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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestintdsuunnitelman laati-
minen hollolalaiselle pienyrittdjan Jukka Liukkosen yritykselle
Blackcatsmith, joka valmistaa k&sityona erilaisia taontat6ita. Yrityksella on
tarve markkinointiviestintasuunnitelmalle, silla yritys on uusi ja markkinoilla
tuntematon. TyOn tavoitteena on selvittaa, millaisilla toimenpiteilla pienet ja
aloittelevat yritykset voivat toteuttaa tehokasta markkinointiviestintaa digi-
taalisissa kanavissa minimibudjetilla.

Tyon teoriaosassa tutkitaan aluksi, mita vaiheita sisaltyy markkinointivies-
tintasuunnitelman laatimiseen. Kasiteltyja vaiheita ovat liikeidean hy6dyn-
taminen markkinointisuunnitelmassa, sekéd markkinointiviestinnan kytkey-
tyminen yrityksen markkinoinnin suunnitteluun. Lahteind on kaytetty alan
kirjallisuutta seka useita ajankohtaisia verkkolahteita.

Toiminnallisena opinnaytetyona tdman tyon on tarkoitus olla hyddynnetta-
vissa case-yrityksen toimesta. Empiriaosuutena tassa opinnaytetydssa
esitellaan teorian pohjalta tehty konkreettinen markkinointiviestintasuunni-
telma case-yritys Blackcatsmithille. Markkinointiviestintdsuunnitelma on
johdettu yrityksen liikeideasta, joka suunniteltiin Business Model Canvasin
avulla. Taman liséksi suunnitelmassa hyddynnetaan Value Proposition
Canvasia seka sosiaalisen median hunajakennomallia. Lisdksi suunni-
telma siséaltaa viestinnan toteutusta varten aikataulutuksen. Suunnitelmaa
varten kerattiin kvantitatiivista dataa eri online-lahteista.

Opinnaytetyon tuloksena kohdeyritykselle suunniteltiin konkreettinen mark-
kinointiviestintdsuunnitelma tavoitteen mukaisesti. Viestinnén aikaansaa-
miseksi minimibudjetilla havaittiin, ettd valittujen viestintdkanavien tulisi si-
saltdd Facebook, yrityksen omat verkkosivut sekd Blackcatsmithin tapauk-
sessa Instagram. Case-yritys pystyy toteutetun markkinointiviestintasuun-
nitelman pohjalta aloittamaan viestintatoimenpiteet.

Asiasanat: markkinointi, markkinointiviestintdsuunnitelma
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ABSTRACT

The subject of this thesis is how to create a marketing communications
plan for a small business run by Jukka Liukkonen. The business manufac-
tures forged steel. The business does not have a marketing communica-
tions plan, since it is relatively new and yet unknown. The goal of this the-
sis is to find out which actions are required for a small and new business
to achieve effective marketing communications in digital channels with a
low budget.

The theoretical part of this study first examines which phases are needed
when creating a marketing communications plan. The phases described
include utilizing a business plan in marketing planning and the connection
of marketing communication and marketing planning. Sources include liter-
ature related to the topic and current electronic sources.

The empirical part of this study includes a complete marketing communi-
cations plan for the case company based on the theoretical part. The goal
was to create a plan that the case company could actually use in its mar-
keting communications. The marketing communications plan is based on
the business plan, which was planned using the Business Model Canvas
tool. The communications plan also utilizes the Value Proposition Canvas
and Social Media Honeycomb. The communications plan includes a
schedule which can be used with the suggested communications chan-
nels. The data for this plan was gathered from quantitative online sources.

As a result of this thesis, the actual marketing communications plan was
completed for the Mr Liukkonen’s business, which was one of the primary
goals. It was discovered that the used communications channels should
include Facebook, company webpages and in this case Instagram to
achieve effective marketing communications with a low budget. With this
marketing communications plan the case business can start implementing
effective marketing communications in digital channels.

Key words: marketing, marketing communications plan
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1 JOHDANTO

Metallin takominen on yksi perinteisista tavoista tehda kasityona erilaisia
esineita. Metallin vasaroimisella, eli takomisella, metallikappaleesta pyri-
taan tekeméaan jotain alkuperéaisesta muodosta poikkeavaa, kuten esimer-
kiksi koruja. Nykyaan takojana, eli seppana, tyoskentelevia ihmisia on var-
sin vahan (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2012).

Blackcatsmith on hollolalaisen pienyrittdjan Jukka Liukkosen kayttama tuo-
temerkki. Liukkosen yritys valmistaa tuotemerkin alla erilaisia taontatoita,
jotka puolestaan valmistetaan perinteisin keinoin takomalla. Blackcatsmith
nimen alla valmistettavaa tuotevalikoimaa voidaan pitda varsin laajana.
Tuotteita on erilaisista koruista, kuten rannerenkaista ja sormuksista, aina
seindlle ripustettaviin naulakkoihin. Tuotteet valmistetaan kasityona tako-
malla metallista. Jokainen tuote on yksil6llinen juurikin valmistusmenetel-
man takia ja voidaan raataloida asiakkaalle sopivaksi. Esimerkiksi sormuk-
set voidaan valmistaa juuri asiakkaan sormeen sopivaksi jo valmistusvai-
heessa. Lisaksi asiakkaat voivat esittaa toiveita haluamistaan koruista.
Tassa tydsséa puhuttaessa Blackcatsmithista yrityksena tarkoitetaan Liuk-

kosen yritysta.

1.1 Tyon tarkoitus

Pienyrityksen markkinointiviestintda suunniteltaessa térméataan nopeasti
ongelmaan: miten toteuttaa tehokasta markkinointiviestintaa mahdollisim-
man edullisesti ja v&hin henkildstoresurssein. Taéhan ongelmaan haetaan
ratkaisua tAman opinnaytetyon aikana. Paatavoitteena on selvittaa, millai-
silla toimenpiteilla pienet ja aloittelevat yritykset voivat toteuttaa tehokasta
markkinointiviestintaa digitaalisissa kanavissa minimibudijetilla. Tavoitetta
varten selvitetd&n ensin, mita toimenpiteita sisaltyy pienyrityksen markki-
nointiviestinnan laatimiseen seké miten viestintdkanavia kaytetdan mah-

dollisimman tehokkaasti erittain rajallisen budjetin rajoissa.



Toiminnallisena opinnaytetyona tyon on tarkoitus olla hyddynnettavissa
case-yrityksen toimesta. Empiriaosuutena tassa opinnaytetydssa esitel-
la&n teorian pohjalta tehty konkreettinen markkinointiviestintasuunnitelma
case-yritys Blackcatsmithille. Yrityksen pieni viestintdbudjetti asettaa omat
rajoituksensa kaytettavissa oleville viestintakeinoille. Tasta syysta kaytet-
tavat viestintdkanavat rajataan padasiassa ilmaisiin kanaviin, kuten verk-
kosivuihin ja sosiaaliseen mediaan. Hypoteesina tdssa vaiheessa on, etta
kyseiset kanavat soveltuvat hyvin ilmaisen nakyvyyden tavoitteluun ja ovat
nopeasti paivitettavissa yrittajan toimesta. Empiriaosuudessa selvitetaan,
millaisia toimenpiteité valituissa kanavissa tulee suorittaa, jotta voidaan li-
sata tehokkaasti Blackcatsmithin brandin tunnettuutta ja kasvattaa tuottei-

den myyntia kustannusten pysyessa edullisina.

1.2 Rakenne ja eteneminen

Tama opinnaytetyd rakentuu kahdesta teorialuvusta seka yhdesta empiria-
luvusta. Seuraavassa kuviossa esitetaan tdman opinnaytetyon etenemi-

nen.

Liikeidean suunnittelu Markkinoinnin
(Luku 2) suunnittelu (Luku 2)

Markkinointiviestinnan
mmredl €ri keinojen suunnittelu
(Luku 4)

Markkinointiviestinnan

suunnittelu (Luku 3)

KUVIO 1. Opinnaytetydprosessi



Taman opinnaytetyon toinen luku kasittelee yrityksen liikeidean laatimista
ja sen hyodyntamistd markkinoinnin suunnitteluprosessissa. Koska tehok-
kaan markkinoinnin aikaansaamiseksi markkinointisuunnitelman tulee pe-
rustua yrityksen liikeideaan, ensin suunnitellaan konkreettinen lilkeidea
(Jadelcons Oy 2015b). Liikeidean suunnittelulla varmistutaan samalla siita,
ettd yrityksen eri toiminnot, kuten markkinointi, toimivat yhteisen tavoitteen
saavuttamista edesauttavalla tavalla. Liikeidean suunnittelussa hyédynne-
taan Osterwalderin ja Pigneurin (2010) kehittamaa Business Model Can-
vasia. Luvussa kaksi esitellaan, miten Business Model Canvas, eli BMC,
voidaan linkitta& perinteisen markkinointilahtdisen lilkeidean suunnittelu-
prosessiin. Business Model Canvasin etuna suhteessa perinteiseen lahes-
tymistapaan on sen monipuolisuus: BMC:n avulla voidaan suunnitella
kaikki liikeidean kannalta tarkeat asiat siten, etta ne linkittyvat toisiinsa.
Erityisesti pienyrityksen nakdkulmasta BMC:n avulla on helppo suunnitella
ja toteuttaa toimiva liikeidea, silla tytkalun kayttaminen ei vaadi paljoakaan
opiskelua. Lisdksi BMC taydentaa ja selkiyttaa perinteisen mallin mukaista

suunnitteluprosessia, kuten luvussa kaksi tullaan esittamaan.

Liikeidean suunnittelun jalkeen luvussa 2.5 kasitella&n markkinoinnin
suunnittelua ja yrityksen lahtokohtien selvittamista. Lahtokohdat markki-
noinnille selvitetaan lahtékohta-analyysin avulla. Analyysi kasittelee muun
muassa yrityksen sisaisia tekijoita, kuten tuotteita, seka ulkoisia tekijoita,
kuten kilpailijatilannetta markkinoilla. Lahtokohta-analyysi on rajattu erityi-
sesti uuden yrityksen ensimmaistd markkinointisuunnitelmaa ajatellen, silla
esimerkiksi tuotteen aiempaa menestysta markkinoilla ei voida analysoida
ennen kuin tuote on lanseerattu. Luvun kaksi lopussa kasitella&an viela ly-

hyesti markkinointistrategian valintaa.

Kolmannessa luvussa keskitytddn markkinointiviestintaan. Pienyrityksella
on usein toiminnan alkuvaiheessa ongelmana resurssipula. Nain ollen
markkinointiin ei valttdmatta kohdenneta resursseja tarpeeksi. Toisaalta
kauppoja ei synny, mikali potentiaaliset asiakkaat eivat ole tietoisia yrityk-
sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Ratkaisua tdhan ongelmaan hae-
taan markkinointiviestinnan avulla, tarkemmin rajattuna digitaalisen mark-

kinointiviestinnan avulla. Digitaaliseen markkinointiviestintddn on tassa



opinnaytetydssa paadytty sen perinteista viestintaa edullisempien kustan-
nusten johdosta (Karjaluoto 2010, 127-128.)

Luvussa kolme kasitellaan ensin yleisesti markkinointiviestintaa seka eri-
laisia markkinointiviestintakeinoja. Tavoitteena on ymmartaa markkinointi-
viestinnan peruskonseptit, joiden mukaan viestintaa tulisi suunnitella. Ta-
man jalkeen keskitytddn markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen eri
vaiheisiin. Markkinointiviestintdkanavissa tapahtuvaa viestintaa varten
viestisisaltoja suunnitellaan Osterwalderin ja Pigneurin kehittdméan Value
Proposition Canvasin avulla. Value Proposition Canvas, eli VPC, kasittelee
luvussa 2 kasiteltdvan Business Model Canvasin kahta osa-aluetta, arvo-
lupausta ja asiakassegmentteja tarkemmin (Strategyzer AG 2015). VPC:n
avulla pyritdan tunnistamaan asiakassegmenttien tarpeet, hyddyt mita tar-
peen tayttamisesta koetaan seka haitat, mitd saatetaan kokea tarpeen
tayttdmiseen liittyvista asioista. Taman jalkeen suunnitellaan yrityksen tar-

joamat ratkaisut asiakkaalle.

Viestintékanavista tarkeéassa roolissa ovat eri sosiaalisen median kanavat.
Sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointiviestintéa on yleistynyt ta-
saisesti palveluiden kayton yleistyessa. Sosiaalisen median kanavien
etuna on laaja yleiso, jolle voidaan varsin edullisesti viestia. Tarkempiin
sosiaalisen median viestisisaltdihin keskitytdan esimerkkien avulla alalu-

vussa 4.4.1.

Opinnaytetyon neljas luku on empirialuku ja kasittelee markkinointiviestin-
tasuunnitelman rakentamista lukujen kaksi ja kolme teorian avulla. Lu-
vussa nelja case-yritys Blackcatsmithille suunnitellaan markkinointiviestin-
tasuunnitelma opinnaytetyon tavoitteen mukaisesti. Markkinointiviestinta-
suunnitelmassa hyddynnetdan ensin Business Model Canvasia yrityksen
likeidean suunnittelussa. Taman jalkeen markkinatilannetta selvitetaan
lahtékohta-analyysin avulla. Lahtokohta-analyysin pohjalta paatetaan
konkreettiset viestintatavoitteet Blackcatsmithille sek& viestinnan kohde-
ryhmat Business Model Canvasin mukaisesti. Luku 4.4 kasittelee tarkem-

min Blackcatsmithille valittujen viestintdkanavien, eli verkkosivujen seka



sosiaalisen median, sisaltdja. Sosiaalisen median osalta tydkaluna on kay-
tetty niin Value Proposition Canvasia kuin sosiaalisen median hunajaken-
nomallia, jonka Kietzmann, Hermkens, McCarthy ja Silvestre (2011) ovat
kehittaneet. Sosiaalisen median hunajakennomallin avulla suunnitellaan

Blackcatsmithin sosiaalisen median toimimista.

Opinnaytetydssa kaytetdan paaldhteena Pirjo Vuokon teosta Markkinointi-
viestintd — merkitys, vaikutus ja keinot (2003). Toissijaisina lahteiné on
kaytetty muun muassa Timo Ropen teosta Suuri markkinointikirja (2005)
seka digitaalisen markkinoinnin osalta Heikki Karjaluodon teosta Digitaali-
nen Markkinointiviestintd (2010). Muut kaytetyt l&hteet sisaltavat monia

ajankohtaisia verkkolahteita, jotka esitellaan tarkemmin lahdeluettelossa.



2 LIIKEIDEA MARKKINOINNIN SUUNNITTELUN POHJANA

Tassa luvussa kasitellaan yrityksen liikeidean laatimista ja sen hyodynta-
mista markkinoinnin suunnitteluprosessissa. Ensin suunnitellaan konkreet-
tinen liikeidea, silla tehokkaan markkinoinnin aikaansaamiseksi markki-
nointisuunnitelman tulee perustua yrityksen liikeideaan. Liikeidean suun-
nittelulla varmistutaan samalla siita, etta yrityksen eri toiminnot toimivat yh-
teisen tavoitteen saavuttamista edesauttavalla tavalla. Liikeidean suunnit-
telussa hyédynnetaén Osterwalderin ja Pigneurin (2010) kehittamaa Busi-
ness Model Canvasia. Luvussa esitellaén, miten Business Model Canvas,
eli BMC, voidaan linkittd& perinteisen markkinointilahtdisen lilkkeidean
suunnitteluprosessiin. Lisdksi BMC taydentaa ja selkiyttéda perinteisen mal-

lin mukaista suunnitteluprosessia, kuten tassa luvussa tullaan esittamaan.

Liikeidean suunnittelun jalkeen luvussa 2.5 kasitella&n markkinoinnin
suunnittelua ja yrityksen lahtokohtien analysointia. L&htékohdat markki-
noinnille selvitetaan lahtékohta-analyysin avulla. Analyysi kasittelee muun
muassa yrityksen sisaisia tekijoita, kuten tuotteita, seka ulkoisia tekijoita,
kuten kilpailijatilannetta markkinoilla. Lopuksi kasitella&n viela lyhyesti

markkinointistrategian valintaa.

Yrityksen kaikki toiminta perustuu liikeideaan. Liikeidea vastaa kysymyk-
seen, miksi asiakas ostaa juuri kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita.
Vastauksena tulee olla jokin markkinoinnillinen kilpailuetu, jonka selvittami-
seen idean maarittaminen auttaa. Liikeidean méaarittely voidaan kiteyttaa
neljan alakohdan maarittelyyn. Jokainen alakohta vaikuttaa toiseen ala-
kohtaan, joten tarke&a on, etta alakohdat sopivat yhteen. Markkinointilah-
toisen paatoksentekojarjestyksen mukainen suunnittelu aloitetaan maarit-
tamalla asiakasryhmat, joille tuotetta tai palvelua tuotetaan. Asiakasryh-
mien valinnan jalkeen maaritetddn tuotteen tai yrityksen tavoiteltu imago.
Imago tarkoittaa yrityksen itsestd&n antamaa vaikutelmaa. Annettu vaiku-
telma voi olla esimerkiksi laadukas, edullinen tai tyylikas. Koska imagosta
syntyy halukkuus ostaa yrityksen tuotteita, tavoitteena on muodostaa sel-

lainen imago, joka rohkaisee ostamaan. Toisaalta pelkka halutun imagon



paattdminen ei riita, vaan tuotteen tai palvelun tulee myos vastata tavoitel-
tua imagoa. Imagon maarittdmisen jalkeen varmistetaan tuotteen sopivuus
halutulle segmentille. Jotta kauppoja syntyisi tuotteen tai palvelun on vas-
tattava asiakkaiden tarpeisiin ja sen tulee tuottaa asiakkaalle hyotya. Lo-
puksi edellda mainittujen kohtien suunnittelun jalkeen suunnitellaan toimin-
tatapa, jolla yritys markkinoilla toimii. Tassa kohtaa paatetaan kaikista lii-
ketoiminnan toteuttamisen kannalta oleellisten asioiden maarittelysta, esi-
merkiksi alihankkijoiden ja jakelijoiden kaytdsta. (Rope 2005, 152-154;
Jadelcons Oy 2015a.)

Edella esiteltya paatoksentekojarjestysta tukee lilkeidean havainnollista-
mista ja suunnittelua varten kehitetty Business Model Canvas. Business
Model Canvas esitetéaan tauluna, joka koostuu yhdekséasta kohdasta. Luo-
vana ty6kaluna taulun idea on havainnollistaa liikeidean eri osia. Kun ideat
ovat selkeasti nakyvilla, niitd on helppo yksin tai isommalla tiimilla kehitella

ja analysoida. (Osterwalder & Pigneur 2010, 40.)

Avainkumppanit | Tarkeat tehtavat Arvolupaus Asiakassuhteet |Asiakassegmentit
Ydinresurssit Kanavat
Kulurakenne Tulovirrat

KUVIO 2. Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur 2010)



Kuviossa 2 on kuvattu tyhjaa Business Model Canvasia. Seuraavassa tau-

lukossa on esitetty Business Model Canvasin yhdeksan kohtaa, niiden si-

salto lyhyesti seka suunnittelujarjestys Osterwalderin ja Pigneurin (2010,

21-41) mukaan.

TAULUKKO 1. Business Model Canvasin osat ja niiden sisaltd (Osterwalder & Pigneur 2010,

21-41)

BMC:n osa

Osan sisaltod

Asiakassegmentit

(Customer segments)

Arvolupaus

(Value propositions)

Kanavat
(Channels)

Asiakassuhteet
(Customer relationships)

Tulovirrat

(Revenue streams)

Avainresurssit

(Key resources)

Tarkeat tehtavat

(Key activities)

Avainkumppanit
(Key partnerships)

Kulurakenne

(Cost structure)

Tavoitellut asiakassegmentit, joille palvelua

tai tuotetta tuotetaan

Syy, miksi asiakkaat valitsevat yrityksen tuot-
teen. Se ratkaisee asiakkaan ongelman ja

vastaa taman tarpeeseen

Kanavat, joilla yritys kommunikoi asiakkaiden

kanssa toimittaakseen arvolupaustaan

Asiakassuhteet, joita yritys muodostaa ja ylla-

pitaa tiettyihin segmentteihin

Tulovirrat, joita yritys saa asiakassegmenteil-

taan.

Tarkeimmat resurssit, joita tarvitaan liikeidean

toteuttamiseen

Tarkeimmat tehtéavat, joita yrityksen on teh-

tava liikeidean toimimisen eteen

Yrityskumppanit, joita tarvitaan liikeidean toi-

mimiseen (jakelijat, tavarantoimittajat)

Liikeidean toteuttamisesta syntyvat kulut



Pienyrityksen liikeidea voidaan suunnitella helposti ja selkeasti Business
Model Canvasia hy6dyntaen. Seuraavissa luvuissa Business Model Can-
vasin yhdeksén osakokonaisuutta on sijoitettu osaksi perinteisen markki-
noinnillisen liikeidean suunnittelua. Nain ollen voidaan tehokkaasti havain-
nollistaa, miten Business Model Canvasin avulla voidaan suunnitella lii-

keidea.

2.1 Asiakassegmentit

Markkinoinnissa tarkedna osana on oikean segmentin, eli asiakaskohde-
ryhman, valinta. Segmentti on valittu ja rajattu asiakasryhma, jolle yritys
tuottaa palveluitaan ja kohdistaa markkinointitoimenpiteita. Yrityksen asia-
kassegmentit vastaavat kysymykseen, kenelle yritys tarjoaa palveluitaan.
Oikea asiakassegmentti valitaan segmentointiprosessin avulla, minka ai-
kana kaydaan lapi mahdollisia asiakasryhmid, ja valitaan néista yritykselle
kaikkein tuottoisimmat. Tarkalla kohdentamisella voidaan saavuttaa pa-
rempi tulos tavoitelluissa kohderyhmissa kuin yrittamalla tavoitella koko
laajaa asiakaskuntaa. (Rope 2005, 153-154, 642; Jadelcons Oy 2015b.)

Asiakassegmentit

Segmentit tulee rajata mahdollisimman tarkasti, silla liian laaja asiakas-
kunta voi tuottojen kannalta olla kannattamatonta. Hyvana lahtékohtana
voidaan pitd& Ropen (2005, 47) esittamaa segmentoinnin perussaantoa:
"Segmentin tulisi olla niin kapea, etta ihan hirvittda. Ja kun alkaa oikein hir-
vittaa, niin kannattaa ottaa viela puolet pois”. Tassa kohtaa tulee huomata
ero kasitteiden segmentti ja asiakas valilla. Segmentilla tarkoitetaan asiak-
kaaksi haluttavaa, joka ei valttamatta ole viela yrityksesté ostanut. Asiakas
puolestaan on yritykselta ostanut, mutta ei valttamatta segmenttiin kuu-
luva. Segmenttien liian tarkka rajaus ei kuitenkaan rajaa segmenttien ulko-
puolisia potentiaalisia asiakkaita yrityksen tarjonnan ulkopuolelle. Segmen-
tin ulkopuolelle jaaminen ei esta heita kuluttamasta yrityksen palveluita,
vaikka heille ei suoraan kohdistettaisi markkinointia (Rope 2005, 47-50,

154-156; Jadelcons Oy 2015a.) Yritys voi tehda segmentoinnin monella eri
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tavalla potentiaalisten asiakkaiden joukosta. Seuraavaksi esitellaan seg-

mentoinnin apuna kaytettavia eri segmentointiryhmia.

Maantieteellisten tekijdiden mukaan segmentoitaessa yritys jakaa markki-
nat maantieteellisesti pienempiin alueisiin ja tdman jalkeen valitsee kohdis-
tavansa markkinointitoimenpiteet tietylle niista. Esimerkkind maantieteelli-
sesta alueesta ovat Lahden alue tai Paijat-Hameen alue. Yritys voi valita
toimivansa yhdella tai useammalla alueella, joskaan liian iso alue ei teho-
kasta. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 411.)

Demografisella segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jakamista esi-
merkiksi i&n, sukupuolen, koulutuksen, ammatin tai tulojen mukaisiin ryh-
miin. Demografisten tekijoiden mukaan segmentoitaessa etuna on helppo
mitattavuus, silla tilastoja demografioista 16ytyy esimerkiksi Tilastokeskuk-
sen tekemista tutkimuksista. Demografisia segmentteja voidaan liséksi yh-
distella valitsemalla esimerkiksi segmentiksi 20-30 vuotiaat naiset, jotka
ovat korkeakoulutettuja. (Kotler ym. 2008, 413-415.)

Psykografisella segmentoinnilla markkinat jaetaan ryhmiin perustuen esi-
merkiksi yhteiskuntaluokkaan, elamantyyliin, harrastuksiin tai persoonalli-
suuteen. Psykografisia segmentteja ovat esimerkiksi urheilulliset nuoret

miehet tai tyylitietoiset keski-ikaiset naiset. (Kotler ym. 2008, 415.)

Kayttaytymiseen perustuvassa segmentoinnissa markkinat jaetaan suh-
teessa yrityksen tuotteeseen esimerkiksi tuotetietdmyksen, tuotteen kayt-
tamisen ja asenteen mukaan. Mahdollisia segmentteja olisivat siten esi-
merkiksi ensi kertaa tuotetta kokeilevat asiakkaat tai tuotetta joskus kaytta-
neet asiakkaat. (Kotler ym. 2008, 415-418.)

Edellda mainitut segmentointiryhmét eivat tarkoita sita, ettd segmentoinnin
tulee perustua vain johonkin tiettyyn segmentointitapaan. Muodostetta-
essa rajattuja segmentteja voidaan edella mainittuja muuttujia yhdistaa.
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2.2 Tavoiteltu imago

Perinteisessa markkinoinnillisen liikeidean suunnittelussa tavoitellulla ima-
golla tarkoitetaan sita kuvaa, jonka yritys itsestaan pyrkii tavoittelemilleen
asiakasryhmille muodostamaan. Tavoiteltu imago vastaa kysymykseen,
milla asiakkaat saadaan ostamaan. Business Model Canvasissa imagoa
suunnitellaan yrityksen arvolupauksen kautta. (Jadelcons Oy 2015b;
Osterwalder & Pigneur 2010, 22-23.) Kuitenkin Business Model Canva-
sissa arvolupaus liitetaan vahvasti myos tuotteisiin ja palveluihin, joten

tasta syysta arvolupausta kasitellaan tarkemmin luvussa 2.3.

Perinteisessa likkeidean suunnittelussa yrityksen imagon, eli yrityskuvan,
suunnittelun pohjana on yrityksen toiminta-ajatus eli missio. Missio on tar-
keé osa liikeidean strategista suunnittelua, silla se toimii ohjenuorana yri-
tyksen kaikelle suunnittelulle, toiminnalle ja identiteetille. Selke& missio
maarittdd, millainen yritys on ja ohjaa kaikkea sen toimintaa. Lisdksi missio
maarittaa yrityksen olemassaolon tarkoituksen. Markkinaorientoituneen

mission maarittdmista helpottaa, kun vastaa seuraaviin kysymyksiin:

e Milla toimialalla olemme?
e Keitd ovat asiakkaamme?
e Minka vuoksi olemme toimialalla?

e Mink&lainen yritys olemme? (Kotler ym. 2008, 131-133.)

Missio on er&énlainen yrityksen filosofinen ndkemys, mihin suuntaan pi-
taisi menna. Hyva missio voidaan kiteyttda parhaimmillaan yhteen virkkee-
seen ja se on lyhyt, konkreettinen ja yksiselitteinen. Kun missio on méaari-
tetty, voidaan maarittaa strategiset tavoitteet tukemaan kyseista missiota.
Yrityksen strategisten tavoitteiden tulisi olla johdettu missiosta. N&in ollen
varmistutaan siita, etta tavoitteet eivat ole ristiriidassa mission kanssa
seka samalla tavoitteista saadaan mitattavia. (Kotler ym. 2008, 131-133;
Jadelcons Oy 2015a.)

Asiakkaat puolestaan muodostavat yrityksesta mielikuvan, vaikka yritys ei
siihen mitenkaan pyrkisi vaikuttamaan. Imagoon vaikuttavia tekijoita ovat

muun muassa yrityksesta saatavilla olevat tiedot, kokemukset ja havainnot
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yrityksesta, asiakkaan asenteet ja arvot, seka kuulopuheet. Naista teki-
joista yritys pystyy vaikuttamaan saatavilla oleviin tietoihin, kokemuksiin ja
havaintoihin. Naihin tekijoihin pitaisi aktiivisesti pyrkia vaikuttamaan. Tuot-
teista on oltava tarpeeksi tietoa saatavilla ja asiakaskokemuksen pitaa olla
asiakkaan ndkdkulmasta miellyttava. Nailla tekijoilla yritys voi myds pyrkia
erottumaan edukseen kilpailijoistaan. Tarkeda on muistaa, etta yritys ei
maaritd omaa imagoaan, vaan se muodostuu lopulta asiakkaiden néke-
myksena. Yritys voi tietoisesti pyrkid vaikuttamaan imagoonsa erilaisilla
keinoilla, kuten markkinointiviestinnalla. (Vuokko 2003, 102-112.)

2.3 Tuotteet ja palvelut

Yrityksen tuotteet ja palvelut vastaavat kysymykseen, mité asiakkaille
konkreettisesti tarjotaan. Business Model Canvasissa arvolupaus ottaa
huomioon yrityksen tavoitteleman imagon tuotteiden ja palveluiden avulla.
Samalla varmistutaan siita, etté yrityksen toiminta seuraa sen toiminta-aja-

tusta.
Arvolupaus

Business Model Canvas ajattelussa yritys ei niinkaan tarjoa asiakkailleen
pelkastaan tiettya tuotetta vaan sen sijaan asiakkaille tarjotaan arvolu-
pausta. Yrityksen arvolupaus kuvailee tuotteita tai palveluita, joita yritys
tuottaa. Arvolupaus vastaa asiakkaan tarpeeseen tai ratkaisee tdméan on-
gelman. Samalla arvolupaus on syy, mink& vuoksi asiakas kaantyy juuri
tietyn yrityksen puoleen. Arvolupauksessa tuote nahdaan ratkaisuna asi-
akkaan tarpeeseen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22.) Nain ollen Busi-
ness Model Canvasia kaytettaessa perinteisemman mallin mukaan tehta-
vat imagon seka tuotteiden ja palveluiden suunnittelu tapahtuvat arvolu-

pausta suunniteltaessa.

Yrityksella voi olla useita arvolupauksia ja jokainen niista koostuu juuri tie-
tylle asiakassegmentille valituista tuotteista. Nain ollen arvolupaukset voi-
daan nahda pakettina hyotyja, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. Yritys voi

tarjota asiakkailleen useisiin eri arvoihin perustuvia arvolupauksia. Arvot
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itsessaan voivat olla mitattavia, hinta tai nopeus, tai laadullisia, kuten muo-
toilu tai asiakaskokemus. (Osterwalder & Pigneur 2010, 23.) Seuraavaksi
esitelladn muutamia asiakkaalle arvoa tuottavista tekijoistad, joiden varaan

arvolupausta voidaan rakentaa.

TAULUKKO 2. Esimerkkeja arvolupauksessa kaytettavista arvoista ja niiden luomasta hyo-
dysté (Osterwalder & Pigneur 2010, 23-25)

Arvo Miten arvoa tuotetaan?

Kustomointi | Tuote raataldidaén juuri asiakkaan tarpeeseen.

Hinta | Tuote luo arvoa asiakkaalle esimerkiksi matalalla hin-

nallaan, jolloin useammalla on varaa ostaa se.

Muotoilu | Tuote luo arvoa asiakkaalle ylivertaisen tai ainutlaatui-

sen muotoilunsa ansiosta.

Brandi | Tuote luo arvoa asiakkaalle brandiarvonsa avulla, esi-

merkiksi Apple.

Tavoitettavuus | Arvoa pyritdan tuottamaan tuomalla tuote sellaisten
asiakkaiden ulottuville, joilla ei ennen ollut mahdolli-

suutta saada tuotetta.

2.4 Tapa toimia

Yrityksen tapa toimia vastaa kysymykseen, miten yritys palvelee asiakkai-
taan. Business Model Canvasia hyddynnettaessa yrityksen tapa toimia

voidaan jakaa seuraaviin osa-alueisiin.
Kanavat

Yrityksen kayttamiin kanaviin lukeutuvat kommunikaatiokanavat, joilla seg-

menteille viestitaan yrityksen arvolupauksesta, ja jakelukanavat, joiden
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avulla yritys toimittaa arvolupaustaan segmenteilleen. Kommunikaatioka-
navavalintoja tehdessa tulee tehda paatos siita, milla tavalla segmentteja
tavoitellaan ja minkalaisia asioita kanavissa halutaan viestia. Kanavavalin-
toja tehdesséa voidaan valita ulkoisten tai sisdisten kanavien kaytosta. Li-
saksi voidaan hyddyntaa yhdistelmaa molemmista. Omia kanavia ovat esi-
merkiksi suoramyynti ja yrityksen verkkosivut, ja ulkoisia kanavia ovat yh-
teistybkumppanien kanavat esimerkiksi jalleenmyyijat. Yhteistybkumppa-
neita kaytettaessa voidaan hyédyntaa heidan verkostoaan ja vahvuuksi-
aan arvolupauksen valittamisessa. Lisaksi omien kanavien yllapitaminen ja
hallinnointi saattavat olla kallimpaa, kuin yhteistyokumppanien kayttami-
nen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 26-27.)

TAULUKKO 3. Kanavatyypit, ja niiden vaiheet (Osterwalder & Pigneur 2010, 26-27)

Kanavatyypit Kanavan vaiheet
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Kanavien kaytdsta voidaan tunnistaa viisi erillista vaihetta, jotka vaikutta-
vat arvolupauksen vélittymiseen asiakkaalle. Yksittdinen kanava voi kattaa
kaikki vaiheet tai osan niista. Esimerkkind kanavien kayton suunnittelusta
on taulukko 3. Ensimmainen vaihe arvolupauksen véalittamisessa on tietoi-
suuden kasvattaminen. Tahan kayttoon valitaan kanavat, joiden avulla yri-
tys uskoo lisdavansa tietoutta itsestaan seka tuotteistaan. Seuraava vaihe

on arviointi, jolla tarkoitetaan sen kaltaista viestimista, joka mahdollistaa
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arvolupauksen arvioinnin asiakkaan toimesta. Arviointia seuraa ostamis-
vaihe. Tassa vaiheessa mahdollistetaan tuotteen ostaminen asiakkaan toi-
mesta. Toimitusvaiheessa olevat kanavat vastaavat puolestaan arvolu-
pauksen toimittamisesta asiakkaalle. Lopuksi tulee jalkimarkkinointi, johon

siséltyy esimerkiksi asiakastuki. (Osterwalder & Pigneur 2010, 26-27.)
Asiakassuhteet

Asiakassuhteiden maarittamisella selvitetdan, minkalaisia asiakassuhteita
yritys pyrkii muodostamaan valitsemiinsa asiakassegmentteihin. Asiakas-
suhteet vaikuttavat merkittavasti yrityksen antamaan asiakaskokemuk-
seen. Suhteiden muodostamisen taustalla ovat kuitenkin myynnilliset teki-
jat, kuten uusien asiakkaiden hankinta, vanhojen asiakkaiden pysyvyyden
varmistaminen sekéd myynninedistaminen. (Osterwalder & Pigneur 2010,

28.) Erilaisia asiakassuhteita voidaan luokitella seuraavasti.

Henkil6kohtainen tuki perustuu ihmisten valiseen kanssakaymiseen.
Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaalle tarjotaan kommunikaatiota oikean ih-
misen kanssa, oli kyse sitten ostoprosessista tai jalkimarkkinoinnista ja
asiakassuhteen yllapitamisesta. Kanava henkilokohtaiselle tuelle voi olla
esimerkiksi henkilékohtainen s&hkdposti tai myyntipiste. Omistautunut
henkilokohtainen tuki eroaa pelkasta henkilokohtaisesta tuesta siten,
ettd omistautuneessa henkilokohtaisessa tuessa nimetaan tietty henkilé
hoitamaan kaikkea tietyn asiakkaan kanssa tapahtuvaa kommunikaatiota.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 29.)

Itsepalvelu tarkoittaa sita, etta yritys ei yllapida suoraa yhteytta asiakkaa-
seen. Tamankaltaisessa asiakassuhteessa yritys tarjoaa asiakkaalle kai-
ken tarvittavan ostosta tukeen ilman etta yrityksen henkildston tarvitsee
olla prosessissa juurikaan mukana. Automatisoidut palvelut puolestaan
ovat sekoitus hienostuneempaa asiakkaan itsepalvelua ja automatisoituja
prosesseja. Automatisoidut palvelut tarkoittavat esimerkiksi verkkokaupan
tapauksessa sita, etta asiakkaalle tarjotaan suosituksia taman aikaisem-

man ostokayttaytymisen perusteella. (Osterwalder & Pigneur 2010, 29.)
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YhteisOt ovat yh& kasvavissa maarin yritysten kayttama muoto asiakas-
suhteesta. Taméankaltaisessa suhteessa yritys tarjoaa esimerkiksi fooru-
min, jossa asiakkaat voivat jakaa tietdmystaan yrityksen tuotteista keske-
naan tai yrityksen asiakaspalvelijoiden kanssa. Co-creation, eli yndessa
luominen, tarkoittaa sita, ettad yritys ottaa asiakkaat mukaan arvonluonti-
prosessiin. Esimerkkind taman kaltaisesta asiakassuhteesta ovat asiakkai-
den kirjoittamat tuotearvostelut yrityksen tuotesivuille. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 29.)

Suhteita muodostettaessa olisi tarked miettia seuraavaa kysymysta:
"minka tyyppisia asiakassuhteita eri asiakassegmentit odottavat meidan
muodostavan ja yllapitavan heidan kanssaan” (Osterwalder & Pigneur
2010, 29.) Kysymyksesta voidaan paatelld, ettda myodskaan asiakassuh-
teissa ei voida kaikille tarjota samaa tarjontaa, vaan jokainen segmentti tu-
lisi ottaa huomioon omana segmenttindan. Tama tarkoittaisi nain ollen yk-
siloityja suhteita, silla joku segmentti voi vaatia enemman ty6ta ja yllapita-

mista kuin toinen.
Tulovirrat

Tulovirroilla tarkoitetaan tuloja, joita yritys saa myymalla tuotteitaan asiak-
kailleen. Tulovirtojen kohdalla tulee arvioida, mita kukin asiakassegmentti
todella on valmis maksamaan yrityksen tuotteista. Tulovirtoja on kahden
tyyppisia: yksittaisesta kaupasta syntyvét tulot ja toistuvista ostoista synty-
vat tulot. Yksittaisesta kaupasta syntyvat tulot muodostuvat luonnollisesti
tilanteessa, jossa asiakas ostaa yrityksen tuotteen. Toistuvat tulot puoles-
taan syntyvat esimerkiksi uusintaostoista, kuukausimaksuista tai myynnin
jalkeisesta asiakaspalvelusta. Jokaisella asiakassegmentilla puolestaan

voi olla molemman tyyppisia tulovirtoja. (Osterwalder & Pigneur 2010, 30.)
Avainresurssit

Avainresurssit ovat yrityksen toiminnan kannalta tarkeimmat resurssit, joita
ilman yritys ei voi toimittaa arvolupaustaan. Markkinoinnin tapauksessa

tama tarkoittaa puolestaan niita resursseja, joita tarvitaan yrityksen markki-
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noinnin toteuttamiseen. Resurssien tavoitteena on mahdollistaa arvolu-
pauksen valittaminen asiakkaille, tavoiteltujen asiakassegmenttien saavut-
taminen ja asiakassuhteiden yllapitaminen seka tulovirtojen mahdollistami-
nen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34.)

Avainresursseja on erityyppisia. Resurssit voivat olla fyysisia, kuten esi-
merkiksi yrityksen toimitilat, koneet ja materiaalit. Aineettomia resursseja
puolestaan ovat esimerkiksi yrityksen brandi, patentit seka tuotteiden val-
mistamiseen vaadittava tietotaito. Inmiset resurssina tarkoittaa puolestaan
ihmisia, jotka valmistavat ja myyvat tuotteita, seka yllapitavat yritysta. Vii-
meisena resurssityyppina ovat taloudelliset resurssit, kuten yrityksen kas-

savarat seka mahdolliset sijoitukset. (Osterwalder & Pigneur 2010, 35.)
Tarkeat tehtavat

Tarkedt tehtavat ovat yrityksen liikeidean kannalta kriittisia. Nama ovat rin-
nastettavissa avainresurssien kanssa yhta tarkeiksi, silla ilman néita toi-
mintoja yritys ei voi toteuttaa liikeideaansa taydella teholla tai toimittaa ar-
volupaustaan asiakkaille. Tarkeat tehtavat ovat luokiteltavissa tuotantoon,
ongelmanratkaisuun seka ohjelmistoalustoihin. Tuotantoon liittyvia tehtavia
ovat muun muassa tuotteen suunnittelu, valmistaminen seka tuotteen toi-
mittaminen. Ongelmanratkaisuun kuuluvia tehtavia ovat asiakkaiden on-
gelmien ratkaisuun tai helpottamiseen liittyvat tehtavat, kuten erilaiset kon-
sulttipalvelut. Ohjelmistoalustoihin liittyvat tehtavat perustuvat erilaisiin oh-
jelmistoalustoihin, jotka mahdollistavat erilaisia tietoverkon toimintoja, ku-

ten verkkokaupan toimimisen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 36-37.)
Avainkumppanit

Avainkumppaneilla tarkoitetaan niitd kumppaneita, joita yritys tarvitsee ar-
volupauksensa toimittamiseen asiakkailleen. Erilaisia kumppanuussuh-
teita, joita yritykset muodostavat kesken&éan, on monia. Suhteita ovat stra-
tegiset liitot, jolloin kaksi ei-kilpailevaa yritystd muodostavat littouman yh-
teisten paamaarien saavuttamiseksi. Yhteistydsuhteet puolestaan ovat
strategisia suhteita kilpailijoiden vélill&, joiden tavoitteena on hyddyntéaa

molempien yritysten vahvuuksia molempien markkina-aseman ja myynnin
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kasvattamiseksi. Esimerkkina yhteistydsuhteista on kahden autovalmista-
jan Toyotan ja PSA Peugeot Citroénin muodostama yhteistydsuhde pien-
ten kaupunkiautojen valmistamisesta. Yhteisyritykset ovat kahden yrityk-
sen muodostamia uusia yrityksia, jotka pysyvat emoyhtididensa yhteis-
omistuksessa. Viimeisend kumppanuussuhdetyyppiné on ostaja-tavaran-
toimittaja —suhteet, joiden tavoitteena on varmistaa raaka-aineiden luotet-
tava toimitus ostajalle. (Osterwalder & Pigneur 2010, 38; Yami, Castaldo,
Battista Dagnino & Le Roy 2010, 50.)

Yritykset muodostavat kumppanuussuhteita muun muassa optimoidak-
seen toimintaansa tai saavuttaakseen mittakaavaetua toimiessaan suu-
rempana kokonaisuutena. Nain ollen yrityksen kulut pienenevat, esimer-
kiksi ulkoistettaessa toimintaa. Kumppanuussuhteet lisaksi pienentavat ris-
kia kilpailuilla markkinoilla. Lisdksi yksi syy kumppanuussuhteiden muo-
dostamiseen on tiettyjen resurssien, esimerkiksi lisenssien alla olevien

tuotteiden, kayttaminen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 39.)
Kulurakenne

Yrityksen kulurakenteeseen kuuluvat tarkeimmat mitattavissa olevat kulut,
joita syntyy liikeidean toteuttamisesta. Yksittaisia kuluja ovat muun mu-
assa arvon luomisesta ja valittamisesta seka asiakassegmenttien yllapita-
misesta syntyvat kustannukset. Lisaksi tulee ottaa huomioon avainresurs-
seista ja tarkeista tehtavista syntyvat kustannukset. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 40.)

2.5 Lahtbkohta-analyysi ja markkinointistrategia

Ennen varsinaisen markkinointistrategian paattamista tulee viela suorittaa
lahtokohta-analyysi. Analyysi pitda siséllaan nykytilanteen ja tulevaisuu-
den arvioinnin jakautuen kahteen osa-alueeseen: sisaisiin ja ulkoisiin teki-
joihin. Analyysia tehdessa on tarkeaa, etta selvitetdan kaikki liiketoiminnan
markkinoinnilliseen tekemiseen liittyvat asiat mahdollisimman tarkasti. Kui-
tenkin tarkasteltavat kohdat tulee valita aina yrityskohtaisesti siten, etta

niilla on merkitysta yrityksen menestykselle. N&in ollen uuden yrityksen
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markkinointia suunniteltaessa tarkasteltavia kohtia on vahemman kuin
markkinoilla jo pitempaéan olleen yrityksen. (Rope 2005, 464-467;
Jadelcons Oy 2015a; Vuokko 2003, 134-135.)

Sisaisilla tekijoilla tarkoitetaan yrityksen sisaisia ominaisuuksia. Sisaisia te-
kijoitéa analysoitaessa tehdaan yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Yritysana-
lyysi pitaa sisallaan neljd kohtaa. Ensimmaisena arvioidaan yrityksen ja
markkinoinnin arvoja, visiota ja strategiaa. Toiseksi arvioidaan yrityksen
omia tavoitteita ja asetettuja toimintaperiaatteita. Kolmantena analysoi-
daan yrityksen kaytettavissa olevat resurssit, toimintakapasiteetti ja osaa-
misen alueet. Tassa kohtaa tulee tunnistaa esimerkiksi viestinnan joiden-
kin osa-alueiden ulkoistamisen tarve tai mahdollisuus. Viimeisena kohtana
arvioidaan yleisesti yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Yritysanalyysia

seuraa tuoteanalyysi. (Vuokko 2003, 135.)

Tuoteanalyysi jakautuu neljaan alakohtaan. Ensimmaisena on tunnistet-
tava tuotteen historia ja elinkaaren vaihe. Toisena kohtana analysoidaan
tuotteiden markkinoinnissa kaytettyja strategioita ja niiden vaikutuksia.
Tassé vaiheessa voidaan analysoida olemassa olevan tuotteen strategi-
oita, jotta niitd voidaan soveltaa myos uuden tuotteen lanseeraukseen.
Kolmantena pyritdén ldytamaan ja tunnistamaan tuotteen vahvuudet ja
mahdolliset heikkoudet. Viimeisena kohtana tuoteanalyysissa arvioidaan
tuotteen asemaa ja asemointia markkinoilla suhteessa muihin kilpailijoihin.
(Vuokko 2003, 135.)

Yksi asemointia helpottava tydkalu on tuotekartta, eli perceptual map. Esi-
merkki tuotekartasta on kuvio 3. Tuotekartta esitetddn koordinaatistona,
jonka akseleina ovat kohderyhman kayttamat valintakriteerit. Taman jal-
keen koordinaatistoon sijoitetaan oma tuote seka sen kilpailijat siten, etta
ne vastaavat sijainneiltaan kohderyhman mielikuvia kriteerien suhteen.
Esimerkin tuotekartassa akseleille on valittu kaksi ominaisuutta, joiden
suhteen tuotteet A-D on sijoitettu. Akselistoja voidaan piirtdd kuvaan myos
useammalle kuin kahdelle kriteerille. Tuotekartta visualisoi ja auttaa hah-

mottamaan oman tuotteen ja kilpailijoiden sijoittumista markkinoilla. Sita
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hyodynnetdan viestinnan tavoitteiden suunnittelussa ja se auttaa l6yta-
maan esimerkiksi viestinnassa kaytettavia tuotteen ominaisuuksia.
(Vuokko 2003, 139-140.)

Kotimainen

Halpa Kallis

Ulkomainen

KUVIO 3. Esimerkki tuotekartasta (Vuokko 2003, 140)

Tuotteen asemoinnissa pelkka markkina-aukon loytaminen ei kuitenkaan
ole valttamatta tarpeeksi. Asemointi toimii vain, mikali kyseisilla ominai-
suuksilla varustetulle tuotteelle voidaan odottaa kysyntaa tavoittelussa
kohderyhmassa. Toisaalta asemoinnissa voidaan korostaa myds ominai-
suuksia, joissa oma tuote on vahvoilla ja mité kilpailijat eivat valttamatta
hyddynna. Ominaisuudet eivat kuitenkaan voi olla mita tahansa, vaan niilla
on oltava merkitysta tavoitellun kohderyhman parissa. (Vuokko 2003, 140-
141.) Tulee kuitenkin huomata, etta asemoinnissa voidaan hyddyntaa kil-
pailija-analyysissa tutkittavia tietoja, joten tuotekartta voidaan esittaa pe-

rustellusti myés kilpailija-analyysin jalkeen.
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Ulkoiset tekijat ovat yrityksen ulkopuolisia asioita, joihin ei suoraan voida
vaikuttaa. Ulkoisia tekijoita arvioitaessa otetaan huomioon kolme osa-alu-
etta: kohderyhma, kilpailu seka toimintaymparisto nyt ja tulevaisuudessa.
Kohderyhmén suhteen halutaan tietaa ketka ostavat tuoteryhmaan kuulu-
via tuotteita tai ylipaataan yrityksen tuotteita. TAman lisaksi selvitetdan
miksi ja mistd asiakkaat néita tuotteita ostavat ja kuka tai ketka vaikuttavat
ostopaatdkseen. Tuotteesta riippuen tutkitaan myos, onko tuote kertaostos
vai ostetaanko tuotetta useammin. Kohderyhmasta tutkitaan myos, milla
valintakriteereilla tuotetta ostetaan, mit& asioita tuoteryhmassa tai yrityk-
sen tuotteissa arvostetaan ja miten tuoteryhman tuotteita kaytetaan. Vies-
tinnan kannalta tutkitaan, miten kohderyhma suhtautuu yrityksen tuottee-
seen suhteessa muihin markkinoilla oleviin vastaaviin tuotteisiin. Kohde-
ryhmé&n mielipiteen muodostumisen kannalta selvitetaan, mista kohde-
ryhma hakee tietoa yrityksesta, sen tuotteista ja tuoteryhmasté. Lopuksi
tulee selvittad missa ja milloin kohderyhman parhaiten tavoittaa. (Vuokko
2003, 135.)

Kilpailun kannalta tutkitaan, kuinka paljon kilpailijoita on ja mink& laatuisia
ne ovat. Laadultaan kilpailijat voivat olla suoria tai epasuoria kilpailijoita.
Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet tulee arvioida samalla tavalla, kuin
aiemmin arvioitiin yrityksen omia ominaisuuksia. Asemoinnin kannalta tut-
kitaan kilpailijoiden asemaa ja asemointia markkinoilla, jotta voidaan tun-
nistaa parhaiten omalle tuotteelle sopiva markkina. Kilpailijoiden markki-
nointia arvioidaan strategian ja niiden vaikutusten suhteen siina méaarin,
missa tietoa on saatavilla. Sama péatee kilpailijoiden tulevaisuuden naky-
mien ja suunnitelmien arviointiin. Lopuksi pyritaan tunnistamaan mahdol-
listen uusien kilpailijoiden uhka markkinoilla. (Vuokko 2003, 136; Rope
2005, 464-467; Jadelcons Oy 2015b.)

Yrityksen toimintaympariston kannalta arvioitavia asioita ovat kansantalou-
den ja globaalin talouden nykyinen tila ja miten ne tulevat mahdollisesti yri-
tykseen tulevaisuudessa vaikuttamaan. Lainsdddannosta tutkitaan, mita
nykyinen sdadanto sallii tai ei salli ja miten se tulee kehittymaan. Tama
kohta on tarked erityisesti aloilla, joiden tuotteita sdédellaan tarkasti laeilla.

Sosiaalisen ja poliittisen tilanteen analysoinnilla pyritddn tunnistamaan
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uhat ja mahdollisuudet yritykselle. Teknologian osalta tutkitaan, onko esi-
merkiksi uusia kehittyneempia tuotantotapoja tulossa tai olemassa. Re-
surssien osalta tutkitaan, onko niiden saaminen turvattu myos tulevaisuu-
dessa, vai onko jostain resurssista mahdollisesti pulaa myéhemmin.
(Vuokko 2003, 136; Rope 2005, 464-467; Jadelcons Oy 2015b.)

Markkinointistrategia on se toimintamalli, jonka avulla yritys pyrkii saavut-
tamaan markkinoinnin tavoitteensa, luomaan arvoa asiakkailleen ja muo-
dostamaan kannattavia asiakassuhteita. Oikean strategian valinnassa kay-
tetdan apuna edelld tehtya lahtokohta-analyysia ja Business Model Can-
vasia. Strategian valinta voidaan jakaa kahteen vaiheeseen, perusstrate-
gian ja toteuttamisstrategian valintaan. Perusstrategiat voidaan jakaa kol-
meen ryhmaéan keskeisten menestystekijoiden mukaan. Kustannustehok-
kaassa strategiavalinnassa pyritdan markkinointi hoitamaan mahdollisim-
man kustannustehokkaasti. Tama saavutetaan esimerkiksi kayttamalla
edullisia toimitiloja, tehokasta logistiikkaa seka palkkaamalla vahan henki-
|6stda. Tuotteen differointiin, eli erilaistamisen, perustuvalle strategialle
ominaista on hyva yrityskuva, tuotteen korkea laatu sekd ammattitaitoinen
ja palveleva henkilostd. Kolmantena strategiavaihtoehtona on kapea-alai-
nen keskittyminen. Talldin asiakkaan tarpeet pyritaan tuntemaan syvalli-
sesti, myyntityd on henkilékohtaista ja keskitytadn vain pieneen asiakas-
segmenttiin. Tulee kuitenkin muistaa, etta edella mainituista strategioista
vain yhden valitseminen saattaa osoittautua hankalaksi, joten lopullisessa

strategiassa voi olla piirteita kaikista kolmesta. (Jadelcons Oy 2015b.)

Perusstrategian valinnan jalkeen tehdaan valinta toteuttamisstrategiasta.
Toteuttamisstrategioita on kaksi: kasvustrategia ja kannattavuusstrategia.
Toteuttamisstrategia maarittaa, miten yritys tulee kilpailemaan markki-
noilla. Kasvustrategian valinnalla pyritdéan kasvattamaan yrityksen markki-
naosuutta suhteessa nykytilanteeseen. Strategian mukaan kasvua voi-
daan hakea seuraavilla keinolla: kasvattamalla asiakaskuntaa nykyisella
markkina-alueella nykyisella tuotteella, lanseeraamalla joko uusi tai vanha
tuote uusille markkinoille tai lanseeraamalla taysin uusi tuote kokonaan

uusille markkinoille. Mita kauemmas nykytilanteesta pyritan laajentamaan,
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sita suurempi riski laajentumisen epaonnistumisella on. Tasta syysta laa-
jentumista pitdd pohjustaa kattavilla tutkimuksilla ja analyyseilla. (Rope
2005, 475-477; Jadelcons Oy 2015b.) Kuitenkin pienyrittajan nakokul-
masta kasvustrategia ei ole kannattava. Ensinnékin yrityksen tulee olla
kannattava, jotta voidaan tavoitella kasvua. Toiseksi kannattavuudesta
joudutaan karsimaan, mikali tavoitellaan kasvua. (Jadelcons Oy 2015b.)

Kannattavuusstrategiat voidaan nahda kasvustrategioiden vastakohtana.
Kannattavuusstrategioiden mukaan liiketoiminnan kannattavuutta pyritaan
parantamaan tarkastelemalla niitd kohtia, jotka nykyisessa liikkeideassa
ovat kannattavuutta estavia. Kannattavuutta voidaan pyrkia kasvattamaan
tehostamalla nykyista liiketoimintaa, karsimalla tuotteista tai karsimalla asi-
akkaista. Toisaalta yhdistamalla kaikki edelliset toimenpiteet paastaan ti-
lanteeseen, joka yllapitaa yrityksen jatkuvaa kannattavuutta. Yhdistelmé
toimii lahestymistapana etenkin silloin, kun yritystoiminnan perusta on
hyva, mutta sen tehostamisessa ja kannattavuudessa on parannettavaa.
(Rope 2005, 478-481; Jadelcons Oy 2015b.)

Edella mainittujen analyysien ja pohdinnan jalkeen voidaan asettaa mark-
kinoinnin konkreettiset tavoitteet. Tavoitteiden asettamisjarjestyksessa en-
simmaisena kohtana ovat toiminnalliset tavoitteet. Toiminnalliset tavoitteet
ovat yrityksen paivittdiseen toimintaan liittyvia. Niiden avulla varmistetaan,
ettd yrityksen toiminta vastaa asetettuja imago- ja strategiatavoitteita. Toi-
sena kohtana méaaritetdan taloudelliset tavoitteet. Taloudelliset tavoitteet
maarittavat, miten paljon muihin tavoitteisiin on kaytettavissa yrityksen va-
roja. Kolmantena maaritetddn myyntitavoitteet. Myyntitavoitteet maarite-
taan tuoteryhmakohtaisesti vahintdan kuukausi- ja vuositasolla. Myyntita-
voitteisiin paasemiseksi maaritetadn myos toimenpiteet. Lopuksi méaarite-
téaan vield imago- ja tunnettuustavoitteet. Naihin tavoitteisiin kuuluu vies-
tintd, joka tukee myyntitavoitetta seka tuotteesta viestimiseen kaytettavat

kanavat, keinot ja sisallot.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN SUUNNITTELU

Tasséa luvussa kasitellaéan yrityksen markkinointiviestintaa ja sen suunnitte-
lua. Luvussa kasitellaén ensin yleisesti markkinointiviestintaa seka erilaisia
markkinointiviestintakeinoja. Tavoitteena on ymmartaa markkinointiviestin-
nan peruskonseptit, joiden mukaan viestintaa tulisi suunnitella. Taman jal-
keen keskitytaan markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen eri vaihei-
siin. Markkinointiviestintdkanavissa tapahtuvaa viestintaa varten viestisi-
saltéja suunnitellaan Osterwalderin ja Pigneurin kehittdman Value Proposi-
tion Canvasin avulla. Value Proposition Canvas, eli VPC, kasittelee tar-
kemmin luvussa 2 kasitellyn Business Model Canvasin kahta osa-aluetta:

arvolupausta ja asiakassegmentteja.

Viestintdkanavista tarkeassa roolissa ovat eri sosiaalisen median kanavat.
Sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointiviestintéa on yleistynyt ta-
saisesti palveluiden kayton yleistyessa. Sosiaalisen median kanavien
etuna on laaja yleiso, jolle voidaan varsin edullisesti viestia. Tassa luvussa
esitellaan sosiaalisen median hunajakennomalli, jota hyddynnetaan sosi-

aalisen median sisaltéja suunniteltaessa.

Aloitetaan maarittelemalla, mitd markkinointiviestinta on. Markkinointivies-
tintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jotka kiteytetdén perinteisesti
Edmund Jerome McCarthyn tunnetuksi tekemaan 4P-kasitteeseen. 4P:ta
muodostuvat eri kilpailukeinoista, joita ovat tuote (product), hinta (price),
jakelu (place) ja markkinointiviestinta (promotion). (Puusa, Reijonen, Juuti
& Laukkanen 2012, 101.)

Markkinointiviestinta on kilpailukeinoista se, jonka tavoitteena on tukea
muita aiemmin mainittuja elementteja kertomalla esimerkiksi tuotteen omi-
naisuuksista, mista sen voi ostaa ja mihin hintaan. Markkinointiviestinnan
tarkoituksena on vaikuttaa viestinnén vastaanottajaan, oli tavoitteena sit-
ten yrityksen tuotteiden tunnettuuden lisdéaminen tai uusien jakeluportai-
den tavoittelu. Tarkeaa on tuottaa sellaista viestintaa, joka jaa vastaanot-

tajalle mieleen ja aktivoituu esimerkiksi ostotilanteessa. Hyvaa viestintaa
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asiakkaat jakavat myos eteenpdin erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa. Ny-
kyaan tdma korostuu erityisesti sosiaalisessa mediassa. (Vuokko 2003,
17-23.)

Erilaisia markkinointiviestintakeinoja on monia ja ne voidaan luokitella seu-
raavasti: mainonta, henkilékohtainen myyntityd, menekinedistaminen,
suhde- ja tiedotustoiminta ja suoramarkkinointi. Viestinta on tarkeé osa
markkinointia niin uusien palveluiden lanseeraamisessa kuin vanhojen
tuotteiden markkinoinnissa. Kuitenkin on hyva huomata, ettd myds muilla
4P-mallin elementeilla on viestintdpotentiaalia, joka tulee ottaa huomioon.
Esimerkiksi tuotteen korkea hinta viestii kuluttajille korkeasta laadusta. Li-
saksi tuotteen pakkauksessa kaytetylla likemerkilla voidaan tuottaa lisaar-
voa. (Vuokko 2003, 17-23.)

Uutena viestintamuotona on 2000-luvun aikana internetin vaikutuksen joh-
dosta yleistynyt digitaalinen markkinointiviestinta. Digitaalista markkinointi-
viestintda maariteltdessa havaitaan, etta siitd kaytetaan useita erilaisia
maaritelmid. Yhteista naille maaritelmille kuitenkin on, etta perinteiseen
markkinointiviestintdan verrattaessa digitaalisessa markkinointiviestin-
nassa yhtena tarkeana elementtina on interaktiivisuus. Interaktiivisuudella
tarkoitetaan kaksisuuntaista vuorovaikutusta markkinoijan ja asiakkaan va-
lilla, mika ilmenee esimerkiksi viestin kohteina olevien kyvylla vastata
markkinoijan viestiin. (Merisavo 2008; Karjaluoto 2010, 13-14,127.) Digi-
taalinen markkinointiviestinté ei itsessaan ole vain pelkkaa internetmainon-
taa, vaan se kattaa myds muita kanavia. Digitaaliseen markkinointiin las-
ketaan kuuluvaksi myds digitaalinen suoramarkkinointi, kuten esimerkiksi
mobiilimainonta tekstiviesteilla, seka sosiaalisessa mediassa markkinointi.
Digitaalinen markkinointiviestinta on tehokasta, kun yrityksen tavoitteena
on lisata branditietoisuutta, muuttaa brandi-imagoa ja —asenteita, saada
aikaan kokeilua tai kasvattaa asiakasuskollisuutta. (Tuten & Solomon
2013; Karjaluoto 2010, 14.) Digitaalisen markkinoinnin on kuvattu myos
laajentavan 4P-mallia erityisesti sosiaalisessa mediassa tarkeéassa roo-

lissa olevan kayttajien markkinointiviestintddn osallistamisen vuoksi. Vuo-
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rovaikutteisuus avaa markkinoinnille uusia ulottuvuuksia, kun aiemmin hil-
jaisina olleet kuluttajat paasevat osallistumaan aktiivisesti yrityksen mark-

kinointitoimenpiteisiin. (Tuten & Solomon 2013, 14.)

3.1 Markkinointiviestintakeinot

Viestin valitykseen tulee valita markkinointiviestinnan keino, jonka avulla
viesti valittyy viestinnan kohteille. Viestintakeinoja on monia erilaisia ja jo-
kaisella niistd on omat vahvuutensa ja omat heikkoutensa. Taulukossa 4
on esitetty tiivistetysti eri markkinointiviestintakeinot, seka niiden oleellisim-

mat vahvuudet ja heikkoudet.

TAULUKKO 4. Markkinointiviestintakeinojen vahvuudet ja heikkoudet (Vuokko 2003, 149;
Puusa ym. 2012, 118-119)

Viestintdkeino

Vahvuus

Heikkous

Mainonta

Henkilokohtainen

myyntity

Menekinedistaminen

Suhde- ja tiedotustoi-

minta

Suoramarkkinointi

Suuri kohdeyleiso

Sanoman raatalointi

Konkreettisen edun

tarjoaminen

Goodwill-arvo ja us-

kottavuus

Tavoitettavuus ja koh-

deyleisdn maara

Kokonaiskustannukset

Kustannukset per
kontakti

Vaikutus tuotteen ima-

goon

Vaikutusten mittaami-
nen, kontrolloimatto-

muus

Tarvittavan tiedon
maara, negatiivinen

asennoituminen
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Internetia ei ole erikseen mainittu edelld olevassa taulukossa siita syysta,
ettd sitd voidaan hyddyntaa kaikkien viestintdkeinojen kaytdssa. Samasta
syysta sosiaalista mediaa ei ole erikseen mainittu, vaan se kohdennetaan
johonkin tai joihinkin viestintékeinoihin. Teoriassa koko markkinointivies-
tintd voidaan toteuttaa joko internetin tai sosiaalisen median avulla.
(Vuokko 2003, 149-150.)

Mainonta on tyypillisesti kolmannen osapuolen kautta tapahtuvaa markki-
nointiviestintad samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle. Mainonta on per-
soonatonta viestintdd. Tama tarkoittaa sitd, ettd viestinnén aikana viestin
|&hettajan ja vastaanottajan valille ei synny henkilokohtaista kontaktia,
vaan viesti valitetaan erilaisten mainoskanavien kautta. Perinteisesti tama
on tarkoittanut esimerkiksi sanomalehti-, tv- tai radiomainontaa, mutta ny-
kyaan yh& useammissa tilanteissa myos internetin valityksella tapahtuvaa
mainontaa. Internetmainonta voidaan jakaa karkeasti yrityksen verkkosi-
vuihin, hakukonemainontaan ja muuhun digitaaliseen mainontaan, esimer-
kiksi kolmannen osapuolen sivustoilla oleviin mainosbannereihin. (Puusa
ym. 2012, 116; Vuokko 2003, 192-196; Tuten & Solomon 2013.)

Henkilokohtaista myyntity6ta on, kun yrityksen edustaja myy kasvotusten
ostajalle. Viesti on talldin paljon henkilokohtaisempi, ja helpommin raataloi-
tavissa juuri kohdeasiakkaalle sopivaksi. Viestinnan kohteena on tyypilli-
sesti yksi tai useampi henkil®. Kuitenkin juuri pienesta kohdeyleisosta joh-
tuen henkilokohtainen myyntityd on kallimpaa, kuin massaviestimien kayt-
taminen. Tama johtuu siitd, ettd myyntihenkilon palkalla saa tyypillisesti
suuremman peiton massaviestimissa. (Puusa ym. 2012, 116-117; Vuokko
2003, 168-170,.)

Myyntityota tukevat, tehostavat tai vauhdittavat toimenpiteet ovat mene-
kinedistamistoimenpiteitd. Menekinedistamistoimet ovat tyypillisesti osa
suurempaa markkinointikampanjaa ja taman vuoksi lyhytaikaisia. Mene-
kinedistamista ovat tuotteelle lisdarvoa tuottavat tilapaisesti tarjottavat

edut, kuten alennukset tai kaksi yhden hinnalla -kampanjat. Tavoitteena

on rohkaista asiakasta kokeilemaan tuotetta seka herattaa kiinnostusta
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uusintaostokseen. Monesti menekinedistaminen sidotaan liséksi mainon-
taan, jolloin mainonnan avulla annetaan syy ostamiseen ja menekinedista-
misella tarjotaan yllyke, esimerkiksi alennus. (Puusa ym. 2012, 117-118;
Vuokko 2003, 246-248.)

Suhde- ja tiedotustoiminnan, eli PR-toiminnan, tavoitteena on luoda, yllapi-
taa ja vahvistaa yrityskuvaa yrityksen ja eri sidosryhmien valilla. PR-
toimenpiteiden avulla sidosryhmien mielipiteitéa pyritddn saamaan yrityksen
tavoitteleman imagon kanssa samansuuntaisiksi. Oleellisena osana PR-
toimintaa on median hyddyntaminen, sedia koetaan monesti luotettavana
tiedonvalityskanavana. Lehdistotiedotteiden avulla yritys voi yrittdd houku-
tella toimittajia kirjoittamaan juttuja esimerkiksi yrityksen uudesta tuot-
teesta. Kuitenkin lehdistdsuhteissa tulee pitaa mielessa, ettd median jul-

kaisemaa materiaalia on vaikea kontrolloida. (Puusa ym. 2012, 118.)

Suoramarkkinointi on teknologian ja internetin kehityksen vaikutuksesta
yleistynyt ja lisdantynyt merkittavasti. Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan
suoraa kommunikointia asiakkaan ja yrityksen valilla kayttamalla esimer-
kiksi sosiaalista mediaa apuna. Yritys tavoittaa asiakkaitaan esimerkiksi la-
hettamalla uutiskirjeita sahkopostiin tai tekstiviesteja matkapuhelimeen.
Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa on my6s suoramark-
kinointia ja mahdollistaa lisaksi kaksisuuntaisen kommunikaation asiak-

kaan tai asiakasryhmien kanssa. (Puusa ym. 2012, 118-119.)

Sosiaalinen media on nykyaan lasna melkein kaikkien elaméassa ja sita
hy6dynnetd&n yhd enemman myds markkinointiviestinnassa. Markkinointi-
viestintdkeinona sitd hyodynnetaan jonkin edella mainitun keinon kana-
vana, esimerkiksi suoramarkkinoinnin tai mainonnan. Sosiaalinen media
sanana on varsin kuvaava, silla sosiaalisella medialla tarkoitetaan yleisesti
kaikkia niita tytkaluja ja palveluita, joiden avulla ihmisilla on mahdollisuus

pitaa yhteytta toisiinsa, seka tuottaa ja julkaista erilaista sisaltoa.
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Sosiaalinen media tarjoaa ihmisille keinon jakaa ideoita,
siséltod, ajatuksia ja yhteyksia internetissa. Sosiaalinen
media eroaa niin kutsutusta valtamediasta siten, ettéd kuka
tahansa voi luoda kommentoida ja lisata sosiaalista me-
diasisaltdva. Sosiaalinen media voi olla tekstin, &&nen, vi-
deon, kuvien ja yhteisdjen muodossa. (Scott 2013, 54.)
Suom.

Peruskasitteita sosiaalisessa mediassa ovat muun muassa sisaltd, sitoutu-
minen, tykkddminen ja jakaminen. Sosiaalinen media rakentuu tuotetun ja
jaetun sisallon ymparille. Sisaltéa ovat muun muassa kuvat, videot ja teks-
tipohjaiset viestit. Sosiaaliset verkostot puolestaan ovat palveluita, joissa
palvelujen kayttajat jakavat sisaltod. (Scott 2013, 54.) Sisallontuottamisella
tarkoitetaan prosessia, jonka tuloksena siséaltoa syntyy. Sisaltdéa voidaan
tuottaa niin kuluttajien kuin yritysten toimesta. Taman vuoksi sosiaalisen
median kayttgjalla voidaan tarkoittaa niin yritystéa kuin yksityista henkiloa.
(Tuten & Solomon 2013, 8.) Sosiaalisen median kasitteista sitoutuminen,
eli engagement, tarkoittaa kayttajien osallistumista toisten kayttdjien tuot-
tamaan sisaltoon esimerkiksi jakamalla tai kommentoimalla. Tykkaykset
ovat yksinkertaisin ja helpoin tapa sitoutua sisaltoon. Tykkaamalla sisal-
|6sta kayttaja osoittaa olevansa kiinnostunut ja pitavansa kohtaamastaan
siséllésta. Jakaminen puolestaan tarkoittaa toisen kayttajan luoman sisal-
|6n jakamista edelleen muille sosiaalisen median kayttajille. Sosiaalisessa
mediassa sitoutumista mitataan erilaisilla tydkaluilla. Tyokalujen avulla si-
toutumisen astetta tuotettuun sisaltoon voidaan lisata analysoimalla onnis-
tuneita ja epaonnistuneita sisalt6ja. (Tuten & Solomon 2013, 203;
Facebook Inc. 2014a.)

Sosiaaliseen mediaan liitetddn usein myds termi Web 2.0. Web 2.0 on tek-
ninen ylakasite, jonka on lanseerannut Tim O’Reilly. K&sitteell& tarkoite-
taan internetin teknista kehittymista yna enemman interaktiivisempaan ja
vapaampaan suuntaan. Kaytannodssa tama tarkoittaa sita, etté sisallontuo-
tanto on siirtynyt yritysten tuottamasta staattisesta, eli pysyvasta, sisallésta
kayttajien tuottamaan ja jakamaan dynaamiseen, eli muuttuvaan, sisal-
toon. Web 2.0 litetadn myos usein nykyiseen mahdollisuuteen kayttaa in-

ternetia missé ja milloin vain, seka oleellisimmin, milla laitteella tahansa.
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(O'Reilly 2005; Tuten & Solomon 2013, 7-9.) Web 2.0 asettaa haasteita si-
sallontuottamiselle. Internet on jatkuvassa kehityksessa ja julkaisualustat,
kuten esimerkiksi Facebook, kehittyvat jatkuvasti. (Tuten & Solomon 2013,
10.) Tama tarkoittaa puolestaan sita, etta uusien ominaisuuksien ja vanho-
jen ominaisuuksien karsimisen johdosta esimerkiksi tdssa opinnaytetydssa
esitetyt toimenpiteet saattavat olla vuoden paasta toteutettavissa eri ta-

valla.

Sosiaalisen median palveluita on talla hetkella tarjolla monia erilaisia. Jo-
kaisella palvelulla on omat erityispiirteensa esimerkiksi jaettavan sisallon
osalta. Seuraavaksi esitellaan lyhyesti kaytetyimmat palvelut Suomessa
Harto P6nkan (2015) mukaan.

Facebook

Facebook on yksi maailman suurimpia sosiaalisen median palveluita,
jonka kayttajia on Suomessa noin 2,4 miljoonaa. Facebookissa kayttajat
voivat jakaa tekstia, kuvia ja videoita. Keskeisia ominaisuuksia on Like-
nappi, jolla kayttajat voivat ilmaista pitavansa sisallosta. Yrityksille tarjolla
on oma profiilisivu, joka toimii paapiirteittdin samalla tavalla kuin tavallisten
kayttajien profiili. Liséksi yrityssivuilla on mahdollisuus tykkaysten ja sisal-
tojen tarkempaan analyyttiseen seurantaan tarjotuilla tyokaluilla. Jaetulle
siséll6lle voi lisaksi ostaa maksullista lisanakyvyytta mainostyokalun
avulla. (Britannica Academic 2015a; Ponka 2015; Facebook Inc. 2015a.)

YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu videosisallon jakamiseen erikoistunut
sosiaalisen median palvelu, jolla on Suomessa kayttgjia noin 2 miljoonaa.
Palvelun kayttajat voivat jakaa itsetekemi&éan videoita, jotka ovat vapaasti
palvelun kayttajien katsottavissa, kommentoitavissa, tykattavissa seka
edelleen jaettavissa. (Britannica Academic 2015b; P6nka 2015; Youtube
2015.))
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Twitter

Twitter on lyhyiden tekstipohjaisten viestien jakamiseen erikoistunut sosi-
aalinen media. Kayttajat kommunikoivat keskenaan viesteilla, joiden aihe
tai asiasanat merkitdan hashtageilla. Hashtagit ovat #-merkilla alkavia sa-
noja, esimerkiksi #blackcatsmith, joita kaytetaan viestien luokitteluun. Pal-
velun kayttajat voivat etsia mielenkiinnon kohteisiinsa liittyvid viesteja
hashtageilla. (Twitter Inc. 2015; P6nka 2014, 83-85.)

Instagram

Instagram on valokuvien jakamiseen erikoistunut palvelu. Palvelun sisél-
tona ovat kayttgjien jakamat kuvat, joita muut kayttajat voivat tykata ja
kommentoida. Palvelussa kaytetddn Twitterin tavoin hashtageja sisallon
luokitteluun ja hakemiseen. Liséksi Instagramissa voi julkaista lyhyita 15
sekunnin mittaisia videoita. Huomattavaa on, etté Instagram on paaasialli-
sesti mobiililaitteilla kaytettava palvelu. (Instagram 2015; P6nka 2014, 99-
100.)

Digitaalisen markkinointiviestinndn etuna suhteessa perinteiseen suora-
markkinointiin ja mainontaan ovat viestinnan halvemmat kustannukset,
helpompi kohdennettavuus ja seurattavuus. Tama on yksi syy, minka
vuoksi digitaalisissa kanavissa tapahtuva mainonta on ollut jatkuvassa
kasvussa. (Karjaluoto 2010, 127-128.) Esimerkiksi vuonna 2006 digitaali-
seen markkinointiin kaytettiin maailmanlaajuisesti noin 6,6 miljardia euroa,
kun puolestaan vuonna 2014 digitaaliseen markkinointiin kaytettiin vuosi-
tasolla yhteensa 30,7 miljardia euroa. Kasvua on tapahtunut keskimaéarin
21,2 % vuosivauhtia (IAB Europe 2015.)

3.2 Suunnitteluprosessi

Tehokkaan markkinointiviestinnan saavuttamiseksi suunnittelun tulee poh-
jautua niin organisaation strategiaan kuin markkinoinnin suunnitteluun. Ta-
man ansiosta yrityksen visio, arvot ja toiminta-ajatus viestitaan tehok-

kaasti. Kuten aiemmin on todettu, markkinointiviestinta on yksi yrityksen
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kilpailukeinoista ja lisdksi osa yrityksen markkinointia. Kytkoksista markki-
nointiin seuraa se, etta viestinnan suunnittelun tulee seurata ja tukea
markkinoinnille asetettuja tavoitteita. (Vuokko 2003, 132-133.) Suunnitte-
lematon markkinointiviestinta aiheuttaa tehottomuutta ja tehottomuuden
vuoksi viestinnasta ei valttamatta saada sen taytta potentiaalia irti. Valittu-
jen kanavien ja keinojen tulee tukea toisiaan koko viestinnén ajan, jotta

voidaan saavuttaa synergiaetuja. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Markkinointiviestintaa voidaan suunnitella useasta nakdokulmasta: yksittai-
sen viestintakeinon suunnittelun, yritystason vuosittaisen viestinnan suun-
nittelun tai kampanjakohtaisen suunnittelun mukaan. Naiden suunnitte-

lussa on otettava huomioon eri aikavalit, joille toimintaa ja keinoja suunni-
tellaan. Yksittdisen kampanjan suunnittelussa otetaan huomioon lyhyempi
aikavali kuin esimerkiksi yrityksen koko vuotta koskevan viestinnan suun-
nittelussa. Kuitenkin riippumatta siitd, kuinka pitkélle jaksolle viestintaa

suunnitellaan, seuraavat vaiheet kdydaan suunnittelussa lapi:

e Ongelmien ja mahdollisuuksien méaarittely. TAssa vaiheessa selvite-
taan missa tilanteessa ollaan nyt ja mita pyritddn muuttamaan, el
lahtbkohta-analyysi

e Tavoitteiden maarittely. Tassa vaiheessa maaritelladn ne tavoitteet,
mitd halutaan saavuttaa.

e Kohderyhmien maarittely. Tassa vaiheessa maaritetd&n mille koh-
deryhmille viestitaan millakin tavalla. Lisaksi maaritetddn mitka ovat
viestinnan tavoitevaikutukset tietyille kohderyhmille.

e Alustavan budjetin laadinta. Téassa vaiheessa selvitetaan mita re-
sursseja ja kuinka paljon viestintdan on kaytettavissa.

e Markkinointiviestintékeinojen valinta. Tasséa vaiheessa valitaan,
mité eri viestintéakeinoja asetetut kohderyhmat ja tavoitteet vaativat.

e Markkinointiviestintékeinojen erityispaatosten laadinta. Tassa vai-
heessa valitaan, mika on tietyn viestintakeinon erityinen kohde-
ryhma, mita pyritdén viestimaan ja missa kanavassa.

e Toteutuksen suunnittelu. Tassa vaiheessa paatetaan, miten suunni-

telma toteutetaan kaytanndssa.
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¢ Arviointikriteerien asettaminen. Tassa vaiheessa paatetaan milla

mittareilla tuloksia voidaan mitata. (Vuokko 2003, 133-134;

Karjaluoto 2010, 20-21.)

Suunnittelu alkaa lahtokohta-analyysin tekemisella. Lahtokohta-analyysi

auttaa viestinnan suunnittelussa, kun halutaan tietda mita keinoja kayte-

taan halutun tavoitteen saavuttamiseksi. Analyysin laajuus vaihtelee riip-

puen siitd, millaista viestintasuunnitelmaa ollaan tekeméassa. Uuden tuot-

teen lanseeraaminen markkinoille vaatii laajemman analyysin kuin jo ole-
massa olevaa tuotetta markkinoitaessa. (Vuokko 2003, 134-135.) Lahto-

kohta-analyysin laatiminen on kasitelty tarkemmin luvussa 2.5.

Markkinointiviestinnan viestien suunnittelun apuna voidaan kayttaa kuvi-

ossa 4 esiteltya Value Proposition Canvasia (Osterwalder & Pigneur 2010,

40; Strategyzer AG 2015.)

Luotu hyoty

Tuotteet/ (Gain creators)

Palvelut

Hyddyt
(Gains)

Tehtava(t)

(Products & o
Services) Haittojen
lievittajat

(Pain relievers)

(Customer
Job(s)

Haitat

(Pains)

KUVIO 4. The Value Proposition Canvas (Osterwalder & Pigneur 2010, 40; Strategyzer AG

2015)

Value Proposition Canvas keskittyy Business Model Canvasin asiakasseg-

mentteihin ja arvolupaukseen tarkemmin. Value Proposition Canvasissa

asiakassegmentit esitetdan kolmena pienempana kokonaisuutena canva-

sin oikealla puolella ja arvolupaus esitetaan kolmena pienempané koko-
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naisuutena canvasin vasemmalla puolella. Asiakassegmenteissa ensim-
maisena tulee kuvailla asiakkaan tehtavat, eli mita tavoiteltu asiakasseg-
mentti yrittdd saavuttaa tai saada aikaiseksi. Yrityksen tuote tulee olemaan
ratkaisu tdhan tehtavaan. Hyotyihin kuvaillaan asiakkaan odottamia tai kai-
paamia etuja, mita han tehtadvansa suorittamiseen tarvitsee. Lisaksi tdssa
kohtaa voidaan listata ominaisuuksia, jotka saavat asiakkaan yllattyméaan
positiivisesti. Haittoihin puolestaan listataan negatiivisia asioita, joita asia-
kas kokee tehtdvansa suorittamisessa. Asiakassegmenttien tarkemmasta
analyysista siirrytaan arvolupaukseen. Yritys tarjoaa segmentille arvolu-
pausta, jonka ymparille tuote on rakennettu. Tuote auttaa asiakasta suorit-
tamaan tai saavuttamaan tehtavansa ja toimii nain ollen ratkaisuna asiak-
kaan ongelmaan. Luotuun hyétyyn listataan asioita, jotka edesauttavat
asiakasta saavuttamaan omasta nédkdkulmastaan hyodyllisen&d kokemansa
asiat ja haittojen lievittgjiin ominaisuuksia, jotka lieventavat asiakkaan ko-
kemia haittoja. Lopulta, kun yrityksen luoma hyoty vastaa asiakkaan kai-
paamia hyotyja ja haittojen lievittajat lieventavat asiakkaan kokemia hait-
toja, saavutetaan viestinnélle optimaalinen viesti. (Strategyzer AG 2015;
Osterwalder & Pigneur 2010, 20-41.)

3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettaminen

Kuten koko suunnitteluprosessin, myds tavoitteiden tulee pohjautua yrityk-
sen asettamiin tavoitteisiin ja strategioihin. Tarkeimmat kriteerit tavoittei-
den asettamisessa ovat niiden realistisuus ja haasteellisuus. Realistisuu-
den maarittamisessé auttaa huolellisesti tehty lahtokohta-analyysi, jonka
pohjalta ndhdaan missa tilanteessa oikeasti ollaan. Viestinnan tavoitteesta
saadaan nain myds helpommin mitattavia ja konkreettisia. Analyysin poh-
jalta voidaan asettaa esimerkiksi tavoite tuotteen markkinaosuuden kas-
vattamisesta, kun ensin tiedetaan kilpailijoiden ja oman tuotteen tilanne
markkinoilla. Tavoitteita voidaan esittda niin kvalitatiivisesti tai kvantitatiivi-
sesti. Kvalitatiiviset tavoitteet ovat laadullisia ja voivat olla esimerkiksi yri-

tyskuvan parantamiseen tai tuotemielikuvan parantamiseen liittyvia. Kvan-
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titatiiviset tavoitteet puolestaan ovat numeraalisia kuten esimerkiksi tuot-
teen myynnin maaran kasvattamiseen tai markkinaosuuden kasvattami-
seen liittyvia. (Vuokko 2003, 138.)

Tavoitteiden asettamiseen liittyy oleellisesti tuotteen, palvelun tai yrityksen
asemointi suhteessa kilpailijoihin. Asemoinnilla, eli positioinnilla, pyritaan
luomaan mielikuvia tuotteen tai yrityksen tarkeydesta tai ainutlaatuisuu-
desta. (Vuokko 2003, 139.) Asemoinnissa voidaan hyddyntda samaa ase-
mointia, kuin markkinoinnin lahtékohta-analyysissa hyédynnetaan. Ase-

mointia kasiteltiin tarkemmin luvussa 2.5 laht6kohta-analyysin yhteydessa.

3.4 Viestinnan kohderyhmien maarittely

Kohderyhmalahtdisen viestinnan lahtékohtana on tarkeiden kohderyhmien
l6ytaminen ja maarittely. Markkinointiviestinnan kohderyhmat puolestaan
johdetaan aiemmin markkinoinnin segmentoinnissa valituista segmen-
teistd. Tassa vaiheessa viestintdsuunnitelman laatimista pyritdén l10yta-
maan ne keinot, jotka tehoavat tehokkaimmin valittuihin asiakassegment-
teihin ja joille Value Proposition Canvasin mukaisesti arvolupausta viesti-
taan. Tarkeaa on loytaa ne kohderyhmat, joille erityisesti pitda viestia.
(Vuokko 2003, 141-142.)

Kohderyhmamaarittelyn perustana toimii aiemmassa vaiheessa toteutettu
markkinoinnin segmentointi seka tilanneanalyysi, erityisesti sen aikana
tehty kohderyhmé&analyysi. Nain ollen tiedetaan, millaiset henkil6t tuotetta
ostavat, kayttavat ja mink& vuoksi he niin tekevat. Markkinointiviestinnan
tavoitteet maarittavat myos omalta osaltaan, kenelle ja miten viestitaan.
Esimerkiksi uuden tuotteen lanseerauksessa huomioon otetaan huomatta-
vasti suurempi kohdeyleiso kuin tilanteessa, jossa tuotteelle halutaan na-
kyvyytté lehdistéssad. Saman kampanjan eri viestintékeinoille voidaan aina-
kin osittain maaritella erilaisia kohderyhmia: henkilokohtainen myyntityo
voi keskittya esimerkiksi suurasiakkaisiin, kun taas mainonta voidaan koh-
distaa kaikille potentiaalisille asiakkaille. (Vuokko 2003, 141-143.)
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Kohderyhmé&n maarittelyssa kaytetadn samoja segmentointikriteereja kuin
markkinoinnin segmentoinnissa kuvaamaan ja maarittelemaan tavoiteltua
segmenttid. Kriteereista riippumatta tarkeda on se, etta ne tukevat markki-
nointiviestinnan suunnittelua. Kohderyhmien tulee markkinoinnin tavoittei-
den kannalta olla tarkeita ja maarittelyjen sellaisia, jotka mahdollistavat
segmenteille tehokkaiden viestintdkeinojen kayton. Kohderyhmien tulee
sen vuoksi olla selvasti eroteltuja omiksi segmenteiksi. (Vuokko 2003,
144.)

3.5 Budjetin maarittaminen

Markkinointiviestintad suunniteltaessa yhtenéa vaiheena on budjetin laati-
minen. Budjetin laatimisella varmistutaan siita, kuinka paljon rahaa on kay-
tettavissa mihinkin viestintakeinoon. Markkinointiviestinnasta syntyvat kus-
tannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan: suunnittelu-, toteutus- ja val-
vontakustannuksiin. Suunnittelukustannukset pitavat sisallaéan viestintatoi-
mien kuten mainoskampanjoiden ja verkkosivujen suunnittelun. Toteutus-
kustannukset syntyvat edelld suunniteltujen viestintdkeinojen varsinaisesta
toteutuksesta, esimerkiksi verkkosivuston pystyttdmisesta ja mainonnasta.
Valvontakustannuksiksi lasketaan puolestaan konkreettisten toimien seu-
rannasta ja raportoinnista seka esimerkiksi palautteen keraaminen ja kasit-
tely. (Vuokko 2003, 145.)

Budjetin laatiminen aloitetaan paattamalla alustava rahasumma, joka voi-
daan viestintdén ja sen toteutukseen kayttaa tietyn ajanjakson aikana.
Tama ajanjakso voi olla esimerkiksi tuotteen lanseerauskampanja tai pi-
tempikestoinen yrityksen brandikampanja. Yhten& keinona viestintdbudje-
tin maarittdmiseen on edelld mainittujen kustannusluokkien siséltdmien ku-
lujen arviointi. Tehokkaana tapana budjetin maarittAmisessé onkin tavoite-
menetelma, jolla tarkoitetaan sita, etta viestintdéan budjetoidaan sen verran
varoja kuin on laskettu tarvittavan aiemmassa vaiheessa asetettujen ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Tarvittavan rahasumman arvioinnin jalkeen

paatetddn, miten se jaetaan eri viestintékeinojen kesken. Tata kutsutaan
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allokoinniksi. Allokointiin vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi viestinnan ta-
voite, tuote ja kohderyhma. (Vuokko 2003, 145-147.)

3.6 Kaytettavat viestintakanavat

Kaytettavien markkinointiviestintakeinojen suunnitellaan ja valitaan kaytet-
tavat viestintakeinot esimerkiksi tiettyd kampanjaa varten. Valintaproses-
sista kaytetaan myos nimeéd markkinointiviestintamixin suunnittelu. Paa-
saantdisesti pyritdan kayttamaan useampaa kuin yhté keinoa, mutta vies-
tinnan tavoitteesta riippuen toki yhdenkin kayttaminen voi olla perusteltua.
Toisaalta eri viestintéakeinot taydentavat toisiaan seka paikkaavat puut-
teita. (Vuokko 2003, 148.)

Kaytettavia viestintdkanavia suunniteltaessa otetaan huomioon jokaisen
viestintdkeinon omat erityispaatokset. Erityispaatokset pitavat sisallaan
keinon tavoitteen, kohderyhman, sanoman seka kanavan. Tavoite ja koh-
deryhmaé ovat johdettavissa aiemmin tehdyista viestinnan kohderyhma- ja
tavoitepaatoksista. Kuitenkin tavoite yksittaiselle keinolle voi olla yksityis-
kohtaisempi, kunhan se edesauttaa viestinnén tavoitteen saavuttamista.
Sanoman suunnittelussa otetaan huomioon Value Proposition Canvasissa
paatetyt hyodyt ja haittojen lievittdjat ja pohditaan, miten ndma saadaan
viestittya asiakkaalle. Lopulta kanavaa paatettaessa tulee ottaa huomioon,
ettd sen avulla tavoitetaan haluttu kohderyhma seka saadaan valitettya
toivottu viesti. (Vuokko 2003, 158-160; Strategyzer AG 2015.)

Viestintdkanavien suunnittelun yhteydessa tehddaéan mydos valinta kaytetta-
vista sosiaalisen median kanavista ja niiden sisalloista. Kietzmann,
Hermkens, McCarthy ja Silvestre (2011, 243) esittelevat Business Hori-
zons lehden sosiaalisen median erikoisnumerossa teoriansa sosiaalisen
median hunajakennomallista, jota voidaan hy6dyntaéd sosiaalisen median
kanavien suunnittelussa. Sosiaalisen median palveluita ja niissé toimimista
voidaan kuvata seitsemalla eri piirteell&, jotka on esitelty kuviossa 5. Sosi-

aalisen median hunajakennomalli auttaa pilkkomaan sosiaalisessa medi-
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assa toimimisen helpommin tutkittaviin ja suunniteltaviin paloihin niin kayt-
tajan kuin yrityksenkin ndkdkulmasta. Tarkeinta on tunnistaa yritykselle

tarkeat palat, silla kaikkien palojen ei tarvitse olla yhta aikaa kayttssa.

Lasnéaolo

Identi-

teetti

KUVIO 5. Kietzmannin, Hermkensin, McCarthyn & Silvestren (2011, 243) sosiaalisen median
hunajakennomalli

Mallin keskidssa on identiteetti. Identiteetti on kayttajan profiili valitussa so-
siaalisen median alustassa, mika pitaa sisallaan kayttajan jakamat tiedot
itsestaan. Identiteetti eroaa normaalin kayttajan ja yrityksen valilla muun
muassa jaettavien tietojen mukaan. Tarkeinta on l0ytaa tasapaino jaetta-
van ja jakamatta jatettavan tiedon kanssa. Identiteettiin voidaan liittaa
my0s yrityksen kayttama nimi sosiaalisessa mediassa. (Kietzmann ym.
2011, 244.))

Keskusteluilla tarkoitetaan puolestaan keinoja, joilla sosiaalisen median
kayttajat kommunikoivat keskenaan. Keskusteluiksi voidaan laskea niin
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Twitterin twiitit kuin Facebook-paivitysten kommentit. Yritysten nakokul-
masta tarkeaa on reagointi. Viesteihin tulisi reagoida riippumatta viestien
negatiivisesta tai positiivisesta sisallosta. Reagointi antaa yrityksesta asia-
kaslahtoisen kuvan. (Kietzmann ym. 2011, 244-245.)

Jakaminen kuvaa kayttajien jakaman, tuottaman ja vastaanottaman sisal-
I6n kokonaisuutta. Jakaminen itsessaéan on kayttajille keino vaikuttaa sosi-
aalisessa mediassa. Kayttajia yhdistaa sosiaalisessa mediassa jaettu si-
salto ja taman vuoksi erilaisissa palveluissa on erilaisia siséltoja. Esimer-
kiksi Twitterissa jakaminen perustuu paaasiassa tekstipohjaisiin viesteihin,
kun puolestaan Instagramissa jakaminen perustuu kuvien jakamiseen.
Jaetun sisallén osalta yhtena tarkeana osana on tunnistaa kohdeyleiso,
jolla on yhtenevyyksia niin toistensa kuin yrityksen jakaman sisallén
kanssa. Nain ollen ihmiset eivat vain muodosta verkostoa toistensa
kanssa, vaan jakavat myds samoja kiinnostuksen kohteita, jolloin sisallon

vaikutus on tehokkaampaa. (Kietzmann ym. 2011, 245.)

Toisaalta sisallén on oltava myds mielenkiintoista ja juuri haluttuun ylei-
s66n tehoavaa. Siséllontuottaminen on itsessdan helppoa, joten sisaltotul-
van vuoksi kuluttajista on tullut yn& enemman valikoivampia jakamansa ja
tykkaamansa sisallon suhteen. Tama puolestaan tarkoittaa sita, ettd mikali
sisélto ei heitd kosketa, eivat he sitad jaa myoskaan eteenpain. (Pont 2013,
16.)

Lasnaololla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa keinoja, joiden avulla
kayttajat tietdvat muiden kayttajien olevan tavoitettavissa. Perinteisen&a
esimerkkina voidaan pitda ladkareilla kaytdssa olevaa liikennevaloa, joka
kertoo heidan olevan varattuna tai vapaana. Sosiaalisessa mediassa las-
naolosta kaytetaan keskustelusovellusten osalta erilaisia lasnéoloa kuvaa-
via ilmoituksia. Yrityksen kannalta lasndolo on tarke&, mikali halutaan an-
taa vaikkapa reaaliaikaista asiakaspalvelua. Liséksi Facebook tarjoaa jul-
kaisijoille ty6kaluja, joiden avulla seurata milloin sivun seuraajat ovat
lasna. Toiminnon avulla voidaan julkaisuja ajastaa ajanjaksoihin, jolloin
kayttajistd suurin osa on lasna. (Kietzmann ym. 2011, 245-246; Facebook
Inc. 2014b.)



40

tetaan yhdistavaa tekijaa kahden tai useamman kayttajan valilla, mika saa
heidéat toimimaan yhdesséa, esimerkiksi jakamaan sisaltéa keskenaan. So-
siaalisen median palvelu méaarittelee suurelta osin valmiiksi, milla tavalla
kayttajat toimivat keskenaan. Esimerkiksi Skypessa kayttajien suhteet pe-
rustuvat ennalta jaettuihin kayttajanimiin, joiden avulla kayttajat muodosta-
vat omat osoitteistonsa tuntemistaan henkilgista. Taméan kaltaista suhdetta
kutsutaan viralliseksi suhteeksi. Epéavirallisia suhteita ovat esimerkiksi blo-
gien tai YouTube kanavien linkitykset toisiinsa, jolloin kayttajat eivat valtta-
matté edes tunne toisiaan. (Kietzmann ym. 2011, 246-247.)

Mainetta mitataan sosiaalisessa mediassa monella eri tavalla. Alustasta
riippuen kayttajien mainetta kuvastavat esimerkiksi Twitterin seuraajat tai
Facebook-sivun tykkaykset. Tykkaykset tai seuraajat eivét ole suoraan
verrannolliset sisallon luotettavuuteen tai laatuun, silla esimerkiksi vahvat
henkilohahmot, kuten julkkikset, voivat keréata paljon seuraajia sisallon luo-
tettavuudesta riippumatta. Yrityksen nakokulmasta on tarke&a tunnistaa oi-
keat mittarit maineen seuraamiseen. Esimerkiksi Facebookissa voidaan si-
vun tykkaajamaaran sijasta seurata esimerkiksi kayttéjien sitoutumista jul-
kaisuun. (Kietzmann ym. 2011, 247; Facebook Inc. 2014b.)

Ryhmilla tarkoitetaan kayttajien muodostamia yhteisoja sosiaalisen me-
dian palvelujen sisélla. Kuitenkin ryhmat eroavat esimerkiksi Facebookissa
yritysten luomista sivuista siten, ettd ryhmat muodostuvat kayttajien toi-
mesta esimerkiksi samoista asioista tykkdadmisen mukaan. Ryhmilla on
myo6s usein valvojina yksityisia henkildita eivatka ne ole valttamatta auki
kaikille. (Kietzmann ym. 2011, 247-248.)

3.7 Markkinointiviestinnan toteutuksen suunnittelu

Toteutuksen suunnittelulla varmistetaan aiemman suunnittelun konkreetti-
nen toteutus. Vasta toteutussuunnitelmassa otetaan kantaa siihen, kuka
tekee mitakin, mita ehditdan tehda ja mita tilataan yrityksen ulkopuolelta.

Markkinointiviestinnan toteutuksessa tulee ottaa huomioon kolme asiaa:
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organisointi, resursointi ja aikataulutus. Organisoinnilla tarkoitetaan suun-
nitteluprosessin aiemmissa kohdissa paatettyjen asioiden konkretisoimista
oikeille tekijoille. Tassa kohdassa otetaan my6s huomioon yrityksen ulko-
puolisten palvelujen, esimerkiksi verkkosivutilan tarjoajan, valinta. Resur-
sointivaiheessa otetaan kantaa siihen, milla resursseille suunnitelma voi-
daan toteuttaa kaytanndossa. Resursoitaessa myos havaitaan budjetin riit-
tavyys. Myos viestinnan toteutuksessa kaytettavaan henkilostéon tulee ot-
taa kantaa. Ajankaytt6a varten toteutussuunnitelmassa suunnitellaan aika-
taulutus eri viestintdkeinoille. Aikataulutuksessa eri kampanjat ajoitetaan
esimerkiksi kalenterivuoteen. Taman lisdksi jokainen kampanja voidaan
pilkkoa pienempiin kokonaisuuksiin. Tarke&da on ottaa huomioon esimer-
kiksi tuotelanseerauksen yhteydessa eri kampanjoiden oikea jarjestys vai-
kutusten maksimoimiseksi. (Vuokko 2003, 160-162.)

3.8 Markkinointiviestinndn ajoitus ja seuranta

Suunnitteluprosessi paatetaan markkinointiviestinnan seurannan ja analy-
soinnin pohdinnalla. Kun markkinointiviestinnén tavoitteet on maaritetty
helposti mitattaviksi, niitd on lopulta helppo analysoida. Seurannan ja ana-
lysoinnin perimmaisena tavoitteena on parantaa ja tehostaa suunnittelu-
prosessia. Analysoinnin avulla voidaan suoraan laskea, miten hyvin eri
kampanjat oikeastaan toimivat. Tasta tiedosta puolestaan voidaan ottaa
opiksi suunniteltaessa jatkotoimenpiteita. Oleellista analysoinnin kannalta
on seurata oikeita asioita. Esimerkiksi, jos viestinnan tavoitteena on lisata
myyntia 10 %, tulee myyntid seurata ennen ja jalkeen kampanjan, jotta
nahdaan kampanjan vaikutukset. (Vuokko 2003, 163-166.)

Verkkosivujen osalta voidaan analytiikkaa varten kerata tietoja esimerkiksi
ilmaisen Google Analyticsin avulla. Tyokalun avulla kerataan tietoja sivus-
tolla vierailleista, kuten misté he sivustolle ovat paatyneet, miten he kayt-
taytyvat sivulla, mita he klikkaavat sivulla ja kuinka kauan he viettavat ai-
kaa sivuilla. (Google Inc. 2015b.) Naiden tietojen perusteella voidaan
tehda johtopaatoksia viestinnan toimivuudesta sekéa nahdaan esimerkiksi

Facebook-kampanjoinnista sivustolle siirtyvat henkilét.
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4  MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMAN LAATIMINEN

Edella on esitelty, miten laaditaan pienyrityksen kayttdon sopivat markki-

nointi- ja markkinointiviestintdsuunnitelmat. Tama luku kasittelee markki-

nointiviestintasuunnitelman rakentamista lukujen kaksi ja kolme teorian

avulla. Taméan luvun aikana kasitellaan case-yritykselle Blackcatsmithille

suunniteltavaa markkinointiviestintasuunnitelmaa. Tassa kohtaa tulee ot-

taa huomioon, etta Blackcatsmithilla ei ole ennestaéan kirjoitettua liiketoi-

mintasuunnitelmaa. Nain ollen luvussa hyédynnetaén perustellusti Busi-

ness Model Canvasia yrityksen liikeidean suunnittelussa. Taméan jalkeen

markkinatilannetta selvitetdén lahtokohta-analyysin avulla. Lahtokohta-

analyysin pohjalta paatetaan konkreettiset viestintatavoitteet

Blackcatsmithille sekd paatetaan viestinnan kohderyhmat Business Model

Canvasin mukaisesti. Luku 4.4 kasittelee tarkemmin Blackcatsmithille valit-

tujen viestintdkanavien, verkkosivujen seka sosiaalisen median, sisaltoja.

Sosiaalisen median osalta tydkaluna on kaytetty niin Value Proposition

Canvasia kuin sosiaalisen median hunajakennomallia.

e Viestinta

e  Materiaalihankinnat

e  Toimituskulut

Avainkumppanit | Tarkeat tehtavat Arvolupaus Asiakassuhteet |Asiakassegmentit
e Materiaalin- | ¢ Tuotanto Blackcatsmith tar-| Uusasiakashan- | e Perinteista kiin-
toimittajat e Tunnettuu- joaa laadukkaita kinta nostuneet
den lisays ja ainutlaatuisia o Kasitoista kiin-
kasitydna valmis- nostuneet
: — tettuja koruja ja o Koruja kayttavat
Avainresurssit s Kanavat
taontatoita. e Sosiaalista me-
e  Tyokalut e Facebook diaa kayttavat
e  Materiaalit e Instagram
e Tieto/taito o Verkkosivut
e Some
Kulurakenne Tulovirrat

e Yksittaiset ostot

e Toistuvat ostot

KUVIO 6. Blackcatsmithin Business Model Canvas
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Blackcatsmithin liikeidean suunnittelun apuna kaytetdan Osterwalderin ja
Pigneurin esittelemé&éa Business Model Canvasia. Kuvio 6 esittaa
Blackcatsmithille laadittua Business Model Canvasia. Kuvion jalkeen esite-
taan perustelut sille, miksi kyseiset asiat on valittu Blackcatsmithin liikeide-

aan.
Asiakassegmentit

Tahan mennessa Blackcatsmithin toiminta on ollut varsin pienté ja tuotteita
on myyty lahinna yrittdjan tuntemille henkilille. Tavoitteena on kuitenkin
saada lisattya tuotteiden tunnettuutta, joten segmentit on valittu ja rajattu
potentiaalisista asiakkaista seuraaviin ryhmiin. Tuotteiden valmistusmateri-
aalina on metalli ja tuotteiden ulkoasussa ja malleissa on vaikutteita keski-
ajalta, joten yhtena segmenttina on keskiajasta ja perinteista kiinnostuneet
henkil6t. Valitsemalla kyseinen asiakassegmentti voidaan varmistua siita,
ettd tuotteesta viestitdan erityisesti ryhmalle, joka on kiinnostunut tuottei-
den tyylistd. Toisena segmenttina on yleisesti kasitoista kiinnostuneet hen-
kilot. Taman hieman laajemman kohderyhman tavoittelulla pyritaan myy-
maan tuotetta myds sellaisille henkildille, jotka eivat valttamatta niinkaan
taotuista tdista ole tietoisia, mutta ostavat muita kasityona valmistettuja
hyodykkeita. Kaikki koruja kayttavat henkilét ovat puolestaan kaikkein laa-
jin segmentti huolimatta siita, etta valmistusmateriaalin vuoksi tuotteet ei-
vat valttamatta sovellu kaikille koruja kayttaville henkiléille. Kuitenkin seg-
mentissa on potentiaalia, silla tdhan segmenttiin kuuluvat henkilot ostavat
muutenkin koruja. Yhteista kaikille valituille segmenteille tulee olla sosiaali-
sen median kaytto, silla opinnaytetydn tavoitetta mukaillen markkinointi tul-

laan suorittamaan sosiaalisen median kanavia hyddyntéen.
Arvolupaus

Kuten aiemmin luvussa 2 todettiin, imago sopii Business Model Canva-
sissa myos arvolupaukseen. Tastéa syysta Blackcatsmithin tavoiteltu imago
ja missio kasitellaédn tassa kohtaa, jotta niitd voidaan hyodynt&aa varsinai-

sen BMC:n mukaisen arvolupauksen suunnitteluun.
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Blackcatsmithin toiminta-ajatuksen suunnittelu johdetaan yrityksen mission
suunnittelusta Kotlerin ym. (2008) mukaan. Blackcatsmith on yhden henki-
|6n kasitybalan pienyritys. Yrityksen toimesta valmistetaan perinteisilla val-
mistustavoilla uniikkeja taontatdita asiakkaiden tarpeisiin. Yrityksen asiak-
kaita ovat perinnetaonnasta kiinnostuneet henkil6t, jotka haluavat kayttaa
kasintehtyja koruja. Blackcatsmith toimii kyseisella toimialalla yrittéjan
oman harrastuneisuuden ja mielenkiinnon vuoksi. Yrittaja valmisti kasi-
tyona koruja, joihin myds hanen tuttavansa esittivat kiinnostusta. Tasta he-
rasi halu valmistaa koruja myds suuremmalle yleisolle. Yritys on viela var-
sin nuori, mutta kantavana ajatuksena toiminnalla on perinteiden noudatta-
minen. Yrityksen missio voidaan naiden perustelujen myéta kiteyttaa seu-
raavaan: "Blackcatsmith tarjoaa laadukkaita ja ainutlaatuisia kasityéna val-
mistettuja koruja ja taontatoita”. Kyseinen virke vastaa Kotlerin mission

suunnittelemisen apukysymyksiin, ja on nailtd osin myos sopiva.

Tavoiteltava imago puolestaan tulee ohjaamaan suunnittelua tasta eteen-
pain. Siita syysta tavoitellun imagon pitaa olla realistinen ja tavoiteltavissa
oleva. Koska Blackcatsmithin tuotteiden ostaminen tapahtuu verkkokau-
passa ilman varsinaista ihmiskontaktia, asiakkaiden tulee voida luottaa yri-
tykseen. Imago voi tassa tapauksessa perustua luotettavuuden rakentami-
seen, esimerkiksi tuomalla verkkosivuilla selkeasti esille tuotetietoja ja
mahdollisuuksia vaikuttaa tuotteisiin. Tyytyvaisyystakuuta voidaan asiak-
kaille tarjota tietyin ehdoin tuotteille, jotka eivat sisélla asiakkaan tilaamia
lisdpalveluita, kuten kaiverruksia. Liséksi luottamusta voidaan hakea myds
nostamalla nakyvalle paikalle itse yrittdjan tiedot. Imagon osalta myds mis-
siossa nostettavaa laadukkuutta voidaan korostaa tuomalla asiakkaiden

saataville tietoa eri valmistusvaiheista kuvien tai videosisaltdjen avulla.

Blackcatsmithin arvolupaus voidaan johtaa suoraan yrityksen missiosta ja
tavoitellusta imagosta: "Blackcatsmith tarjoaa laadukkaita ja ainutlaatuisia
kasityona valmistettuja koruja ja taontatoita”. Kyseinen arvolupaus pyrkKii
luomaan arvoa asiakkaille ainutlaatuiseen muotoiluun perustuen. Lisaksi
arvoa tuotetaan valmistustavan korostamisella. Arvolupaus on se viesti,

jota edella mainituille segmenteille pyritadn myos viestimaan.
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Kanavat

Viestintdkanavia valittaessa pidettiin mielessa taman tyon tavoite, joka on
suunnitella ja toteuttaa viestintaa digitaalisen markkinointiviestinnan kei-
noilla. TAman vuoksi viestintdkanavat ovat Facebook, Instagram ja yrityk-
sen verkkosivut. Lukuun ottamatta verkkosivuja viestintakanavat ovat ul-
koisen kumppanin kanavia. Facebookin tarkoituksena on mahdollistaa eri-
tyisesti yli 30-vuotiaiden tavoittaminen, kun taas Instagramin avulla pyri-
téaan tavoittelemaan tata nuorempia henkildita. Verkkosivujen tarkoituk-
sena on toimia tilausten mahdollistajana verkkokaupan muodossa seka
galleriana jo valmistetuista tuotteista. Myohemmin esiteltavat sisallét tule-

vat myos tukemaan ndita tavoitteita.
Asiakassuhteet

Asiakassuhteet ovat tdssa vaiheessa viela tavoiteltuja suhteita, silla asiak-
kaita ei varsinaisesti ole. Yhtena tavoitteena asiakassuhteille on uusasia-
kashankinta. Uusia asiakkaita pyritdan tavoittelemaan positiivisella asia-
kaskokemuksella, joka rohkaisee tuotteen ostanutta henkiléa jakamaan
ostokokemuksensa myds tuntemilleen henkildille. Positiivisesta asiakasko-
kemuksesta voidaan liséksi viestia sosiaalisessa mediassa rohkaisemalla
asiakkaita jakamaan kokemuksiaan muiden kanssa, eli osallistamalla si-

sallontuotantoon.
Tulovirrat

Blackcatsmithin tulovirrat tulevat muodostumaan tuotteiden myynnistéa. Tu-
loja saadaan niin yksittaisostoksista kuin toistuvista ostoista. Tavoitteena
on saada mahdollisimman monta asiakasta siirtymaan yksittaisostoista

toistuviin ostoksiin, jolloin tulovirtojen arvioimisesta saadaan tarkempaa.
Avainresurssit

Avainresurssit taman liikeidean toteuttamisessa ovat tieto ja taito valmis-
taa tuotteita, materiaalit ja tyokalut, sekad sosiaalinen media. Tuotteiden
valmistaminen vaatii taitoa, joten tAméa resurssi on aineetonta padomaa.

llIman tietotaitoa ei ole tuotetta, jota myyda asiakkaille. Valmistuksessa
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kaytettavat tyokalut ja materiaalit puolestaan ovat myos tarkeita, silla ilman
tyokaluja ja materiaaleja, eli pdaasiassa metallia, ei tuotteita voida valmis-
taa. Sosiaalinen media on valittu tarkeaksi resurssiksi sen vuoksi, koska

tuotteen viestinta tulee nojaamaan vahvasti siihen.
Tarkeéat tehtavat

Tarkeita tehtavia Blackcatsmithin likeideassa ovat tuotteiden valmistami-
nen ja tunnettuuden lisdaminen. Tuotteiden valmistus on téarkein sen
vuoksi, etta yritysta ei olisi ilman myytavaa tuotetta. Tunnettuuden lisdami-
nen on puolestaan uudella yrityksella sen olemassa olon edellytys. Jotta
kauppaa syntyisi, taytyy asiakkaiden ensin tietda yrityksen ja sen tuottei-

den olemassaolosta.
Avainkumppanit

Tassa vaiheessa Blackcatsmithilla ei viela ole muita avainkumppaneita,
kuin materiaalintoimittaja. Avainkumppaneina kuitenkin voisi tulevaisuu-
dessa hyvin olla erilaisia kauppaketjuja, jotka myisivat tai valittaisivat yri-

tyksen tuotteita.
Kulurakenne

Kulurakenteeseen kuuluvat kaikki kulut, joita taman liikeidean toteuttami-
nen vaatii. Tassa tapauksessa kuluja aiheuttavat luonnollisesti materiaali-
kulut, joita syntyy tuotteiden raaka-aineiden hankinnassa. Tuotteiden toimi-
tuksesta asiakkaalle puolestaan aiheutuu kuluja, kun niitéa lahetetdén pos-
tin valitykselld. Kolmantena kuluna on viestintd&n kaytetyt varat. Viestin-
taan kuuluviksi kuluiksi lasketaan muun muassa verkkosivutilan ja verkko-
tunnuksen ostaminen, sekda mahdollinen sosiaalisen median ostettu naky-
vyys. Tama tarkoittaa esimerkiksi Facebookissa ostettua lisanékyvyytta
julkaisulle, mik& mahdollistaa normaalia laajemman kayttajakunnan tavoit-
telun (Facebook Inc. 2015a.) Viestinnan kuluihin palataan myéhemmin pu-

huttaessa viestintakanavista.
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4.1 Lahtokohta-analyysi

Liikeidean maarittdmisen jalkeen selvitetaan Blackcatsmithin l&ahtékohdat
markkinoinnin ja markkinointiviestinnan suunnittelulle. Lahtokohtien analy-
sointia varten tulee yrityksen analysoida sen sisdisia ja ulkoisia tekijoita
(Vuokko 2003, 135.) Sisaisten tekijoiden arviointi aloitetaan yritysanalyy-
silla. Yritysanalyysista Blackcatsmithin tapauksessa voidaan jattaa pois
yrityksen strategian, tavoitteiden ja arvojen analysointi, silla uutena yrityk-
sena markkinoilla ne maaritetddn vasta myéhemmin taman opinnaytetyon
aikana. Blackcatsmithin kaytettavissa olevat resurssit puolestaan ovat var-
sin rajalliset. Yrityksella on vain yksi tyontekija, jonka tulisi hoitaa kaikki
markkinoinnista tuotteen valmistukseen. Jotta yritys pysyy pystysséa, tulee
tuotteita valmistaa, mutta toisaalta ilman markkinointia ei tuotteita saada
kaupaksi. Yrittdjan tulee tassa tilanteessa loytaa tasapaino naiden kahden
asian valilla, jotta yritys voi menestya. Vahaisten henkildstéresurssien
vuoksi markkinoinnin suunnittelu on ulkoistettu talla kertaa taméan opinnay-
tetyon kirjoittajalle. Resursseista voidaan johtaa myo6s yrityksen vahvuudet
ja heikkoudet. Heikkoutena ovat vahaiset henkilostoresurssit, koska yhden
tuotteen valmistaminen on aikaa vievaa, joten markkinointiin kaytettava
aika on vahaista. Vahvuutena puolestaan voidaan mainita yritys, jonka yrit-
tdja on motivoitunut tyéhonsa ja haluaa parantaa yrityksensa kannatta-

vuutta.
Tuoteanalyysi

Yritysanalyysin jalkeen tulee analysoida yrityksen tuotevalikoimaa. Yrityk-
sen tuotteilla ei vield ole historiaa, silla elinkaarensa osalta ne ovat viela
lanseerausvaiheessa. Tasta syysté historiaa ja kaytettyja strategioita ei
tassa tydssa analysoida. Sen sijaan keskitytaan loytamaan ja tunnista-
maan tuotteiden vahvuudet, jotta niita voidaan hyodyntaa itse markkinoin-

tiviestinnassa.
Blackcatsmithin valikoimaan kuuluu talla hetkella seuraavia tuotteita:

o Korut, kuten sormukset, kaulakorut, soljet ja rannerenkaat

e Taontaty6t, kuten naulakot ja veitset
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e Koriste-esineet, kuten kynttila- ja lyhtytelineet

KUVA 1. Blackcatsmithin kissateemainen sormus

Toistuvina teemoina tuotteissa ovat erilaiset kissa-aiheiset symbolit, esi-
merkkina kuva 1, seka erilaiset kierteet ja aallot keskiaikaisen teeman in-
noittamana, esimerkkina kuva 2. Koska tuotteet ovat kaikki yksiléllisia ja
niita ei valmisteta sarjatuotantona suuria eria, ne voidaan luokitella vain
tuoteryhmittain: esimerkkind sormukset tai kaulakorut. Tuoteryhmia on hil-
litysti kolme, mutta niiden tulevaisuudesta ja kannattavuudesta ei viela ole
tarkempia tietoja. Tarke&a onkin jatkuva seuranta, kun viestintatoimet
kaynnistetdan. Tuotteiden hinnoitteluun otetaan tarkemmin kantaa kilpai-
lija-analyysin kohdalla.
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KUVA 2. Blackcatsmithin keskiaikateemainen sormus

Markkinoiden kannalta lahtbkohta-analyysissa selvitetddn potentiaalisten
asiakkaiden maaraa. Tassa tapauksessa mahdollisten asiakkaiden maa-
raa pyritdan kartoittamaan Facebookin kayttajista, silla tuotteen markki-
nointia tullaan suorittamaan Facebookin avulla. Taulukon 5 tiedot on ha-
ettu Facebookin mainonnansuunnittelutydkalusta, joka pitaa sisallaan mai-
nostajille suunniteltuja demografiatietoja Facebookin kayttgjista. Demogra-
fiatietoja ovat muun muassa kayttajan ika, sukupuoli ja maantieteellinen si-
jainti (Facebook Inc. 2015b.)

Tyokalulla voidaan selvittdd paapiirteittain inmisten kiinnostuksen kohteita,
jotka Facebook on analysoinut kayttajien kayttaytymisen, sivutykkaysten ja
-jakojen perusteella. limoitetut luvut on pyoristetty [ahimpaan tuhanteen,
jotta yksittaisten ihmisten kiinnostuksia ei voitaisi analysoida. Taman li-
saksi tyokalulla voidaan rakentaa segmentteja vain taysi-ikaisista kaytta-
jistd. (Facebook Inc. 2015b.) Tiedot ovat kuitenkin vain suuntaa-antavia,

joten tydkalun ilmoittamia lukuja ei voida pitdd absoluuttisena totuutena.
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TyoOkalun avulla haetut kiinnostuksen kohteet on valikoitu perustuen
Blackcatsmithin tuotteiden teemoihin. Tuotteissa toistuvana teemana kay-
tetéaan erilaisia kissoihin liitettdvid symboleja, kuten kissantassua. Teema
puolestaan linkittyy suoraan yrityksen nimeen Blackcatsmith. Toistuvan
teeman vuoksi kissat on valittu yhdeksi kiinnostuksen kohteeksi, silla taméa
saattaa rajoittaa halukkuutta ostaa tuotteita. K&sityot on valittu kiinnostuk-
sen kohteeksi sen vuoksi, koska Blackcatsmithin tuotteet ovat kasityona
valmistettuja. Taman avulla selvitetaan myos liikeideassa segmentiksi va-
littujen kasitoista kiinnostuneiden méaéaraa. Taonnan valinta puolestaan
kartoittaa tarkemmin juuri taontatoista kiinnostuneiden maéaraa. Koruista
kiinnostuneiden ihmisten maaralla kartoitetaan tarkemmin Blackcatsmithin
korutuotteiden potentiaalista asiakasméaaraa. Keskiaika on valittu kiinnos-
tuksen kohteeksi, jotta voidaan kartoittaa Blackcatsmithin tyylisista ko-
ruista kilnnostuneita. Yhdistamalla valittuja kriteereja voidaan lopulta rajata
tarkemmin se kohdeyleiso, joka potentiaalisesti on eniten kiinnostunut

tuotteista.

Taulukon 5 tiedot on haettu kaikista Facebookin ikaryhmista, jotta voidaan

selvittdd enimmaismaara kiinnostuneita kayttgjia. Vertailun vuoksi taulu-

teellda Lahdesta asuvat. Haettujen tietojen perusteella voidaan todeta ylei-
sesti, ettd Blackcatsmithin tuotteiden potentiaalinen asiakaskunta nayttaisi
koostuvan padasiassa naisista. Asiakaskunnan koosta on kuitenkin néiden
tietojen perusteella vaikea tehda paatelmia, silla Facebookin ilmoittamien
lukujen tdsmallisyytta ja kiinnostusten kohteiden paattelya on vaikea arvi-
oida. Asuinpaikka perustuu kayttajien itsensa Facebookiin asettamaan si-
jaintiin, joten kayttajan todellinen sijainti saattaa erota Facebookiin asete-
tusta. Lisaksi Facebook ei toistaiseksi tarjoa vaihtoehtoa, jossa voitaisiin
kasata segmentteja yhdistamalla esimerkiksi kayttajia, joiden kiinnostuk-
sen kohteita ovat seka korut ettd kissat. Kuitenkin lukuja voidaan kayttaa
suuntaa-antavina osoittamaan mahdollista enimmaismaéaraa potentiaali-

sista asiakkaista.
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TAULUKKO 5. Segmentoinnin kannalta potentiaalisten henkildiden maara Facebookissa

(Facebook Inc. 2015 B)

Kiinnostuksen lka Maara (mies) Maara (nainen) Yhteensa
kohde
Koko Suomi | 18-65+ 1 100 000 1 200 000 2 300 000
Kasity6t | 18-65+ alle 1000 12 000 12 000
Taonta | 18-65+ 1 200 alle 1 000 1500
Korut | 18-65+ 23 000 320000 350 000
Keskiaika | 18-65+ 17 000 24 000 42 000
Kissat | 18-65+ 39 000 170 000 210 000
Lahden alue | 18-65+ 110 000 130 000 240 000
Kasityot | 18-65+ alle 1000 1 400 1 500
Taonta | 18-65+ alle 1000
Korut | 18-65+ 2 800 39 000 42 000
Keskiaika | 18-65+ 1 900 3300 5300
Kissat | 18-65+ 4 700 22 000 27 000

Kilpailija-analyysi

Blackcatsmithin kilpailijoita rajatessa kriteeriksi valittiin nakyvyys hakukone

Googlessa sekad Facebookissa. Rajaus tehtiin silla perusteella, etta

Blackcatsmithin markkinointiviestinnan toimenpiteet tullaan keskittAmaan

internetiin, joten niiden onnistuminen edellyttda hyvaa hakukonenaky-

vyytta ja sosiaalisen median olemusta. Kilpailijoita Blackcatsmithilla on kol-
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menlaisia: koru- ja kelloliikkeet, kuten esimerkiksi Timanttiset, koruja val-
mistavat yritykset, kuten Kelttikorut, seka taontatdihin erikoistuneet yrityk-

set.

Koru- ja kelloliikkeet voidaan nahda kilpailijoina, koska ne myyvat saman-
kaltaisia tuotteita kuin Blackcatsmith valmistaa. Timanttisten vahvuutena
ovat osuuskuntatoiminta, kivijalkaliikkeet ja verkkokauppa. Liséksi yritys on
omien sanojensa mukaan Suomen suurin kello- ja jalometallialan yritys
(Timanttiset 2015.) Toisaalta Timanttiset, kuten muutkin koru- ja kelloliik-
keet, voivat tulevaisuudessa tarjota mahdollisuuden jalleenmyyda
Blackcatsmithin tuotteita, jolloin ne olisivat kilpailijoiden sijasta kumppa-

neita.

Koruja valmistavat yritykset, kuten Kelttikorut tai Kalevala korut, puoles-
taan ovat Blackcatsmithille kilpailijoita. Kelttikorut on lahtelainen pienyritys,
joka maahantuo irlantilaisen mytologian innoittamia koruja (Kelttikorut
2015.) Yrityksen vahvuutena on pitkd kokemus alalta, seka verkkokauppa.
Heikkoutena kuitenkin on korujen tuottaminen ulkomailla, jolloin toimitus-
vaikeuksien mahdollisuus lisdantyy. Kalevala korut puolestaan on pitkaan
Suomessa toiminut kotimainen yritys, jonka korut ovat varsin tunnettuja
(Kalevala Koru Oy 2015.) Yritys korostaa markkinoinnissaan kotimaisuutta
ja kasityota. Kuitenkin valmistusmateriaalien ollessa paéasiassa kulta ja
hopea yritys ei niin vahvasti kilpaile samoista asiakkaista, silla valmistus-
materiaalien arvokkuuden vuoksi myds hinnat ovat huomattavasti korke-

ampia kuin Blackcatsmithin metallista valmistetut.

Taontatdiden osalta huomataan, etta yrityksista kovinkaan moni ei tarjoa
verkkosivuja tai verkkokauppaa. Seuraavat yritykset l16ytyivat haettaessa

Googlen avulla hakusanoilla perinnetaonta, taontaty6t ja taontatyot Lahti:

e Manalanpaja, joka toimii Jyvaskylan alueella
e Haijaan paja, joka toimii Tampereen alueella

¢ Routa Design, joka toimii Lahden alueella
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Yhteista edella mainituille yrityksille on samankaltainen tuotevalikoima,
kuin Blackcatsmithilla. Kuitenkaan sosiaalista mediaa kyseiset yritykset ei-
vat nayta hyodyntavan kovinkaan tehokkaasti, silla julkaisuja on vahén ja
epasaanndllisesti. Routa Design on tahan kuitenkin poikkeus, silla julkai-
suja on noin kahden viikon valein. Toisaalta nama yritykset ovat toimineet

alalla pitemman aikaa, joten niiden tunnettuus on parempi.

Yritysten verkkosivujen sisaltd on varsin samankaltaista keskenéan. Tyy-
pillista on sivuilta |16ytyva galleria, jossa esitellaan toita. Lisdksi kerrotaan
yrityksen valikoimasta sek& annetaan yhteystiedot, joiden avulla tuotteita
voidaan tilata. Kilpailijoiden sivuilta ei I0ydy Haijaan pajaa lukuun otta-
matta verkkokauppaa, joka saattaisi helpottaa tuotteiden tilaamista. (T:mi
Haijaan Paja 2015; Manalanpaja 2008; Routa Design 2012.) Havainnon
perusteella voidaan todeta, etta Blackcatsmithin kannattaa verkkosivuil-
laan tarjota mahdollisuutta tilata tuotteita verkosta, jotta erotuttaisiin kilpai-

lijoista.

Lukuina esitettyna Blackcatsmithilla tulee olemaan jonkin verran kilpailua.
Koko Suomen alueella on vuonna 2012 Tilastokeskuksen tilastojen mu-
kaan ollut 107 yritysta, jonka paatoimialana on ollut metallin takominen,
puristaminen, meistaminen tai valssaus. Korujen, kultasepantuotteiden ja
muiden vastaavien tuotteiden valmistajia on puolestaan ollut 349. Paijat-
Hameen osalta ei tarkkoja tietoja ole saatavilla, silla Tilastokeskuksen ra-
porteissa metallin takominen, puristaminen, meistaminen tai valssaus on
litetty suurempaan kokonaisuuteen metallituotteiden valmistus. Korujen
valmistaminen puolestaan liitetaan toimialaan muu valmistus. (Suomen
virallinen tilasto (SVT) 2012.) Tilastojen pohjalta ei voida tehda paatelmia
sen vuoksi, etta kaikki taontat6ita tai koruja valmistavat yritykset eivat lis-
taa paatoimialakseen edella mainittuja toimialoja, esimerkkind Manalan-

paja, jonka toimialana on taiteellinen luominen.

Tutkittaessa kilpailijoiden hinnoittelua huomataan, etta kilpailijoiden hinnat
ovat varsin samansuuruisia. Liséksi taontatdissa arviointia hankaloittaa

tuotevalikoiman suuruus. Molemmat taontatéita tarjoavista yrityksista tar-
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joavat erilaisia koriste-esineitd, kuten kynttilanjalkoja, joita myydaan tilaus-
tyona. Tasta syysta hinnat ovat neuvoteltuja ja maaraytyvat tuotteen mu-
kaan. Kilpailijoista Routa Design ei tarjonnut kotisivuillaan hinnastoa ollen-
kaan. Johtopaattksena voidaan todeta, ettd vaikka Blackcatsmithin tuot-
teet ovat uniikkeja, niin ovat kilpailijoidenkin. N&in ollen hinnan suhteen
Blackcatsmithin on vaikea erottua ja on suositeltavaa kayttaa suunnilleen
samoja hintoja. Taulukkoon 6 on keratty yritysten verkkosivuilta tuotteiden

hintoja.

TAULUKKO 6. Esimerkkihintoja kilpailijoiden valikoimasta (T:mi Haijaan Paja 2015;
Kelttikorut 2015; Manalanpaja 2008)

Kilpailija Sormus Kaulakoru
Manalan paja | 30 € 15-25 €
Haijaan paja | - 12-20 €
Kelttikorut | 10-49 € 10-39 €

Yhteenvetona kilpailijoista voidaan todeta, ettd korujen osalta kaikki kilpai-
lijat nayttaisivat tarjoavan verkkokauppaa osana palveluansa. Takomotuot-
teiden valmistajat puolestaan eivat hyddynna verkkosivuja tai verkkokaup-
paa kovinkaan tehokkaasti. Sosiaalisen median lasn&olo on myo6s koruval-

mistajien osalta parempi, kuin taontatoita valmistavilla yrityksilla.
Positiointi

Seuraavaksi pohditaan Blackcatsmithin tulevaa sijoittumista markkinoilla
kilpailijoihin nahden. Hinnan suhteen positiointia varten selvitettiin kilpaili-
joiden hinnastoa. Tulokset on esitetty edella taulukossa 6. Kuten taulu-
kosta huomataan, kilpailijat hinnoittelevat tuotteensa suunnilleen samalla
tasolle. Blackcatsmith ei puolestaan voi tuntemattomana yrityksena hinnoi-
tella itsedéan tata tasoa ylemmas ilman tarkempaa tutkimusta siita, mita

asiakkaat ovat valmiita tuotteista maksamaan.
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Sosiaalisen median aktiivisuus on tekija, jonka suhteen Blackcatsmith voi
erottua positiivisesti kilpailijoistaan. Tutkimalla kilpailijoiden Facebook-si-
vuja huomataan, etta sivuja ei juurikaan kayteta tuotteiden markkinointiin.
Kilpailijat kayttavat sivujaan lahinna tuotteidensa esittelygallerioina. Tassa
on havaittavissa kuitenkin markkinarako: mikali Blackcatsmith kohdentaa
markkinointinsa tehokkaasti sosiaaliseen mediaan voidaan loytaa uusi
segmentti, jota kilpailijat eivat mahdollisesti hyddynna. Tasta sosiaalista
mediaa kayttavasta segmentista Blackcatsmith saa kaipaamaansa kas-

vua.

Kuviossa 7 on esitetty Blackcatsmithille laadittua tuotekarttaa, jossa kuva-
taan Blackcatsmithin tuotevalikoiman (A) sijoittumista suhteessa kilpailijoi-
den Kelttikorut (B), Manalan paja (C) ja Haijan paja (D) tuotevalikoimiin. X-
akselilla on kuvattu tuotevalikoiman hintaa, ja y-akselilla kuvattu sosiaali-
sen median aktiivisuutta. Tavoitteena markkinointiviestinnalla tulee nain
olla aktivoida segmentteja sosiaalisen median monipuolisella ja aktiivisella
kayttamisella. Kuten aiemmin todettiin, hintatason tulisi asettua suurin piir-

tein kilpailijoiden kanssa samalle tasolle.

Aktiivinen

Halpa Kallis

Epaaktiivinen

KUVIO 7. Blackcatsmithin positiointi suhteessa kilpailijoihin
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Toimintaympaériston osalta Blackcatsmithiin vaikuttavat lahinna valtion ve-
rotus niin tuotteiden arvonliséaveron kuin yritysverotuksen muodossa.
Nama kuitenkin ovat toiminnan kannalta valttamattomia kuluja, joten ne

voidaan luokitella neutraaleiksi vaikutuksiksi.

Blackcatsmithin kannalta toimivin strategia markkinoinnille on differointiin,
eli erilaistamiseen perustuva strategia. Tuotteet ovat valmiiksi uniikkeja ka-
sitoita, joten niitd on kilpailijoiden erittéain hankala suoraan kopioida. Li-
saksi tata strategiaa tukevat asiakkaille kustomoitavat tuotteet seka tuottei-
den korkea laatu. Toimintastrategian puolestaan tulisi olla kannattavuus-
strategia jo siita syysta, etta pienen yrityksen ei kannata lahtea alkuvai-

heessa tavoittelemaan hurjaa kasvua.

Lahtdkohta-analyysin perusteella voidaan todeta, etta Blackcatsmithin
markkinoinnin vahvuus nojaa erilaiseen lahestymistapaan sosiaalisessa
mediassa, kuin mita yrityksen kilpailijat tekevét. Tuotteet itsess&an ovat vi-
suaalisia, joten rakennettaessa markkinointia niiden varaan saavutetaan
niiden tarjoama visuaalinen hyoty. Visuaalisuus puolestaan on yksi tarkea
elementti sosiaalisessa mediassa, jonka ansiosta ihmiset helpommin jaka-
vat sisdltdja. Aiemmin esitetyn taulukon 5 pohjalta havaittiin, etta potenti-
aalisia asiakkaita on ainakin Facebookissa. Heikkouksia Blackcatsmithilla
on sen tuntemattomuus. Tama tarkoittaa sita, etta etenkin aluksi asiakkai-
den on hankala hakeutua yrityksen verkkosivuille tai 16ytaa sosiaalisen
median sisaltgja. Lisaksi yrityksen tuotteiden valmistuksen tietotaito on
vain yrittajalla itsellaén. Kuitenkin Blackcatsmithilla on mahdollisuuksia
menestya, mikali tunnettuuden lisdys onnistuu ja sosiaalisen median sisél-
|6ista tulee suosittuja. Mahdollisuudeksi on liséksi lisétty verkkokaupan pe-
rustaminen, jolla voidaan tehokkaasti erottua kilpailijoista. Uhkana kuiten-
kin ovat kilpailijoiden vastatoimet, silla etenkin sosiaalisessa mediassa teh-
tyd markkinointia on helppo kopioida ja verkkokaupan pystyttdminen ei os-

tettuna vaadi paljoa.

Lopuksi méaaritetaan markkinoinnin tavoitteet. Ensimmaisend maaritetaan
toiminnalliset tavoitteet. Toiminnallisena tavoitteena on valmistaa tuotteita

luvatun aikataulun mukaan. Asiakkaalle luvataan tietty toimitusaika, jonka
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puitteissa on pysyttava. Arvioitu toimitusaika voidaan tiedottaa vaikkapa
yrityksen verkkosivuilla. Liséksi toimitusajassa pysyminen ja siita viestimi-
nen edesauttaa lapindkyvaa toimintaa ja omalta osaltaan lisaa toiminnan
luotettavuutta. Taloudellisena tavoitteena on saavuttaa seuraavaksi maari-
teltdvat myynti- ja tunnettuustavoitteet mahdollisimman edullisesti.
Blackcatsmithin tapauksessa budjettia markkinoinnille ei juurikaan ole joh-
tuen yrityksen pienesta koosta ja vahaisesta myynnista. Myynnillisena ta-
voitteena on lisatd myyntia nykyisesta 25 % ylospain. Tavoite on konkreet-
tinen ja helppo seurata, kun myynneista pitaa kirjaa. Taméan liséksi tavoit-
teeksi asetetaan tavoittaa sosiaalisen median kanavien avulla vahintaan
500 uutta seuraajaa ensimmaisen puolen vuoden aikana viestintatoimien
aloittamisesta. Naista 500 seuraajasta pyritaan, ettd 10 % tilaa jonkin

Blackcatsmithin tuotteen.

4.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Ennen markkinointiviestinnan suunnittelua tulee asettaa konkreettiset ta-
voitteet, jotka tulevat ohjaamaan suunnitteluprosessia. Tavoitteiden maa-
rittamista helpottaa lahtokohta-analyysi. TAssa tapauksessa lahtokohta-
analyysiné voidaan kayttaa edellisessa luvussa esitettya markkinoinnin
suunnittelun aikana tehtavaa analyysia, silla analysoitavat asiat ovat sa-
moja myds viestinnan nakokulmasta. Tama myos sitoo markkinointiviestin-
nan suunnittelun paremmin yrityksen markkinoinnin suunnitteluun (Vuokko
2003, 132-133.) Markkinointiviestinnédn suunnittelu tulee pohjautumaan

seuraaviin konkreettisiin ja mitattaviin tavoitteisiin.

Markkinointiviestinn&an tavoitteena on liséta tuotteiden myyntia lisaamalla
Blackcatsmithin tunnettuutta. Tunnettuuden lisddminen on lisaksi yksi télle
opinnaytetydlle maaritetyista tavoitteista. Tunnettuuden lisdéaminen on mi-
tattava tavoite, silla sitd voidaan seurata helposti Facebook-sivun tykkaa-
misten, Instagram-tilin seuraamisen ja verkkosivujen kavijamaarien perus-
teella. Tuotteiden myyntia voidaan puolestaan seurata myyntimaaria seu-
raamalla seka vertailemalla aiempaan myyntiin ennen markkinointiviestin-

nan toimenpiteita.
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Yhtena rajoittavana tekijana tassa viestintasuunnitelmassa on pienyritys-
ten rajallinen budjetti. Tasta syysta viestintakanavina kaytetaan digitaalisia
kanavia, jolloin kustannukset saadaan pidettya kurissa. Edullisten kana-
vien johdosta yritykselle jAd enemman varoja parantaa kannattavuuttaan

toisilla keinoilla.

Positiointitavoite on johdettu Blackcatsmithin positioinnista kuvion 7KUVIO
7 mukaan. Tavoitteena Blackcatsmithilla on erottua kilpailijoistaan aktiivi-
sella toiminnalla sosiaalisessa mediassa ja nain ollen tavoittaa sosiaalista
mediaa hyddyntavia asiakkaita. Liséksi positioimalla Blackcatsmith sosiaa-
lisen median aktiiviksi luodaan perusta tuleville viestintatoimenpiteille. Hin-
nan suhteen kuviosta 7 huomataan, etta hinnalla ei juurikaan voida erot-
tua. Tasta syysta hinnoiltaan Blackcatsmithin tuotteiden tulisi olla kilpailijoi-

den kanssa samalla tasolla.

4.3 Viestinndn kohderyhmét

Seuraavaksi voidaan maarittaa Blackcatsmithin viestinnan kohderyhmét
edella esitettyja tavoitteita tukeviksi. Viestinnan kohderyhmina ovat samat
asiakassegmentit, jotka Business Model Canvasissa paatettiin. Tassa koh-

taa tunnistetaan mahdollinen tarve eri viestisisalloille.

Viestintasisaltdjen maarittdmista varten Blackcatsmithille suunniteltiin Va-
lue Proposition Canvas, jonka tehtdvanéa on avata tarkemmin Business
Model Canvasissa esiteltyja asiakassegmentteja ja arvolupausta. Busi-
ness Model Canvasiin valittuja asiakassegmentteja ovat perinteista ja kes-
kiajasta kiinnostuneet, kasitoista kiinnostuneet, seka koruista kiinnostuneet
henkilot. Valituilla segmenteilla tarpeena on hankkia koruja tai koriste-esi-
neita. Ihmiset kayttavat koruja monista syista. Syyna voi olla esimerkiksi
halu viestittda jotain itsestaan, sosiaaliset ja yhteiskunnalliset syyt tai halu
viestid kiinnostuksen kohteista (Ahde-Deal 2013, 29-30.) Blackcatsmithin
tapauksessa syy, miksi koru hankitaan, on halu viestia jotain itsestaan.
Tama on samalla hyoty, jonka asiakas haluaa kokea. Haittana asiakas ko-
kee sopivan tuotteen puutteen. Lisaksi asiakas saattaa kokea muiden vas-

taavien tai valmiiden tuotteiden sopimattomuutta tarpeeseensa.
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Blackcatsmith tarjoaa asiakkaan ongelmaan ratkaisuna tuotteitaan: koruja
ja koriste-esineitd. Luotuna hyotyna on keino asiakkaalle viestia itsestdan
ja kiinnostuksen kohteistaan. Haittoja lieventavina tekijoina
Blackcatsmithin tuotteet tarjoavat raataldintia, jolloin varmistetaan, etta jo-
kainen valmistettu tuote valmistetaan ja raataloidaan asiakkaan tarpeiden
mukaan. Liséksi tuotteen sopivuutta varmistetaan tarjoamalla rajoitettua

palautusoikeutta tuotteille, joita ei ole raataloity.

Tarjotaan keino

. tai kilnnostuksen
tuksen kohteista Hl u

Korut kohteistaan

Koriste- >« hankkia koruja/
. koriste-esineita

esineet

. Sopivaa tuotetta
Tarjotaan tuote, _
] ) ei ole
joka raataloidaan Muut ihmiset ymmartavéat

tarpeeseen viestin vaarin

KUVIO 8. Blackcatsmithin Value Proposition Canvas

Aiemmin luvussa 4.1 analysoitujen teemojen mukaisesti viestinnassa tulee
ottaa huomioon ihmisten eri kiinnostuksen kohteet. Tasta syysta ei ole
valttamatta tehokasta viestia taontatuotteista samalla tavalla vahvasti ko-
ruista kiinnostuneille ja painvastoin. Liséksi tulee ottaa huomioon esimer-
kiksi kissateemaisuus tuotteissa. Kissateema sopii hyvin viestintaan kis-
soista kiinnostuneille asiakkaille, mutta tAmankaltainen viestikarki saattaa
osoittautua tehottomaksi asiakkaille, jotka eivat kissoista valitd. Seuraa-
vassa taulukossa on esitetty eri viestintasisaltoja eri viestinnan kohderyh-

mille.

Viestisisaltdja suunniteltaessa huomioon otettiin huomioon taulukossa 5

esitetty segmentoinnin kannalta potentiaalisten henkildiden maara Face-
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bookissa. Kohderyhmét perustuvat paaasiassa Facebookin avulla kerat-
tyyn kayttdjadataan ja siihen olettamukseen, etta viestinta kohdennetaan
Facebookin avulla néille kohderyhmille. Valitut kohderyhmat on esitetty
taulukossa 7. Tasséa kohtaa asiakassegmenteista on eroteltu erikseen de-
mografioihin perustuvat mies- ja naiskohderyhmat. Miehille viestittaesséa
oletetaan, etta taontatuotteet kiinnostavat miehia enemman kuin korut.
Kuitenkaan miehille viestittdessa ei voida kokonaan koruja unohtaa, silla
miehet saattavat ostaa koruja esimerkiksi lahjaksi. Tasta syysta viestikar-
kenda korostetaan tuotteiden lahjaominaisuuksia seka raataldintia tarpei-
siin. Naisille viestittaessa puolestaan lahdetaan siité olettamuksesta, etta
korut kilnnostavat taontatuotteita enemman. Viestinnassa korostetaan
tuotteen ainutlaatuisuutta, niiden raataldintimahdollisuutta ja siita seuraa-
vaa itsensa ilmaisua. Liséksi naisille voidaan viestid oman designin mu-

kaan tehtavista koruista.

TAULUKKO 7. Blackcatsmithin kohderyhmat seka niiden paaviestisisalltt

Kohderyhmé Viestisisalto

Miehet | Miehille viestittaessa sisalldissa korostetaan tuotteiden

raatalointia, taontatuotteita ja lahja-mahdollisuutta

Naiset | Naisille viestittdessa sisalldissa korostetaan koruja, nii-
den raataldintimahdollisuutta, seka itsensa ilmaisumah-

dollisuudesta

Koruista | Viestitaan erilaisista koruista, niiden ainutlaatuisuudesta,

kiinnostuneet | raataléinnista, seka elamyksellisyydesta

Taontatdista | Viestitaan toiden ainutlaatuisuudesta.

kiinnostuneet

Kissoista | Viestisisalldssa korostetaan tuotteiden kissateemaa,

kiinnostuneet | seka tarinaa, josta teema on seurannut
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Koruista kiinnostuneille viestitd&n erilaisista koruista. Viestien tarkoituk-
sena on esitelld valikoimassa olevia tuotteita seka tuotteita, joita on jo
myyty asiakkaille. Nain voidaan luoda kuva laajasta valikoimasta erilaisia
koruja. Liséksi viesteissa korostetaan tuotteiden elamyksellisyytta ainutlaa-
tuisuuden kautta. Taontatoista kiinnostuneille viestitddn puolestaan erilai-
sista taontatdista. Viesteissé tuodaan myos ilmi mahdollisuutta tilata juuri
omiin tarpeisiin sopivia koriste- ja kayttoesineita, kuten tietyn kokoisia nau-
lakoita. Lopuksi vield erotetaan kissoista kiinnostuneet omaksi kohderyh-
makseen. Tama siita syysta, etta kissat ovat toistuva teema tuotteissa,
mutta teema ei valttamatta kaikille sovellu. Kissoista kiinnostuneille viesti-
taén erilaisista kissateemaisista tuotteista, seka tarinasta niiden takana.
Muille kohderyhmille voidaan taman seurauksena korostetusti viestia esi-

merkiksi keskiajalta vaikutteita saaneista tuotteista.

Edella mainitut viestisisallot ovat esimerkki siitd, miten valituille kohderyh-
mille voidaan viestid. Asiakas voi kuulua useaan kohderyhmaén ja mainit-
tuja kohderyhmia voidaan myos yhdistelld. Liséksi tulee ottaa huomioon,
ettd viestisisaltojen toimivuudesta saadaan tuloksia vasta, kun niitd on ko-
keiltu. Tasta syysta sisaltdja tuleekin hienosaatad mydohemmin toimiviksi

todettujen sisaltdjen mukaan.

4.4 Kaytettavat viestintakanavat

Viestinnan kohderyhmien ja tavoitteiden maarittamisen jalkeen seuraa-
vaksi suunnitellaan kaytettavat viestintdkanavat. Viestintakanavien valin-
taan on vaikuttanut tyon tavoite, eli miten voidaan viestid mahdollisimman
tehokkaasti mahdollisimman vahilla kustannuksilla. Blackcatsmithin ta-
pauksessa tdma tarkoittaa kaytannossa sita, etta kaytettavia viestintaka-
navia ovat yrityksen verkkosivut seka sosiaalisen median palvelut Face-
book ja Instagram. Né&in ollen viestinnasta syntyvét kustannukset muodos-
tuvat ainoastaan verkkosivujen yllapitamisesta syntyviin kustannuksiin, el
verkkosivutilaan ja verkkotunnukseen. Tasta syysta viestinndn ensimmai-
sen vuoden budjetti on verkkosivutilan kustannus noin 44,64 euroa seké

verkkotunnuksen kustannus 12 euroa (VPSCheap Inc. 2015;
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Viestintavirasto 2015.) Seuraavaksi esitellaén eri kanavien kayttétarkoitus

viestinnan osalta.

4.4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa toimiminen tullaan jakamaan kahdessa palve-
lussa toimimiseen. Valitut palvelut ovat Facebook ja Instagram. Nama pal-
velut on valittu monien muiden joukosta sen vuoksi, etta yrittdjan on
helppo jakaa sisaltéa naihin palveluihin tydnsa ohessa. Sosiaalisen me-
dian toimintaa suunniteltaessa apuna hyddynnetdaan aiemmin luvussa
kolme esiteltya sosiaalisen median hunajakennomallia (Kietzmann ym.
2011.) Esitellyista lohkoista valittiin suunnittelun tueksi identiteetti, jakami-
nen, sek& lasnaolo. Tassa kohtaa suunnittelussa ei oteta tarkemmin huo-
mioon ryhmid, suhteita, keskusteluita ja mainetta, silla ne eivat ole oleelli-

sia ilman riittavaéa seuraajaméaarad sosiaalisessa mediassa.
Identiteetti

Blackcatsmithin identiteetti sosiaalisessa mediassa tulee olemaan varsin
helposti lahestyttava. Identiteetille sopivaa on saanndllinen julkaisutahti.
Saanndllisyydella pyritaan herattdmaan aiemmin maaritellyn imagon mu-
kaista luotettavuutta. Luotettavana toimijana sosiaalisessa mediassa tulisi
toimia aktiivisesti huomioiden muiden kayttajien kommentteja seka vastaa-
malla niihin. Identiteetin osalta sosiaalisessa mediassa kaytetdan nimea
Blackcatsmith.fi. Kyseisen nimen kaytt6 tukee verkkosivuille ohjautumista,
silla Blackcatsmithin julkaisuja nahdessaan segmentit nakevat myos

verkko-osoitteen.
Jakaminen

Sosiaalisessa mediassa jaettavien sisaltdjen tulee olla mielenkiintoa heréat-
tavia. Asiakkaissa tulisi lisdksi herattaa tunne, mista kyseisen tuotteen voi
ostaa. Jaettavien sisaltdjen osalta tulisi siksi 16ytaa tasapaino kaupallisen
ja ei-kaupallisen siséllén suhteen. Nain ollen esimerkiksi kaikki jaetut kuvat
eivat saisi sisdltaa hintaa. Sisaltja jaettaessa voidaan kayttaa hashtagia

#blackcatsmith, jolloin kaikki Blackcatsmithin sisallot linkittyvat toisiinsa.
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Lasnéolo

Lasnaololla sosiaalisessa mediassa mahdollistetaan esimerkiksi Faceboo-
kin yksityisviestien lahettaminen yrityksen sivuille. Liséksi julkaisuja pyri-
taan ajoittamaan asiakkaiden lasnaolon kannalta oleellisiin hetkiin Face-
bookin tytkaluja ja analytiikkaa hyvéaksikayttaen. Nain ollen varmistetaan,
etta viesti tavoittaa mahdollisimman monta potentiaalisista asiakkaista. Li-
saksi aktiivisella asiakkaiden kommentteihin ja viesteihin vastaamisella py-
ritdén osaltaan osallistamaan asiakkaita siséllontuotantoon seka lisa-

maan luotettavuutta imagotavoitteen mukaisesti.

Edella mainittujen tekijdiden mukaisesti seuraavaksi esitellaan tarkemmin
eri sosiaalisen median kanavia, seka minkélaisia niissa jaettavat sisallot

tarkalleen ovat.
Facebook

Facebook valittiin sosiaalisen median kanavaksi siita syysta, etta se on
Suomen kaytetyin sosiaalisen median kanava (Ponk& 2015.) Tasta syysta
potentiaalisia asiakkaita tavoitetaan todennakdoisesti sen avulla. Faceboo-
kissa jaettavia sisaltdja ovat muun muassa erilaiset tuotekuvat ja mainok-
set, joilla pyritddn ohjaamaan ihmisia Blackcatsmithin verkkosivuille. Ku-
vissa kaytetdan hieman virallisempaa linjaa, eli kuvat ovat padasiassa stu-
diokuvia. Facebookissa pyritaan lisaksi julkaisemaan ajankohtaisiin tapah-
tumiin, kuten esimerkiksi valmistujaisiin liittyvid mainoskuvia. Lisaksi voi-
daan kayttaa erilaisia kampanjoita, kuten danestyksia ja arvontoja valmis-
tettavista tuotteista. TAman kaltaisilla sisalldilla seuraajia saadaan osallis-
tettua markkinointiviestintaan. Tarkeaa on kuitenkin, etta sisallét eivat saa
olla lilan mainosmaisia, vaan niiden tulee olla jakamiseen kannustavia ja
mielenkiintoisia (Pont 2013, 16.) Kohderyhmana Facebookissa ovat kaikki
edelld mainitut viestinn&n kohderyhmat. Tykkagajamaarien kasvaessa eri
kohderyhmille, kuten kissoista kiinnostuneille, voidaan jakaa kohdenne-
tumpia sisaltoja. Naitd kohdennuksia kuitenkin voidaan kokeilla vasta, kun
sivulla on jonkin verran tykk&ajia. Liitteessa 1 esitellaan tarkemmin kaytet-

tavia sisaltokuvia.
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Instagram

Instagramin tehtava viestintdkanavana on mahdollistaa erilaisten tuoteku-
vien ja tunnelmakuvien jakaminen. Liséksi Instagramin avulla voidaan
kayttajakunnasta johtuen tavoitella nuoria 18—30 vuotiaita miehia ja naisia.
Tasta syysta Instagramissa julkaisut voivat olla tyyliltdan rentoja. Tuoteku-
via voidaan Instagramissa julkaista erilaisia. Tyylilta&n ne voivat olla muun
muassa studiokuvia ja tuotesijoittelua. Lisaksi Instagramiin sopivia kuvia
ovat tunnelmakuvat, esimerkiksi sepan tyoskentelysta. Instagramissa voi-
daan mahdollisuuksien mukaan kokeilla myds lyhyité videoita tuotteiden
valmistuksesta. Liitteessa 1 esitellaan tarkemmin kaytettavia sisaltokuvia.

4.4.2 Verkkosivut

Blackcatsmithin verkkosivut tulevat olemaan paikka, johon muu viestinta
pyrkii asiakkaita ohjaamaan. Verkkosivujen tavoite on viestia
Blackcatsmithin tuotteista ja tarjota asiakkaille portaali nilden ostamiseen.
Viestintdndkdkulmasta sivuilla tulisi olla iso mainospaikka, jossa voidaan
esitella kulloinkin ajankohtaista tuotetta. Liséksi mainospaikalla voidaan
mahdollistaa vaihtuvat sisallot riippuen siitd, mista asiakas sivulle saapuu.
Nain ollen esimerkiksi Facebookissa mainostettavaa tuotetta voidaan mai-
nostaa Facebookista saapuvalle asiakkaalle sivullakin. Taman liséksi si-
vuilta tulee l6ytya kuvagalleria, johon kerataéan erilaisia tuotteita aiheryh-
mittéin, seka yhteydenottolomake. Sivuilla ei tarvitse heti alkuun olla tay-
dellista verkkokauppaa, vaan aluksi riittéa, etta valmiina olevat tuotteet
ovat selkedsti esilla ja hinnoiteltuina ja klikkaamalla niita padsee jattdmaan
yhteystietonsa, johon lasku ja tuote voidaan lahettaa. Liite 2 esittelee ta-
man opinnaytetyon tekijan ehdotusta Blackcatsmithin verkkosivujen etusi-

vuksi, jolloin sivusto olisi linjassa suunnitelman kanssa.

Verkkosivujen teksteja suunniteltaessa tulee ottaa huomioon hakukoneop-
timointi, silla osa kavijoita saattaa loytaa sivustolle hakukoneiden avulla.
Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on saada sivustolle korkeampaa sijoi-
tusta hakukoneen listauksessa esimerkiksi korostamalla siséllosta tiettyja

sanoja, joita hakukoneiden kayttajat hakevat. (Shreves 2012, 5-8.) Tasta
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johtuen sivuilla tulisi korostaa etenkin taontaan liittyvid sanoja, kuten perin-

netaonta ja taontatytt, seka paikkakuntaan, eli Lahteen, viittaavia sanoja.

4.5 Toimenpiteiden ajoitus ja seuranta

Taman markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena oli suunnitella

Blackcatsmithin markkinointiviestintda ensimmaisen puolen vuoden ajalle.

Toimet ajoitetaan alkaviksi vuoden 2016 alussa, jotta yrittajalla on tar-

peeksi aikaa tutustua viestintdsuunnitelmaan.

Taulukko 8 Blackcatmithin siséltésuunnitelma puoleksi vuodeksi

Kuukausi Facebook Instagram Verkkosivut
tammikuu Uusi vuosi Uusi vuosi e Verkkosivuilla
Yksi julkaisu viikossa Yksi kuva vii- nostetaan
Esitellaan alkuun eri- kossa isosti eri tuote-
laisia tuotteita Kokeillaan stu- kategorioita
diokuvan ja o Nostetaan ti-
elamyksellisen lausmahdolli-
kuvan toimi- suutta
vuuden eroja
helmikuu Yksi julkaisu viikossa Yksi kuva vii- e Vaihdetaan
Kokeillaan eri tee- kossa nostettavia
maisia sisaltdja Tuodaan esille tuotteita
aluksi kaikille sepan arkeaja e Paivitetdén
Nostetaan vahitellen tuotteiden val- gallerian jar-
isommin tilausmah- mistusta jestys
dollisuutta
maaliskuu Kaksi julkaisua vii- Kaksi kuvaa e Isolla banneri-
kossa, joista toinen viikossa paikalla vaihtu-

kohdennetaan kiin-
nostuksen kohteiden
mukaisesti
Kokeillaan liséksi hin-
nan sisaltavia julkai-

suja

Tuodaan esille
tuotteiden vi-
suaalisia puo-
lia esimerkiksi
[&hikuvilla
Otetaan kissa

mukaan kuviin

vana siséltona
eri tuotteita, li-
sataan hintala-
put valmiina

oleviin tuottei-

siin



66

huhtikuu Paasiainen e  Yksi kuva vii- Muutetaan
Yksi julkaisu viikossa kossa ison banneri-
Edellisen kuukauden e Joka toinen paikan sisalt
perusteella paate- viikko studio- vastaamaan
tééan kohdennuksen kuva Facebookissa
jatkumisesta e Kokeillaan hin- kulloinkin jul-
2 viikon vélein studio- nan lisaamista kaistavaa ku-
kuva hintalapulla kuvaan vaa

toukokuu Yksi julkaisu vilkossa e  Yksi kuva vii- Tuodaan esille
Koulujen paattymi- kossa, esitel- erityisesti kou-
nen lahestyy, kayte- l&an erilaisia lunsa paatta-
téan viestikarkena paattajaislahja- ville sopivia

vaihtoehtoja tuotteita
kesakuu Yksi julkaisu vilkossa e  Yksi kuva vii- Jatketaan ison

Nostetaan koroste- kossa banneripaikan
tusti koriste-esineitd, e Kesdalomat al- sisaltokokeilua
ja tuotteita joita puo- kavat, mutta
len vuoden aikana sepan tyot jat-
valmistunut kuvat

Yhtena kantavana elementtina sisaltésuunnittelussa on ajankohtaisuus.
Sisallbissa pyritddn ottamaan huomioon erilaiset pyha- ja juhlapaivét, ku-
ten uusi vuosi, paasiainen seka valmistujaiset. Naiden teemojen pohjalta
julkaistessa voidaan asiakkaita heratell&a ostamaan esimerkiksi paattajais-
lahjoja Blackcatsmithin valikoimasta. Julkaisumaarat on pidetty sosiaali-
sessa mediassa varsin alhaisina alkuun, jotta yrittdja voi rauhassa totutella
julkaisujen tekemiseen tybnséa ohessa. Esitetty julkaisumaara on minimi,
joiden liséksi sopivissa tilanteissa voidaan esimerkiksi Instagramissa jakaa
kuvia tyon alla olevista tuotteista. Lisdksi suunnittelu ottaa huomioon kau-
pallisen sisallon maaran. Vaikka viestinnan perimmaisena tavoitteena on
saada ihmiset ostamaan, ostotapahtumaan rohkaistaan herattamalla
aluksi varovasti ihmisten mielenkiintoa. Tasta syysta pyritaan valttamaan
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julkaisujen leimautumista mainoksiksi ja julkaistaan mainosjulkaisut mui-
den viestisisaltdjen ohessa. Vaihtelevilla siséaltomaarilla puolestaan pyri-

taan keradmaan dataa toimivista ja toimimattomista sisallgista.

Sosiaalisen median julkaisun apuna hyddynnetaan Facebook Insightsia,
jonka avulla seurataan julkaisun nahneita kayttgjia (Facebook Inc.
2014a.). TyOkalun avulla voidaan seurata, mitka julkaisut toimivat ja mitka
eivat. Nain ollen valtytdan tehottomien julkaisujen julkaisulta. Instagram ei
talla hetkella tarjoa tarkempia analytiikkatytkaluja, joten Instagramin osalta
seurataan tykkayksia ja kommentteja. Naiden perusteella voidaan tehda
olettamuksia sisaltdjen toimivuudesta. Verkkosivuille puolestaan tulisi lait-
taa ilmainen Google Analytics, jotta voidaan tehokkaasti seurata sivuston
likenteen lahteita, eli esimerkiksi kuinka monta kavijaa tulee Facebookin
tai muun palvelun kautta. Lisaksi verkkoanalytiikalla voidaan seurata esi-
merkiksi mitka tuotteista kerdavat eniten klikkauksia galleriassa (Google
Inc. 2015a; Google Inc. 2015b.).

Tassa luvussa on kasitelty kattavasti Blackcatsmithin markkinointiviestinta-
suunnitelman laatimista seka esitelty konkreettinen opinndyteprosessin ai-
kana suunniteltu markkinointiviestintdsuunnitelma. Suunnittelun pohjana
kaytettiin Business Model Canvasin avulla suunniteltua liikeideaa. Lii-
keidean jalkeen tutkittiin Blackcatsmithin markkinoinnillisia lahtokohtia ana-
lysoimalla ensin tuotteen ominaisuuksia ja taman jalkeen kilpailijoita. Lah-
tékohtien analysoinnin jalkeen asetettiin Blackcatsmithin ensimmaisen
puolen vuoden viestintatavoitteet. Tavoitteita tukemaan paatettiin eri vies-
tintdkanavat seka laadittiin toimintasuunnitelma. Lopuksi pohdittiin viela

hieman kampanjan toimivuuden analysoinnissa kaytettavia mittareita.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaisilla toimenpiteilla pie-
net ja aloittelevat yritykset voivat toteuttaa tehokasta markkinointiviestintaa
digitaalisissa kanavissa minimibudijetilla. Toiminnallisena opinnaytetyéna
tavoitteena oli lisdksi suunnitella ja toteuttaa konkreettinen markkinointi-

viestintdsuunnitelma case-yritys Blackcatsmithille.

Tavoitteeseen paasemiseksi ensin selvitettiin, mita vaiheita sisaltyy mark-
kinointiviestinnan suunnitteluun pienyrityksen nékokulmasta. Luvussa 2
kasiteltiin yrityksen markkinoinnin suunnittelua markkinoinnillisen liikeidean
avulla. Teorian perusteella havaittiin, etta suunnittelu aloitetaan liikeide-
asta, jolloin voidaan varmistua siitd, etta kaikki myéhemmin suunniteltavat
asiat tukevat yrityksen olemassaolon tarkoitusta. Liikeidean jalkeen suori-
tetaan yrityksen markkinoinnin lahtokohta-analyysi, jota voidaan mydhem-
min hyodynta&d myos markkinointiviestinnén lahtokohta-analyysind. Taméan

jalkeen voidaan asettaa yritykselle markkinoinnilliset tavoitteet.

Luvussa 3 kasiteltiin yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelua. Opin-
naytetyon tavoitteen mukaisesti aihetta on rajattu siten, etta kasittelyssa
on erityisesti pienyrityksen nakokulmasta olevia asioita. Pohjustuksena
esiteltiin aluksi eri markkinointiviestintéakeinot, jonka jalkeen kasittelyssa ol
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi Vuokon (2003) mukaan. Sisal-
t6jen suunnittelussa hyédynnettadvan Value Proposition Canvasin osalta
luvussa esiteltiin tyokalun kayttamista. Luvussa esitellaan lisdksi sosiaali-
sen median hunajakennomalli, joka selittaa sosiaalisen median toimintaa
ja helpottaa yritysten sosiaalisen median toimimista, kun suunnittelu pilko-

taan seitsemaan osaan.

Esitellyn teorian pohjalta luvussa 4 kéasiteltiin Blackcatsmithin markkinointi-
viestintdsuunnitelman laatimista. Tuloksena on konkreettinen markkinointi-
viestintdsuunnitelma, jota yritys voi hyddyntaé toteuttaessaan markkinointi-
viestintda sosiaalisen median ja omien verkkosivujensa avulla. Suunnitel-
man pohjana kaytettiin Business Model Canvasin avulla suunniteltua lii-

keideaa. Liikeidean myo6ta paadyttiin seuraavaan arvolupaukseen:
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Blackcatsmith tarjoaa laadukkaita ja ainutlaatuisia kasitybna valmistettuja
koruja ja taontattita. Arvolupaus paatettiin viestiksi, jota asiakassegmen-
teille viestitaan. Valitut asiakassegmentit pitivat siséllaan perinteista ja ka-
sitoista kiinnostuneet henkilot, seka koruja kayttavat henkilot. Kuitenkin
myo6hemmin viestinndn kohderyhmia maariteltdessa huomattiin, etté te-
hokkaan viestinnan aikaansaamiseksi sosiaalisessa mediassa segmentit

tulisi pilkkoa viela demografioihin sukupuolten mukaan.

Blackcatsmithin markkinoinnillisia [&htokohtia maaritettdessa havaittiin,
ettd etenkaan digitaalisissa kanavissa kilpailijoita ei juurikaan ole. Kilpailijat
nayttaisivat keskittyvan enemman kivijalkatoimintaan, joten digitaalisuu-
dessa havaittiin Blackcatsmithin markkinarako. Lisaksi kvantitatiivista da-
taa Facebookista keraamalla havaittiin, ettd potentiaalisia asiakkaita on
olemassa. Viestintasisaltgja varten suunnittelun apuna kaytettiin Value
Proposition Canvasia, jonka avulla varmistettiin arvolupauksen toimiminen

valituille asiakassegmenteille.

Sosiaalisen median kanavien suunnittelun apuna kaytettiin sosiaalisen
median hunajakennomallia, jonka mukaisesti paatettiin keskittya identiteet-
tiin, lasn&oloon ja jakamiseen. Identiteetin osalta huomattiin, etta ainakin
aluksi sosiaalisessa mediassa toimittaisiin nimella Blackcatsmith.fi, sill& ni-
men kaytto tukee verkkosivuille ohjautumista. Lisaksi mallin pohjalta paa-
tettiin kaytettavat sosiaalisen median kanavat: Facebook ja Instagram.
Verkkosivujen osalta paatettiin, ettd tehokkaana viestintdkanavana sivujen
tulisi toimia tilauksen mahdollistavana ja tiedonhakuun sopivana kana-
vana. Naiden tietojen pohjalta suunniteltiin Blackcatsmithille ensimmaisen
puolen vuoden ajalle siséltdsuunnitelma. Lopuksi paatettiin viela sisalto-
suunnitelman toimivuuden mittaamiseksi verkkosivuilla Google Analyticsin

ja Facebookissa Facebook Insightsin kayttamisesta.

5.1 Luotettavuuden arviointi

Taman opinnaytetydn teoriaosuudessa on kaytetty monia eri lahteita. Lah-

teet on valittu siten, etté ne tukevat toisiaan seka opinnaytetyon tavoitetta.
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Taman lisaksi empiriaosuudessa, eli markkinointiviestintasuunnitelman

laatiminen pohjautuu teoriaosuudessa esiteltyyn teoriaan.
Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli onko se tehty perus-
teellisesti ja vastaavatko saadut tulokset ja tehdyt paatelmat todellisuutta
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.).

Taman opinnaytetydn validiteetti ja toistettavuus ovat varsin hyvat. Empi-
riaosassa esitetyt paatelmat pohjautuvat kvantitatiiviseen dataan puhutta-
essa kilpailijoista ja segmenteista. Taman lisdksi paatelmét ovat linjassa
teoriaosassa esitetyn teorian kanssa. Opinnaytetyon aikana pystyttiin to-
teuttamaan tavoitteen mukaisesti markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka
avulla case-yritys voi aloittaa markkinointiviestinnan toimenpiteensa. Vies-
tintasuunnitelman apuna puolestaan kaytettiin teorian mukaisesti Business
Model Canvasia, Value Proposition Canvasia seka sosiaalisen median hu-
najakennomallia, jotka omalta osaltaan ohjaavat ja tukevat suunnittelu-
tyota. Lisdksi taman opinnaytetydn avulla voidaan myods muiden yritysten
toimesta toteuttaa toimiva markkinointiviestintasuunnitelma. Kuitenkin esi-
tellyn suunnitelman toimivuudesta saadaan tarkkoja tietoja vasta, kun sen

toteuttaminen on aloitettu.
Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, eli sitd kuinka luo-
tettavana saatuja tuloksia voidaan pitdé (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.).

Taman opinnaytetyon reliabiliteettia voidaan pitaa varsin korkeana aiheen
tiukan rajauksen vuoksi. Rajauksen vuoksi aiheeseen liittymattomia asioita
ei kasitella. Taman lisdksi empiriaosassa saadut tulokset pohjautuvat kay-
tettyyn teoriaan. Luotettavuutta nostaa puolestaan tyon toistettavuus myos
muiden yritysten toimesta. Luotettavuutta heikentava tekija on kuitenkin
vahainen saatavilla oleva tieto potentiaalisista asiakkaista valituissa vies-

tintakanavissa.
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5.2 Kehitysehdotukset

Tassa opinnaytetydssa on esitelty Blackcatsmithin viestintasuunnitelma,
joka pohjautuu vahvasti sosiaalisessa mediassa tehtavaan viestintaan.
Viestintdsuunnitelmassa on esitelty erilaisia siséltotyyppeja, joita viestin-
nassa voidaan hyodyntdd. Nama viestisisallot eivat ole taydellisia, silla nii-
den toimivuudesta ei ole varmuutta, ennen kuin niitd on yritetty hyodyntaa.
Tasta syysta tarkea osa viestinnan jatkuvalle tekemiselle on sisaltéjen ak-
tiivinen paivittaminen. Sisaltoja tulisi seurata ja keratyn datan perusteella
paattaa sisaltojen toimivuudesta. Lisaksi Facebookissa julkaistaville julkai-
suille on mahdollista ostaa lisanakyvyytta, joka mahdollistaa julkaisun na-
kymisen myos sivusta tykkaamattomille (Facebook Inc. 2015a.). Lisanaky-
vyyden ostamista voi kokeilla, kun toimivista julkaisuista saadaan kerattya

tietoa.

Verkkosivujen osalta jatkokehityskohteena on verkkosivuston pystyttami-
nen markkinointiviestintdsuunnitelman pohjalta seké varsinaisen verkko-
kaupan hyddyntaminen sivustolla. TAméan opinnaytetydn puitteissa ei tehty
tarkempaa kartoitusta, miten sellainen olisi mahdollista toteuttaa. Ratkai-
suna verkkokaupan puuttumiselle esitetaan helpoksi tehtya tilausloma-
ketta, joka alkuvaiheessa edellyttdd enemman manuaalista tekemista yrit-
tajalta, kun tilaukset ja laskutus pitaa hoitaa kasin. Toisena verkkosivujen
kehittamiskohtana voidaan mainita Hangen ja Sivosen (2015) esittelema
lidien, eli asiakaskontaktien, keraaminen verkkosivuilla olevan yhteydenot-
tolomakkeen avulla. Talloin viestintdd voidaan laajentaa esimerkiksi séh-
kopostimarkkinointiin. Kolmantena ehdotuksena on Google Analyticsin liit-
taminen tarkemmin tilauslomakkeeseen, jotta voidaan seurata tarkemmin,

mista tuotteen ostamiseen paatyneet ihmiset ovat paatyneet sivuille.
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Liite 1. Esimerkkeja Blackcatsmithin sosiaalisen median kuvasisalloista
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Liite 2. Havainnekuva Blackcatsmithin verkkosivujen etusivusta

Blackcatsmith.fi  Ewsivu  Galleria

TERVETULOA

Blackcatsmith tarjoaa laadukkaita késityona taottuja koruja, koriste-esineita ja muita taontatoita.
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Kiinnostuitko? Ota yhteytta alla olevalla lomakkeella.
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