeksi Facebookissa jaa
yrityksen brandays. Parhaiten nakyvyytta Facebookissa saavuttaa kohdistetulla markki-
noinnilla, jota Facebook tarjoaa sovelluksen sisdisten mainosten kautta yrityksille. Naissa
mainoksissa tavoittavuus taataan kohdistamalla mainos muun muassa ian, sijainnin ja
kiinnostusten mukaisesti. Esimerkiksi voit ostaa mainosaikaa Facebookilta kuukaudeksi ja
kohdistaa mainokset 20-30 -vuotiaille, englantia osaaville Gary Vaynerchukista tykéanneil-

le henkildille.
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5.6.3 Instagram

Instagram ei vaadi niin suuria panostuksia kuin muut kanavat, joten sen hyddyntdmisen
voi todennékoisesti aloittaa jo samoihin aikoihin kuin Facebookin. Materiaali, jota siell&a
voisi julkaista, sisdltdd muun muassa ajankohtaisiin blogeihin liittyvid niin sanottuja "pai-
van viisaus” siséaltoisia kuvia tai sitaatteja, yleisesti paivan tapahtumiin liittyvid kuvia tai
videoita tai henkilokohtaisia ajatuksia tai muuta sellaista. Toisin sanoen Instagramin fokus
voisi olla enemman henkilokohtaisessa bréandéayksessé kuin itse yrityksen toiminnassa.

Instagramin kautta on helppo luoda paljon nakyvyytta hashtag-toiminnon avulla.

5.6.4 Twitter

Twitter on Facebookin ohella toinen téarkea sosiaalisen median kanava, jonka kautta on
mahdollista tavoittaa laajat asiakasryhmat ja luoda yritykselle tunnettavuutta. Twitterissa-
kin toimiva hashtag-toiminto auttaa saavuttamaan asiakkaita helposti. Twitter kuitenkin
vaatii paljon enemmaén ty6ta suuren hyddyn saavuttamiseksi kuin esimerkiksi Instagram,
joten sen hyddyntamista kannattaa pohtia vasta sitten kun kaikki aiemmat kanavat on jo
saatu toimimaan taydellisesti. Siella julkaistavaa materiaalia voi kaytdnndssa kohdella
sekoituksena Facebookin ja Instagramin materiaaleista, silla se sopii niin blogikirjoitusten

kuin henkilokohtaisen bréandays materiaalin jakamiseen.

5.6.5 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median kanavista viimeisin, jonka hyodyntamista kannattaa harki-
ta tulevaisuudessa. Markkinointi LinkedInin kautta kannattaa toteuttaa eritavalla kuin
muissa kanavissa, silla sen tarkoituksena on enemmankin luoda itsestaan hyvaa kuvaa
yrittdjand, eikéa laajentaa nékyvyytta kuluttaja-asiakkaiden kautta. LinkedInissa on kaksi
tapaa toteuttaa markkinointia: sponsoroidut paivitykset tai kohdistettu mainos. Sponso-
roidut paivitykset toimivat siten, etté valitset jonkin olemassa olevan péaivityksen kohdistet-
tavaksi maaritellylle ryhmalle. Kohdistettu mainos on LinkedInin sivupalkissa nékyvéa teks-
timainos, jonka voi kohdistaa halutulle kohderyhmalle. Naistéa kahdesta suosittelemme
sponsoroitua paivitysta, silla ne tulevat suoraan kohderyhméaan sopivien henkildiden fii-
deihin, eika niihin vaikuta Adblock tai sita vastaavat mainoksia estavat lisdosat, toisin kuin

tekstimainoksiin.

5.7 Kustannukset

Rohkeuskoulu tulee kayttaméaén kansainvalistymisen edistamiseen 50 euroa viikossa.

Nama rahat tullaan kayttamaan suurimmaksi osaksi sosiaalisessa mediassa markkinoin-
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tiin. Markkinoinnin kannalta tarkeimmaéaksi kanavaksi koemme Facebookin, silla sen kautta
on mahdollista tavoittaa laajasti potentiaalisia asiakkaita ja sen tarjoamat markkinoinnin
tyokalut ovat hyodyllisia. Twitterissé ja Instagramissa mainontaan ei kannata ainakaan
aluksi panostaa rahallisesti, silla niissa toimiva hashtag-toiminto tuo paljon nakyvyytta

itsessaan.

Facebookin avulla voidaan markkinoida halutulla budjetilla, siten etta itse paattéd mainon-
nan aloitus- ja lopetuspaivéat sekd mainoksen ajoituksen (Facebook 2017). Esimerkiksi
Rohkeuskoulu voi kayttaa 50 euroa viikon kestavaan markkinointi kampanjaansa, joka
nakyy tiettyyn aikaan paivasta tai sitten koko ajan, kuitenkin Facebook kuluttaa kokonais-

budjetin tasaisesti haluttujen paivien aikana.

YouTube videomainos on 5 senttid per katselukerta, eli 50€ tuo 1000 katselukertaa (You-
Tube 2017). Todellisuudessa enemmankin sill&a se maksaa vain jos koko mainos, eli 30
sekuntia, on katsottu, eniten hyodtya saa siis tiivistdmalla mainoksen sanoman viiteen en-

simmaiseen pakolliseen sekuntiin.

LinkedIn mainonta vaatii paljon aikaa ja suunnittelua. Laskutusvaihtoehtoja on tarjolla
kaksi, maksu-per-klikki tai maksu-per-1000 nayttokertaa. Molemmissa minimi sijoitettava
summa on 2 dollaria, koko kampanjan minimi voi olla 10 dollaria ja jokaisen paivan minimi
budjetti on oltava vahintdan 10 dollaria. (LinkedIn 2017) Nopeasti laskettuna 50 eurolla,

joka vastaa 52,89 dollaria, kun kaytetaan 10. huhtikuuta 2017 valuuttakursseja

(http://www.valuuttalaskuri.org/euro-usan-dollari.html?arvo=50), saa 5 paivan kampanjan.
LinkedIn ei kuitenkaan takaa koko budjetin kayttda paivittain, vaan laskutus tapahtuu to-
teutuneiden klikkauksien tai nayttokertojen mukaisesti, tarkoittaen siis, ettd mainosaikaa

voi saada suunniteltua kauemmin.

Kansainvalistymisprosessin alussa hyva tapa markkinoida Rohkeuskoulun toimintaa, olisi
hyodyntaa seka YouTubea seka Facebookia. Budjetin voisi jakaa kahtia, eli 25 euroa per
sivusto. Talla saa YouTubessa arviolta 500 nayttokertaa ja Facebookissa tietenkin itse
maaritetyn nayttdajan, jolloin Facebook kuluttaa budjetoidut 25 euroa. Tahan ei viela toi-
minnan alussa kannata sekoittaa LinkedIn mainontaa, silla sen hy6ty on suurimmillaan

vasta sitten kun brandia on jo ehditty luomaan.

5.8 Askeleet lyhyesti

Tassé kappaleessa kdymme lyhyesti lavitse eri askeleet Rohkeuskoulun kansainvalisty-

misen toteutuksen vaiheista, jotka olemme jakaneet kahteen eri osaan. Ensimmaisessa
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osassa on viisi pohjatydaskelta, jotka on hyva toteuttaa ennen varsinaista kansainvalisen
toiminnan aloittamista. Toiseen osaan sisaltyvat kansainvélinen markkinointi ja uuden

materiaalin tuottaminen, eli itse kansainvalinen toiminta.

Ensimmaisen osion ensimmaisena askeleena, paata yritykselle tarvittava toiminimi ja apu-
toiminimet seka rekister6i ne. Hanki my6s niit vastaavien domainien oikeudet, jotta ni-

mien kaytto internetissa on suojattu.

Toiseksi, paata miten maksutoiminnot tapahtuvat verkkokaupassa ja koulutuksien kanssa.

Mieti myds valmiiksi asiakaspalvelukanavat ja miten niitd aiot hyddyntaa.

Kolmantena vaiheena, suunnittele ja valmistele verkkosivut sellaisiksi kuin haluat. Tahtaa
siihen, etta niiden rakenne on selked, seka ettd suomen- ja englanninkieliset sivustot vas-
taavat toisiaan rakenteeltaan, oman toimintasi helpottamiseksi. Kokoa myds kaikki eri

toimintosi yhden verkkosivun alle.

Neljantené vaiheena, kaannatéa kaikki nelja kirjaa valmiiksi englanniksi, jotta ne ovat saa-
tavilla heti kun asiakkaita ilmestyy. Tassa vaiheessa paata myds, mitkd vanhat suomen-
kieliset blogikirjoitukset ja videoblogit haluat kaantaa englanniksi, tarjotaksesi ne myods
kansainvalisilla markkinoilla. Suunnittele myds, miten haluat kurssien jarjestamisen kan-
sainvalisesti hoitaa, esimerkiksi jaatko toiminnan yksityishenkiltille ja yrityksille, kuten

aiemmin ehdotimme, seka miten haluat koulutukset toteuttaa.

Ensimmaisen osion viidentend ja viimeisena askeleena, p&ata milla sosiaalisen median
kanavilla haluat toimintasi aloittaa ja valmistele hieman materiaalia niita varten. Aloita toi-
mintasi YouTubella ja Facebookilla. Suunnittele myés mitd muita kanavia haluat tulevai-
suudessa mahdollisesti hyddyntéaa toiminnan kasvaessa. Talldin paata myos mita tarkoi-

tusta varten muut kanavat tulisivat olemaan.

Tassa vaiheessa alkaa kansainvalistymisen toinen osa, eli itse toiminnan aloittaminen.
Hyvin tehty pohjatyd mahdollistaa kansainvalisen toiminnan aloittamisen turvallisesti, joten
voit aloittaa markkinoinnin suunnittelun ja uuden materiaalin tuottamisen vankalta pohjal-

ta.

Markkinointi kannattaa tietenkin aloittaa sosiaalisessa mediassa, niilla kanavilla joissa
toimintaa on, eli YouTubessa ja Facebookissa. Paata miten haluat markkinointibudjetin
jakaa naiden kahden kanavan kesken. YouTuben videokohtaisen hakusanaoptimoinnin

ansiosta on mahdollista kohdistaa koko budjetti Facebookin, uhraamatta liikkaa nakyvyytta
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YouTubessa. Ehdotamme kuitenkin budjetin jakamista molemmille kanaville, ndkyvyyden
maksimoimiseksi.

Markkinoinnin valmistelun jalkeen on jaljella vain odottaminen. Odotetaan etta asiakas-
maarat kasvavat, jotta toimintaa on kannattavaa laajentaa. Samanaikaisesti tietenkin tuot-

taen kokoajan lisda materiaalia tarjottavaksi eri kanaville.
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6 Opinnaytetyoprosessi

Ensimmainen aiheen valintamme opinnaytetyéta varten, oli jonkinlainen TTIP-
vapaakauppasopimukseen liittyva toimeksianto. Saimme ohjaajaltamme hyvia ideoita sii-
t4, minkalaisia tahoja meidan kannattaisi lahestya. Tavoitimme lopulta Keskuskauppaka-
marin maajohtajan Timo Vuoren, hanen kanssaan keskustelimme mahdollisesta toimeksi-
annosta. Keskusteluissa kévi nopeasti selville, etté johtuen Yhdysvaltain presidentinvaa-
lien tuloksesta ja Donald Trumpin kielteisesta suhtautumisesta vapaakauppasopimuksiin,
muuttui TTIP-sopimuksen ajankohtaisuus huonoksi. Talloin toimeksiantaja ehdotti vaihtoa

ajankohtaisempaan Kanadan ja EU:n véliseen vapaakauppasopimus CETA:an.

Aloimme suunnittelemaan muutamia vaihtoehtoja CETA-sopimukseen liittyvasta toimeksi-
annosta, keskittyen paaasiassa siihen miten sopimus hyodyttaisi suomalaisia pk-yrityksia.
Lahetimme suunnitelmamme toimeksiantajalle hyvaksyttavaksi, jotta saisimme tarkan
toimeksiannon ja tydmme aloitettua. Aikaa kului muutama viikko, emmeka kuulleet toi-
meksiantajasta mitdan, yhteydenotto yrityksista huolimatta. Lopulta saimme toimeksianta-
jan puhelimitse kiinni ja talléin meille selvisi, ettéd hanelld oli ollut paljon kiireité viimeaikoi-
na, eika han lahiaikoinakaan ehdi meitéd ohjaamaan aktiivisesti. Paatimme, etta paras
vaihtoehto meille, opinnaytetydn ajallaan valmistumisen kannalta, on I6ytaa uusi toimeksi-

antaja seka aihe.

Lahestyimme Jevgeni Sarkea toimeksiannon toivossa, silla Jaspal oli ollut tydharjoittelus-
sa Rohkeuskoululla ja tiesi, ettd hanella on haluja kansainvalistaa toimintaansa. Paa-
dyimme keskustelemaan kansainvalistymissuunnitelmasta toimeksiantona hanen kans-
saan, jolloin Jevgeni ehdotti meille kansainvalistymissuunnitelmaa erddnlaisena step-by-
step -ohjeistuksena, joka sisaltéisi selkeasti selitettynéd kaikki ne askeleet, joita yrittdjan on
otettava huomioon tallaisen toiminnan kansainvalistimisessa, niille mielestamme parhai-
ten sopivassa jarjestyksessa. Opinnaytetyon tavoitteeksi muodostui lopulta luoda Roh-
keuskoululle raataloity kansainvalistymissuunnitelma, joka keskittyisi paaasiallisesti kulut-

taja-asiakkaiden tavoittamiseen Suomen ulkopuolelta.

Olimme tyytyvaisid saamaamme opinnaytetytn aiheeseen, osittain sen erikoisuuden
vuoksi. Mielenkiintoa syvensi se tosiasia, etta Jevgenin toiminta on hyvin omalaatuista,
eikd sen kansainvalistdminen ole aivan niin virtaviivaista, kuin jonkin perustavanlaatuisen
fyysisen tuotteen. Jo ensimmaisen tapaamisen jalkeen aloimme suunnittelemaan tyén

sisaltda toimeksiantajan kanssa.
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6.1 Projektin suunnittelu ja toteutus

Itse opinnédytetydn tekeminen alkoi meidan osaltamme suuntaa antavalla suunnitelmalla
rakenteesta, jossa otimme koko ajan huomioon vain osa-alueita, jotka koimme yrityksen
toiminnan kannalta tarkeiksi. Tarkoittaen sita, ettd keskityimme teoriaan, joka késitteli ai-
neettomia internetpalveluita. Teoriapohjaa keratessé ehkapa suurin osa tydpanoksesta
suuntautui siihen, ettd jouduimme pohtimaan teorian eri osien merkitysta yrityksen toimin-
nan suhteen, esimerkiksi koska kyseessa on internetpalvelu, ei teoriassa ole otettu huo-
mioon erilaisia kansainvélisia operaatiomuotoja tai fyysisiin tuotteisiin liittyvia toimituslau-

sekkeita.

Suunnittelimme, ettd ennen ensimmaista seminaaria meilla olisi selvilla kaikki oleelliset
teoria osa-alueet, seka paapiirteittdin se mita osia itse suunnitelma tulisi sisaltamaan.
Toista seminaaria varten pyrimme tekeméaan teoriaosuuden kokonaan valmiiksi, tiedosta-
en sen, etta teoriaa taydennetaan sen mukaan, mita itse produkti vaatii. Kolmannessa eli
viimeisessa seminaarissa halusimme esitella viimeistelya vaille valmiin tydén. Mielestamme
osuimme hyvin tavoitteisimme ja tyon etenemiseen olimme hyvin tyytyvaisia, silla se oli
mielestamme hyvin tasaista, eikd meilla ikin&a tuntunut olevan Kiirettd ja saimme tehda

tyotdmme rauhassa eteenpain.

Teimme alusta alkaen hyvin keskustelevaa ty6ta toimeksiantajan kanssa, silla koimme
sen hyodyttdvan molempia osapuolia, jos Jevgeni on koko ajan tietoinen siita, mitd me
teemme, seka ettd me pystyimme kyselemaan tarvittavia asioita hanelta. Talla tavalla
pysyimme koko ajan selvilla siitd, mitd Jevgeni taltéd opinnaytetyolta eniten tarvitsee, seka
pystyimme auttamaan hanta pitamaéan kansainvalistymisen jo kdynnissé olevana proses-
sina. Tama siksi, ettd emme halunneet tehda Jevgenille pelkastaan suunnitelmaa, jota
toteuttaa jalkikateen, vaan ettad han voisi aloittaa kansainvalistymisen valmistelut jo opin-

naytetyoprosessin aikana.

Emme projektin missaan vaiheessa tehneet suurta tyénjakoa. Tyoskentelimme aina kah-
destaan, mutta jaoimme kulloinkin kasiteltdvana olevan aihealueen pienempiin osiin, joita
tydstimme erikseen ja lopulta yhdistimme ne yhtenevaiseksi tekstiksi. Tallainen tydskente-
lytapa on toiminut meillda aina ennenkin opintojen aikana ja koimme sen meille sopivaksi

tassa opinnaytetydssakin.

6.2 Tulos

Olemme hyvin tyytyvaisia tyon lopputulokseen. Koemme sen hyoédylliseksi toimeksianta-

jalle, varsinkin koska olemme koko prosessin ajan pystyneet avustamaan toimeksiantajaa
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pitamé&én kansainvalistymisen jo kdynnissa olevana prosessina. Jevgeni toi myoés tapaa-
misissamme useasti esille tyytyvaisyytensa projektin etenemiseen seka kehitysehdotuk-
siimme. Mielestamme tyd k&sittelee tarvittavat osa-alueet Rohkeuskoululle oleellisista
kansainvélistymisen vaiheista ja sen vaiheittaisesta etenemisprosessista. Olemme myo6s
tyytyvdisia siihen, ettd kykenimme itse kansainvalistymissuunnitelman ohella antamaan
yritykselle muutamia kehitysehdotuksia toiminnan virtaviivaistamiseksi. Koemme opinnay-
tetydn hyvin kaytanndnlaheiseksi ja uskomme siitéd olevan suurta hyétya Jevgenille, kun

han lahtee kansainvalistamaéan toimintaansa todenteolla.

Olemme jo tietoisia taman opinnaytetydn aloittaman kansainvalistymisprosessin jatkosta.

Esimerkiksi Jevgeni on jo ottanut yhteytta Holvi.com -palvelun edustajiin, ehdottamamme

verkkokauppa integraation kannalta. Toinen ehdotuksemme, joka on Jevgenilla harkinnan
alla, on YouTuben kayttd paaasiasiallisena sosiaalisen median kanavana kansainvalises-
sa toiminnassa. Tahan liittyen suunnittelimme myds, Jevgeniltd saamamme, alustavan

markkinointibudjetin kayttoa.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Olemme jo opintojemme aikana useaan otteeseen kasitelleet asioita, jotka koskevat kan-
sainvalistymista ja kansainvalisia markkinoita. Emme ole kuitenkaan aiemmin péaasseet
lahestymaan kansainvalistymista Rohkeuskoulun kaltaisen palveluliiketoiminnan kannalta,
joten koimme koko opinnaytetydn prosessin erittéin hyvana jatkona aiempiin opintoihin.
Paasimme tutustumaan kansainvalistymiseen hyvin erilaisen lahestymisen kannalta, mikéa
opetti meita keskittymaan asioihin, jotka ovat juuri kasiteltdvan asian suhteen tarkeimpia.
Emme myoskaan ole aiemmin paasseet kasittelemaan koko yrityksen toiminnan kansain-
valistdmista, vaan aiemmin fokus on aina ollut jossakin tietyssé tuotteessa, minka koimme
tervetulleena haasteena. Prosessin aikana monet osa-alueet tulivat meille paremmin tu-
tuiksi, esimerkiksi opimme hyvin paljon sosiaalisen median kanavien hyédyntamisesta
markkinointi tarkoituksiin, etenkin miten erilaisia kanavia tulee lahestya ja minkalainen

materiaali missakin kanavassa toimii.

Kanssakaynti toimeksiantajan kanssa oli mielestamme helppoa. Kommunikointi toimi erit-
tain hyvin, emmeka ikina térmanneet vaikeuksiin tavoittaa Jevgenia. Pystyimme jokaises-
sa vaiheessa keskustelemaan tarvittavista asioista hanen kanssaan, mika oli tyon etene-
misen kannalta erittin positiivista. Aina kun keskustelimme Jevgenin kanssa, opimme
samalla itse paljon uutta ja tyén kannalta hyodyllista, mité pystyimme jalkeenpain kaytta-

maan eduksemme prosessin aikana.
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Liitteet

Liite 1. Toimeksiantajalle esitetyt kysymykset yrityksen toiminnasta.

1. Kuvaile yritystasi (toiminta, tuotteet jne.)

2. Kenelle omasta mielestasi toimintasi on suunnattu?

3. Mit& haluat yritykselle tulevaisuudessa?

4. Miksi kansainvalistyminen (mm. hyddyt)?

5. Haasteet nyt ja mahdollisesti ulkomailla?

6. Tiedatko toiminta-alasta kansainvalisilla markkinoilla mitdan (esim. kilpailu)?

7. Onko sinulla aikaisempaa kokemusta kansainvalisesta toiminnasta?
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