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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa toimiva ja kaytannonlaheinen
markkinointiviestinnan suunnitelma ompelimoalan aloittelevalle pienyrittajalle, joka ei ole
aiemmin toteuttanut suunnitelmallista markkinointiviestintaa. Tutkimuksessa selvitettiin
pienyrityksen kannalta toimivia markkinointiviestinnan keinoja yrityksen tunnettuuden kasvat-
tamiseksi. Toimeksiantaja on helsinkilainen korjausompelija ja mallipukinevalmistaja, joka on
perustamassa Pohjois-Helsinkiin valmisvaatteiden muokkaukseen ja korjausompelimopalvelui-
hin keskittyvaa yritysta.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa syvennytaan markkinointiviestintaan, josta kes-
kitytaan erityisesti digitaalisen markkinointiviestinnan keinoihin ja kanaviin seka sisaltostrate-
gioihin. Lisaksi teoriaosuudessa on kasitelty asiakaslahtoista markkinointiviestintaa seka esi-
telty markkinointiviestinnan suunnitteluun kaytetty SOSTAC-malli, jota hyodyntaen taman
opinnaytetyon markkinointiviestintasuunnitelma on tuotettu.

Opinnaytetyossa kaytettiin tutkimus- ja kehittamismenetelmina teemahaastattelua, Business
Model Canvasia seka havainnointia netscoutingin avulla. Yrittajan teemahaastattelun seka Bu-
siness Model Canvasin avulla selvitettiin perustettavan yrityksen nykytilaa ja markkinointivies-
tinnan tavoitteita. Netscouting-havainnoinnilla kartoitettiin kilpailijoiden kayttamia markki-
nointiviestinnan keinoja ja kanavia seka niiden toimivuutta. Saatuja tuloksia verrattiin ja hei-
jastettiin teoreettiseen viitekehykseen.

Tutkimustulosten ja teoreettisen viitekehyksen vertailun pohjalta tehtiin opinnaytetyon tuo-
toksena markkinointiviestintasuunnitelma, jonka avulla uuden yrityksen tunnettuutta voidaan
kasvattaa. Suunnitelmassa keskeisimmiksi asioiksi nousi nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja yh-
teisopalveluissa seka hakukonemarkkinointiin panostaminen. Markkinointiviestintasuunnitel-
man pohjalta yrittajan on mahdollista kaynnistaa tulevan yrityksensa markkinointiviestinnan
toteuttaminen ja kasvattaa yrityksensa tunnettuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.

Asiasanat: Markkinointiviestinta, digitaalinen markkinointi, sisaltostrategia, hakukonemarkki-
nointi, markkinointiviestinnan suunnitelma, pienyritys
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The purpose of this Bachelor’s Thesis was to create a pragmatic marketing communication
plan for an entrepreneur who is establishing a small tailoring business and who has not previ-
ously carried out any marketing communication actions. The objective of the research was to
find the marketing communication methods that best work for developing the visibility of a
new and small company. The thesis was commissioned by a tailor and dressmaker who is es-
tablishing a new company focused on tailoring and modifying of readymade clothes in Hel-
sinki.

The theoretical framework of this thesis consists of marketing communication and specifically
focuses on forms and channels of digital marketing and content strategy. The theoretical
framework also includes customer-oriented marketing communication and presents the
SOSTAC model, which is a tool used for creating marketing plans. The SOSTAC model was also
used for creating the marketing communication plan produced in this thesis report.

The research and development methods used in this study were theme interview, Business
Model Canvas and observation by netscouting. The theme interview of the entrepreneur and
Business Model Canvas were used to examine the present situation and to find out the objec-
tives to be set for the marketing communication plan. Netscouting was used for observing the
competitors and their current marketing communication channels and methods in use. The
results of the research were compared and contrasted to the theoretical framework.

Based on the results of the research and on the theoretical framework a marketing communi-
cation plan was created which can be utilized to develop the visibility of a new business. The
most appreciable issues in the marketing communication plan became visibility in social me-
dia and focusing and investing on Search Engine Marketing. With the marketing communica-
tion plan the entrepreneur is able to launch the marketing communication of her business and
develop its visibility among potential customers.

Keywords: Marketing communications, digital marketing, search engine marketing, content
strategy, marketing communication plan, small business
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon aiheena on toimintaa aloittelevan pienyrityksen markki-
nointiviestintasuunnitelma. Tyon toimeksiantajana toimii helsinkilainen ompelimoalan yrit-
taja, jonka tulevaa ydinliiketoimintaa on vaatteiden korjaus- ja muokkausompelu. Yrittaja ei
ole toteuttanut suunnitelmallista markkinointiviestintaa aiemmin, eika hanen oma ydinosaa-
minensa ole markkinoinnissa, mista johtuen markkinointiviestinnan suunnittelu toimeksian-
tona koettiin kannattavaksi. Koska toimeksiantajan liiketoiminta on vasta alkuvaiheessa eika
yrityksella ole taman vuoksi viela juurikaan tunnettuutta, koettiin suunnitelman laatiminen

tarkeaksi ja tarpeelliseksi juuri nyt.

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia yrittajalle markkinointiviestinnan suunnitelma, jonka
avulla yrittaja saisi toiminnalleen nakyvyytta ja sita kautta uusia asiakkaita. Lahtokohtana on
ollut huomioida yrittajan taloudelliset ja ajalliset resurssit. Pyrkimyksena on ollut loytaa sel-
laiset toimivat markkinointiviestinnankeinot ja -kanavat, joita yrittaja pystyy itsenaisesti ja
pienella budjetilla toteuttamaan. Opinnaytetyossa ja sen teoreettisessa viitekehyksessa on
tasta syysta keskitytty voimakkaasti digitaaliseen markkinointiviestintaan, joka on kustannus-

tehokas ja kohdennettu markkinointiviestinnan muoto.

Sisaltomarkkinointisuunnitelma toteutettiin SOSTAC-mallin avulla. SOSTAC-malli on erityisesti
digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun tarkoitettu tyokalu, joka maarittaa kuusi systemaat-
tisesti etenevaa suunnitteluvaihetta nykytilan kartoituksesta tavoitteiden maarittelyn ja toi-
menpidesuunnitelman kautta aina toteutetun markkinointiviestinnan tulosten mittaamiseen
asti. (Chaffey & Smith 2013, 3.)

Opinnaytetyon tutkimusosio toteutettiin vertailevaa tutkimusta seka kvalitatiivisia, eli laadul-
lisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen. Tutkimus- ja kehitysmenetelmina kaytettiin nykytilan
ja lopuksi netscoutingia kilpailijoiden markkinointiviestintakaytanteiden havainnoimiseksi.
Tutkimuksen tuloksia verrattiin teoreettisesta viitekehyksesta esille nousseisiin asioihin. Nai-
den tulosten pohjalta laadittiin tuotoksena markkinointiviestintasuunnitelma, joka sisaltaa
ehdotuksen siita, mihin asioihin yrittajan kannattaisi markkinointiviestintaa toteuttaessaan
erityisesti kiinnittaa huomiota, jotta uuden yrityksen tunnettuutta saataisiin kasvatettua.
Markkinointiviestintasuunnitelman asiakaslahtoisyyden varmistamiseksi olisi toteutuksessa ol-
lut hyodyllista selvittaa ydinasiakassegmentin tarpeita, motiiveja seka heidan kayttamiaan ka-
navia esimerkiksi haastattelemalla potentiaalisia asiakkaita. Aikataulullisista syista johtuen

haastattelut jouduttiin kuitenkin rajaamaan taman tyon ulkopuolelle.



2  Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on helsinkilainen pienyrittaja, joka on perustamassa ompeli-
mopalvelualan yritysta Pohjois-Helsinkiin. Toimeksiantaja on jo joitakin vuosia harjoittanut
alan litketoimintaa erittain pienimuotoisesti oman paivatyonsa ohella. Nyt yrittajan tarkoituk-

sena on kaynnistaa liiketoiminta taysipainoisesti ja tyollistaa itsensa jatkossa yrittajana.

Yrityksen ydinpalveluna tulee olemaan valmisvaatteiden muokkaus asiakkaan mittoihin sopi-
vaksi. Lisaksi yritys tarjoaa korjausompelua, vanhojen vaatteiden muodistusta seka myos uu-
sien vaatteiden ja sisustustekstiilien valmistusta. Yrityksen palvelut tulevat sijoittumaan hin-
takategorialtaan paakaupunkiseudun muihin ompelimoyrityksiin nahden keskiluokkaan tai hie-
man sen ylapuolelle. Ompelupalveluiden lisaksi yrittaja valmistaa ja myy vauvan- seka kissan-
pesia, mutta naiden markkinointi- ja myyntikanavat rajattiin resurssisyista taman tyon ulko-

puolelle.

Yritys tulee todennakoisesti toimimaan alkuvaiheessa yrittajan kotoa kasin, mutta sopivan lii-
ketilan etsinta Pohjois-Helsingista ja erityisesti Malmin alueelta on kaynnissa. Liiketila mah-
dollistaisi paitsi paremman nakyvyyden yritykselle, myos asiakkaiden vapaamman liikkuvuu-
den yritykseen. Yrittajan toimiessa kotoa kasin, on asiakkaan aina ensin otettava yhteytta ta-
paamisajan sopiakseen. Lisaksi yrittaja tarjoaa mahdollisuutta tulla tarvittaessa asiakkaan
luokse noutamaan tuotteen korjattavaksi seka palauttamaan valmiin tuotteen. Myos muokat-
tavien vaatteiden mittojen ottaminen olisi mahdollista asiakkaan kotona tai esimerkiksi tyo-

paikalla.

Yrittaja ei ole aiemmin toteuttanut suunnitelmallista markkinointiviestintaa, silla yritystoi-
mintaa on toistaiseksi pyoritetty hyvin pienimuotoisesti muun tyon ohella. Olemassa olevat
asiakkaat on saavutettu joko yrittajan omista verkostoista tai puskaradion avulla, eli tyyty-
vaisten asiakkaiden suosituksesta. Yrityksen verkkosivut ovat rakenteilla, mutta muita konk-

reettisia toimenpiteita markkinointiviestinnan toteuttamiseksi ei ole viela tehty.



3 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestintaa ja erilaisia markkinointiviestinnan keinoja.
Tekstissa keskitytaan erityisesti digitaalisen markkinointiviestinnan keinoihin, silla opinnayte-
tyon toimeksiantajan ei ole taloudellisesti kannattavaa toteuttaa markkinointia perinteisissa
medioissa, kuten televisiossa, radiossa tai printtimediassa, eivatka nama siten ole tyon kan-

nalta oleellisia markkinointiviestinnan muotoja.

Markkinointi on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa ja useimmiten yrityk-
sesta asiakkaille eniten nakyva toiminto. Markkinointiviestinnan perimmaisena tavoitteena on
mahdollistaa yrityksen kasvu, joko valillisesti tai suoraan aikaansaamalla kysyntaa ja kysyn-
taan vaikuttavia ilmioita. (Karjaluoto 2010, 11.) Yrityksesta ja sen tarjoomasta ymparistolle
muodostuva mielikuva on tarkea kilpailutekija ja siksi markkinointiviestinnan suunnittelussa
tuleekin huomioida se, millainen imago yritykselle halutaan luoda. (Bergstrom & Leppanen
2016, 18-19).

Karjaluoto (2010, 10-12) painottaa, etta nykypaivana, erityisesti digitaalisen markkinointivies-
tinnan yleistyttya, on yrityksen markkinointiviestinnan oltava integroitua. Integroidulla mark-
kinointiviestinnalla tarkoitetaan sita, etta koko organisaatio, kaikki sen elementit seka kana-
vat tukevat toisiaan ja vahvistavat yhteista sanomaa ja sita kautta yrityksen itsestaan raken-
tamaa brandimielikuvaa. On hyva muistaa, etta asiakas tai potentiaalinen asiakas aina lopulta
maarittelee sen kuinka hyvin yritys on onnistunut markkinointiviestinnassaan, silla asiakas te-
kee ostopaatoksensa usein markkinointiviestinnan kautta yrityksesta ja sen tuotteista saa-
miensa kasitysten perusteella. Integroidun markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy varmis-
tamaan, etta asiakkaan kohtaamiset yrityksen tuotteiden ja palveluiden kanssa ovat selkeita
ja yhdenmukaisia. Kun markkinointiviestinta on onnistuneesti integroitua, on yrityksen myos
helpompi suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestintaansa paremmin vastaanottajan nako-

kulmasta ja asiakaslahtoisesti. (Karjaluoto 2010, 10-12.)

3.1 Asiakaslahtoisyys markkinointiviestinnassa

Asiakkuusajattelu ja asiakaslahtoisyys ovat nousseet erityisesti viime vuosina entista voimak-
kaammin kaiken liiketoiminnan kehittamisen keskioon. Puhutaan niin sanotusta asiakkaan ai-
kakaudesta, jolloin yrityksen menestyminen on kiinni sen kyvysta luoda asiakkaillensa arvok-
kaita asiakaskokemuksia (Loytana & Korkiakoski 2014, 16). Asiakaskokemukset muodostuvat
asiakkaan jokaisessa kohtaamisessa yrityksen kanssa ja naiden kohtaamisten aiheuttamat tun-

teet ja mielikuvat ovat pohjana asiakaskokemuksen syntymiselle. Asiakaskokemus saattaa



muodostua jo ennenkuin varsinaista asiakassuhdetta on syntynyt, erimerkiksi silloin kun po-
tentiaalinen asiakas on vasta tiedonhakuvaiheessa ja altistuu tasta syysta yrityksen markki-

nointiviestinnalle.

Kaiken asiakaslahtoisen liiketoiminnan perustana on ymmarrys asiakkaan tarpeista ja odotuk-
sista. Lahtokohtana on siis selvittaa, mita asiakkaan kokema arvo on ja miten se syntyy. Asi-
akkaalle tuotettu arvo ei ole palvelun tai tuotteen ominaisuudet itsessaan, vaan naiden asiak-
kaalle tuottama hyoty ja vaikutus asiakkaan tavoitteisiin. Arvoa ei myoskaan synny yksipuoli-
sesti tuottamalla, vaan se vaatii asiakkaan ja palvelua tai tuotetta tarjoavan yrityksen proses-
sien valista kohtaamista. Naiden kohtaamisten avulla yritys voi selvittaa, miten sen tarjooma
liittyy asiakkaan prosesseihin ja miten tarjooma voidaan muokata paremmin naihin prosessei-
hin sopivaksi. (Arantola & Simonen 2009, 3-4; Gronroos 2009, 25.)

On huomioitava, etta markkinointi on osaltaan palvelua ja palvelulla asiakkaalle luotu koke-
mus on aina subjektiivinen, eli asiakkaan omasta nakokulmasta luotua ja taman omakohtai-
sesta tulkinnasta ja kasityksesta johtuvaa. Koska markkinoinnin tehtava on luoda asiakkaalle
odotuksia yrityksen tarjoomasta, on kokonaisvaltaisesti positiivisen asiakaskokemuksen var-
mistamiseksi tarkeaa, etta luodut odotukset vastaavat yrityksen mahdollisuuksia lunastaa ar-

volupauksensa. (Loytana & Kortesuo 2011, 95.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen ja sen asiakkaiden valista kom-
munikaatiota ja vuorovaikutusta digitaalisissa kanavissa, informaatioteknologiaa hyodyntaen.
Digitaalista markkinointia ei tule nahda pelkastaan internetmarkkinointina, silla se kattaa in-
ternetin lisaksi myos moninaisen joukon muita kanavia, kuten sahkopostin, matkapuhelimen
ja alytelevision. Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan myos yhdistaa perinteista ja digi-
taalista mediaa esimerkiksi vuorovaikutteisten ulkomainosten avulla. Myos sanomalehtien ja
radion digitalisoituminen ovat hyvia esimerkkeja siita, kuinka digitaalinen ja perinteinen
markkinointiviestinta ovat nykyaan yha enemman sulautuneita toisiinsa, eivatka enaa yhta yk-
siselitteisesti eroteltavissa itsenaisiksi markkinointiviestinnan muodoikseen. (Karjaluoto 2010,
13-14.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan eduksi voidaan laskea sen kohdennettavuus, mika lisaa en-
tisestaan myos sen kustannustehokuutta. Digitaalisuuden myota markkinointiviestinta on
muuttunut myos aiempaa interaktiivisemmaksi, eli asiakkaan ja markkinoijan valiseksi vuoro-

vaikutteiseksi viestinnaksi. Yrityksen tuleekin olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden
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kanssa myos verkossa ja huomioida tama paivittaisessa asiakassuhdetoiminnassaan. (Karja-
luoto 2010, 127.)

Vaikka markkinointiviestinnan digitalisoituminen avaa valtavan maaran mahdollisuuksia niin
kaytossa olevien kanavien kuin keinojenkin suhteen, on myos digitaalista markkinointiviestin-
taa suunniteltaessa muistettava ensisijaisesti sen asiakaslahtoisyys. Digitaalinen markkinointi-
viestinta tulee siis aina suunnitella ja toteuttaa kohderyhmaa ajatellen ja tavoitellun asiakas-
segmentin tarpeisiin perustuen. (Karjaluoto 2010, 14.) Tasta johtuen, seka huomioiden ver-
kossa tapahtuvan viestinnan vaatiman nopean reagoinnin, on yrityksen oltava jatkuvasti pe-

rilla kasilla olevista trendeista ja ilmioista erityisesti omalla toimialallaan.

3.2.1 Sisaltostrategia

Sisaltostrategialla tarkoitetaan yrityksen verkossa tuottaman sisallon suunnittelua ja hallin-
taa. Sisaltostrategian keskeisimpana tavoitteena on yrityksen pitkan aikavalin liiketoiminnan
tukeminen. Sisaltostrategian avulla saadaan selville minkalaisia toimenpiteita vaaditaan, jotta
paastaan haluttuihin markkinointiviestinnan tavoitteisiin. Koska verkossa on tarjolla valtavia
maaria sisaltoa eri yrityksilta ja koska asiakas lopulta aina paattaa mita sisaltoja han seuraa,
on sisallontuottajan mietittava tarkoin millaisella sisallolla oma kohderyhma saavutetaan. Si-
saltostrategian perustana on siis asiakasta koukuttavan sisallon tuottaminen ja asiakkaan joh-
datteleminen verkossa eri kanavien lapi yrityksen tuottaman sisallon parissa. (Tanni & Kero-
nen 2013, 61, 130-131.)

Sisaltostrategian ensimmainen ja tarkein vaihe on karjen valinta ja muodostaminen. Karjella
tarkoitetaan yrityksen tahtotilaa ja niita asioita, joista yrityksen menestys rakentuu ja joiden
pohjalta sisaltosuunnitelmaa lahdetaan luomaan. Naita asioita voivat olla yrityksen osaami-
nen, tuotteet, palvelut tai markkinat. Karki muodostetaan siis yrityksen pitkan aikavalin liike-
toiminnan kannalta tarkeimman tekijan varaan, mutta karkea valitessa on ensisijaisen tarkeaa
ottaa huomioon kohteena oleva asiakassegmentti seka asiakkaan tarpeet ja ostomotiivit.
(Tanni & Keronen 2013, 126-133.)

Informaatioikkuna ja ostoikkuna

Sisaltostrategian seuraavassa vaiheessa valitun karjen pohjalta tehty sisaltosuunnitelma jal-

kautetaan yrityksen verkkosisalloksi. Verkkosisallosta informaatioikkuna on se nakyma, jonka
asiakas useimmiten ensimmaiseksi kohtaa verkossa tutustuessaan yritykseen tai palveluun. In-
formaatioikkunan sisallon tulisi taman vuoksi olla koukuttavaa, informatiivista seka osaamista

korostavaa ja sen tulisi olla suunnattu erityisesti uutta tietoa etsiville, passiivisen ostamisen
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vaiheessa oleville asiakkaille. Koukuttava sisalto voi olla esimerkiksi video, blogipostaus tai
kuvasarja. On kuitenkin huomioitava, etta nama sisallot tulee aina ensin tuottaa huolellisesti
osaksi yrityksen omia verkkosivuja ja vasta sitten jakaa eri kanavissa. Informaatioikkunaan
paadytaan siis usein hakukoneista tai sosiaalisessa mediassa tapahtuneiden jakojen kautta,
joten sisallon tulee olla naissa kanavissa edukseen erottuvaa. Osa informaatioikkunaan paaty-
neista kavijoista kiinnostuu yrityksen tarjoomasta ja heidat tulee ohjata eteenpain tutustu-
maan yrityksen palveluun tai tuotteisiin lahemmin. Informaatioikkunasta tulee taman vuoksi
olla luonnollinen polku ostoikkunaan. (Tanni & Keronen 2013, 139-140, 143.)

Ostoikkunan sisalto on suunnattu potentiaalisille asiakkaille, jotka ovat jo kiinnostuneista yri-
tyksen tarjoomasta. Ostoikkunan tehtava on lunastaa informaatioikkunan luomat odotusarvot
ja vakuuttaa potentiaalinen asiakas yrityksen tarjooman sopivuudesta juuri hanen tarpei-
siinsa. Informaatioikkunan ja ostoikkunan sisaltojen tulee taman vuoksi olla yhtenevia keske-
naan. Ostoikkunasta potentiaalinen asiakas ohjataan ottamaan yhteytta yrityksen myyntiin.
Sisaltostrategian avulla kaikki yrityksen kayttamat verkkokanavat rakentuvat siis yhteisen kar-

jen taakse ja kertovat samaa yhtenaista tarinaa. (Tanni & Keronen 2013, 143-144, 147.)

Sisaltopolut

Sisaltopolun avulla potentiaalista asiakasta tai tiedonhakijaa ohjataan kulkemaan erilaisten
aktivointitoimien avulla yrityksen verkkokanavien lapi. Sisaltopolku maarittelee sen mista tie-
donhakija ja potentiaaliset asiakkaat polulle saadaan, miten heidat siella pidetaan ja minne
heidat halutaan ohjata. Sisaltopolkua suunnitellessa tulee kuitenkin huomioida, etta vaikka
sisaltopolku sellaisenaan muodostaa hyvan tarinan ja asioiden jatkumon, saattaa tiedonhakija
liittya polulle tai poistua sielta myos matkan varrelta. Jotta myos naille tiedonhakijoille voi-
daan taata ehea asiakaskokemus, tulee jokaisen sisallon olla oma, myos erillisena ymmarret-
tava kokonaisuutensa ja jokaisen kanavan tulee tukea toistensa sanomaa. (Tanni & Keronen
2013, 150-153.)

3.2.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarjoaa yritykselle oivan tavan mainostaa, seka valtavan potentiaalin
nakyvyyden parantamiseen, silla on arvioitu etta yli 75% verkon kayttajista hakee tietoa inter-
netista eri hakukoneiden avulla. Eri hakukoneissa, kuten Googlessa, Bingissa ja Yahoo!:ssa
tehdaan talla hetkella yli 30 miljoonaa hakua joka paiva ja hakujen maara kasvaa joka vuosi
arviolta noin 20 prosenttia edellisvuodesta (Joutsi 2015). Myos hakukonemarkkinoinnin osuus

kaikesta verkkomainonnasta on jatkuvassa kasvussa. (Karjaluoto 2010, 133.)
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Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osa-alueeseen; hakusanamainontaan ja hakukoneopti-
mointiin. Tutkimusten mukaan molempiin hakukonemarkkinoinnin muotoihin on kannattavaa
panostaa, silla nakyminen hakutulosten karjessa on edellytys sille, etta internet markkinointi-
kanavana kyetaan taysin hyodyntamaan. (Karjaluoto 2010, 133.) 80 prosenttia hakijoista lu-
kee Google-hakujen tuloksista nimittain vain ensimmaisen hakutulossivun, joten sivustolla ka-
vijoiden maara laskee huomattavasti, mikali hakutulos sijoittuu muulle kuin talle ensimmai-
selle sivulle. On hyva huomioida myos hakukoneoptimoinnin tehokkuus ja edullisuus hakusana-
mainontaan nahden, silla vaikka yleensa arviolta noin 90 prosenttia yrityksen hakukonemark-
kinointiin kayttamasta budjetista kohdistuu maksulliseen hakusanamainontaan, on sen osuus
saavutetusta hakuliikenteesta vain noin 10 prosenttia. Vastaavasti yleensa noin 10 prosenttia
budjetista kuluu hakukoneoptimoinnin toteuttamiseen, vaikka sen osuus hakukoneen kautta

verkkosivuille tulleesta liikenteesta on noin 90 prosenttia. (Joutsi 2015.)

Hakusanamainonta (SEM)

Hakusana- tai hakukonemainonta (SEM eli Search Engine Marketing) tarkoittaa hakukoneiden
tarjoamia maksullisia mainontapalveluita, joissa kayttajan syottaman hakusanan perusteella
esitetaan mainos luonnollisten hakutulosten yhteydessa. Maksettua hakusanamainontaa on
esimerkiksi Googlessa kolmen ensimmaisen hakutuloksen verran ja lisaksi sivuston oikeaan lai-

taan sijoittuu kahdeksan hakusanamainosta. (Karjaluoto 2010, 135.)

Hakusanamainokset sijoittuvat hakusivulle seka hakusanan relevanssin, etta mainostajan maa-
ritteleman budjetin perusteella (Karjaluoto 2010, 135). Hakusanamainonnassa on kaytossa
monia eri hinnoittelumalleja, joista ehka kaytetyin on hinta per klikkaus -malli (CPC eli cost
per click). CPC hinnoittelussa maksetaan nimensa mukaisesti jokaisesta yksittaisesta klikkauk-
sesta kyseisen mainoksen kohdalla. Nain yritys maksaa siis ainoastaan siita nakyvyydesta, joka
johtaa kavijan vierailuun yrityksen kotisivulla asti. Klikkauksen hinta vaihtelee kymmenesta
sentista muutamaan euroon ja maaraytyy esimerkiksi Googlen AdWordissa sen mukaan, kuinka

kilpailtu ja kysytty kyseinen hakusana on.

Karjaluoto (2010, 136-137) huomauttaa, etta hakusanamainontaan suhtaudutaan yleisesti esi-
merkiksi bannerimainontaa suopeammin ja vastaanottavaisemmin, silla mainonta on pull-
tyyppista, eli kayttaja hakee itse tietoa ja on siten jo valmiiksi kiinnostunut mainoksen ai-

heesta. Hakusanamainonta on siis edullinen, helppo seka tehokas tapa mainostaa internetissa.
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Hakukoneoptimointi (SEO)

Hakukoneoptimoinnilla (SEO eli Search Engine Optimisation) tarkoitetaan verkkosivuston loy-
dettavyyden parantamista eri hakukoneiden luonnollisten hakutulosten joukossa, tiettyja ha-
kusanoja kaytettaessa (Karjaluoto 2010, 133-134). Yrityksen verkkosivut tulee siis optimoida
niin, etta sivusto nousee mahdollisimman ylos hakutuloksissa ja kerryttaa mahdollisimman
paljon ilmaista liikennetta hakukoneiden kautta, sivuston oman sisallon avulla. Hakukoneopti-
moinnin nakokulmasta sisallon tulee olla ainutlaatuista, relevanttia, avuliasta ja uniikilla ta-
valla arvokasta (Joutsi 2015). Kaytannossa verkkosivun sisalto laaditaan siis hakusanoista ja

sivuston rakenne muokataan tukemaan tata sisaltoa. (Suomen Digimarkkinointi Oy, 2015.)

Hakukoneoptimointi tulisi nahda jatkuvana, koko ajan kaynnissa olevana projektina (Karja-
luoto 2010, 134). Hakukoneoptimointia toteuttaessa on kuitenkin pidettava fokus verkkosivu-
jen kaytettavyydessa ja varottava, ettei sivuston asiakaskokemus karsi hakusanaoptimoinnin
vuoksi. Joutsi (2015) painotti SEO-koulutuksessaan, etta verkkosivujen ensisijainen tehtava on
kuitenkin palvella asiakkaan tarpeita ja tata kautta kasvattaa asiakaspotentiaalia ja yrityksen

tuottoa, eika palvella yrityksen tarpeita pelkastaan sivuston kavijamaarien kasvattamiseksi.

3.2.3 Sosiaalinen media ja yhteisopalvelut

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetpohjaisia sovelluksia, joiden avulla kayttajat pysty-
vat jakamaan sisaltoa toisilleen omien tarpeidensa ja halujensa mukaan. Yhteisopalvelut puo-
lestaan ovat osa naiden sovellusten kanavia, joissa kayttajat pystyvat luomaan omia kayttaja-
tileja, eli profiileja ja verkostoitumaan muiden kayttajien kanssa. Ilmiossa onkin kyse nimen-
omaan osallisuudesta ja vuorovaikutuksesta. Sosiaalisesta mediasta ja yhteisopalveluista on
muodostunut viime vuosina yha keskeisempi ja merkityksellisempi osa ihmisten arkipaivaista

viestintaa.

Sosiaalisen median kanavia ja niiden vaikutusta ihmisiin ja yhteiskuntaan kuitenkin aliarvioi-
daan edelleen, mista johtuen niita myoskin hyodynnetaan yha liian vahan yritysten ja asiak-
kaiden valisena kohtaamispisteena. Sosiaalisen median kanavat toimivat yritysten kannalta
parhaimmilllaan juuri alustana asiakasdialogille. Naiden kanavien ei siis ole tarkoitus toimia
yrityksen push-mainonnan alustana eika varsinaisena myyntikanavana, vaan enemmankin osta-
misen mahdollistajana ja brandinrakentajana. (Loytana & Korkiakoski 2014, 113.) Jotta mark-
kinointiviestinta onnistuisi sosiaalisessa mediassa, tulee siis huolehtia ettei se ole liian paalle-

kayvaa tai hairitsevaa.
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Seuraajien maaraa kanavissa on mahdollista kasvattaa esimerkiksi ryhtymalla itse seuraamaan
sellaisia tileja, joiden omistajien uskoisi olevan potentiaalisesti kiinnostuneita oman yrityksen
tuottamasta sisallosta. Omaa tai yrityksen nakyvyytta ja seuraajien maaraa kanavissa voi kas-
vattaa myos esimerkiksi kommentoimalla ja reagoimalla aktiivisesti muiden tuottamaan sisal-
toon. On kuitenkin hyva huomioida, etta pelkastaan seuraajien runsaalla maaralla ei viela

saavuteta menestysta. Yrityksen kannalta on tarkeampaa, etta seuraajat ovat aidosti kiinnos-

tuneita yrityksen tuottamasta sisallosta ja sitoutettuja seuraamaan kyseista tilia.

Yrityksen kannattaa myos kannustaa ja aktivoida asiakkaitaan jakamaan yritykseen liittyvaa
sisaltoa omissa verkostoissaan erilaisin keinoin. Lisaksi asiakkaiden jakamaa sisaltoa kannat-
taa hyodyntaa myos asiakaspalautteen nakokulmasta, silla tyytyvaisen asiakkaan proaktiivi-
sesti jakama positiivinen palaute toimii itsessaan myos yhtena tehokkaimmista markkinointi-
keinoista (Shaw, Dibeehi & Walden 2010, 83). Vaikka saadun positiivisen palautteen jakami-
nen saattaakin vaikuttaa joiltain osin niin sanotusti oman egon nostattamiselta, toimivat aidot

asiakaskokemukset korvaamattomana todisteena palvelun tai tuotteen laadusta.

Facebook

Facebook on yhteisopalveluista suurin ja tunnetuin. Facebookilla on maailmanlaajuisesti yli
1,4 miljardia kayttajaa, joista noin 900 miljoonaa vierailee sivustolla paivittain (Facebook
2016). Yritysten on mahdollista luoda Facebookissa yrityssivu, johon kannattaa lisata mahdol-
lisimman tarkat luokitukset esimerkiksi yrityksen toimialasta ja sijainnista, jotta sivun loydet-
tavyys hakusanoilla paranee. Yrityssivulle kerataan normaalista henkilokayttajaprofiilista poi-

keten kavereiden sijaan tykkajia ja seuraajia.

Yrityssivun kautta yritys voi jakaa sisaltoaan omina julkaisuinaan seka luoda maksullisia mai-
noksia Facebookin mainostustoimintojen avulla. Facebookin suosio takaa jaettavalle sisallolle
potentiaalin laajaan nakyvyyteen, mutta mainokset ovat silti tarkasti kohdennettavissa eri ta-
voin. Mainokset voidaan kohdentaa esimerkiksi kayttajan sijainnin, verkkokayttaytymisen,
kiinnostuksen kohteiden tai demograafisten tietojen kuten ian tai sukupuolen mukaan (Face-
book 2016b). Kuviossa 1 on kuvattu, kuinka Facebook -mainoksen rakentaminen aloitetaan
markkinointitavoitteen maarittelylla. Markkinointitavoite maarittelee muun muassa mainok-
sen muodon seka sijainnin sivustolla. Facebook voi sijoittaa mainokset esimerkiksi kohderyh-
man kayttajien tietovirtaan sisaltona muiden sisaltojen valiin, jolloin mahdollisuudet nakyvyy-
delle kasvavat. Mainoksia sijoitetetaan sivuston taysversiossa myos sen oikeaan laitaan, seka

niin sanottuina mainoskaruselleina kayttajan uutisvirran valiin.
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Mik& markkinocintitavoitteesi on?

Tunnettuus Harkinta Konversio
IMarkkinoi sivuasi Lisaa sovelluksesi asennuskerioja Kasvata sitoutumista sovelluksessasi
Lar:?;}: yrityksesi lahella olevia Lisaa osallistujia tapahtumaasi Lisaa tarjouksen lunastuksia
Paranna branditietoisuutta Lisaa videon nayttokertoja IMarkkinoi tuoteluetteloa
Lisaa kattavuutta Keraa liideja yrityksellesi Kannusta inmisia kaymaan kaupassa

Kuvio 1: Markkinointitavoitteen maarittely Facebook-mainokselle (Facebook 2016c)

Facebook-markkinoinnin tehoa ja tuloksia voidaan seurata Facebookin omien mittaustyokalu-
jen avulla. Mittaustyokalujen avulla voi muun muassa seurata oman yrityssivun kavijatietoja,
tykkaysten maaraa ja kehitysta, seka mainosten ja julkaisujen nakyvyytta. Maksullisille mai-
noksille on lisaksi olemassa oma mainosten raportointityokalu, jonka avulla mainoksia on
mahdollista hienosaataa tehokkaammaksi saavutetun nakyvyyden ja tehon mukaan. (Facebook
2016d.)

Markkinointiviestinnan kustannukset Facebookissa ovat kohtuulliset ja helposti hallittavissa,
Mainostaja voi itse maaritella mainoskampanjansa budjetin joko paivatasolla tai kampanjan
kokonaisbudjettina. Budjetin suuruudesta luonnollisesti riippuu, kuinka paljon yritys saa kam-
panjalleen nakyvyytta kohderyhmissaan. Facebook kayttaa mainosten hinnoittelussa kahta eri
mallia; nayttopohjainen hinnoittelu seka klikkauspohjainen hinnoittelu. Nayttopohjaisessa
mallissa mainostaja maksaa aina kun sen mainos nakyy maaritelylle kohderyhmalle. Klikkaus-
pohjaisessa mallissa mainostaja puolestaan maksaa ainoastaan, mikali kayttaja on klikannut

mainosta. (Facebook 2016e.)

Instagram

Instagram on Facebookin omistama maksuton kuvapalvelu ja sosiaalinen verkosto, jonka suo-
sio on kasvanut tasaisesti viime vuosina. Lokakuussa 2010 lanseeratulla palvelulla on talla het-
kella yli 500 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa, joista yli 300 miljoonaa kayttaa palvelua
paivittain. Verkostossa jaetaan yli 95 miljoonaa kuvaa tai videota joka paiva. (Instagram
2016.)

Instagram -markkinoinnissakin on huomioitava, etta pelkka tilin luominen ja nayttavien kuvien

jakaminen ei itsessaan lisaa yrityksen nakyvyytta tai tunnettuutta. Yrityksen tulee kayttaa
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omissa sisalloissaan tarkoin harkittuja aihetunnisteita, eli hashtageja seka kommunikoida ak-
tiivisesti seuraajiensa kanssa. Yrityksen kannattaa harkita myos oman persoonallisen hashta-
gin luomista ja kayttoonottoa. Rohkaisemalla myos asiakkaitaan kayttamaan kyseista aihetun-
nistetta, kasvaa yritykseen liittyvan julkaistun sisallon maara ja sita myoten myos yrityksen

nakyvyys lisaantyy.

Myos Instagramissa on mahdollista saada nakyvyytta omien sisaltojen lisaksi maksullisen mai-
nonnan keinoin. On kuitenkin huomioitava, etta Instragramissa maksullisen mainonnan toteut-
taminen edellyttaa, etta Instagram-tili on linkitetty yhteen kayttajan tai yrityksen Facebookin
-tilin kanssa (Instagram 2016b). Toisin sanoen yrityksella ei voi olla omaa mainosta In-

stagramissa ilman, etta silla on mainokset mahdollistava tili myos Facebookissa.

Maksullinen mainonta Instagramissa mahdollistaa muun muassa linkit Instagramin ulkopuoli-
sille sivustoille, joita palvelussa ei muuten ole mahdollista lisata tuotettuihin sisaltoihin, vaan
ainoastaan profiilin kuvaukseen. Instagramissa mainokset ovat aina upotettuina kayttajan
muuhun uutisvirtaan ja ne voivat olla joko kuvia, videoita tai karuselleihin sijoitettuja mai-
noksia. Mainonta on kaytannossa kohdennettavissa ja seurattavissa samoin tavoin kuin Face-

bookissa. Myos mainosten hinnoittelu perustuu Facebookin hinnoittelumalliin.

3.2.4 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on markkinoinnin ilmio, jossa markkinointiviesti kulkee eri sosiaalisissa
verkostoissa ihmiselta toiselle hyvin nopeasti. Viraali -nimitys tulee englanninkielen sanasta
virus, jolla tarkoitetaan viestin leviamista taudin tavoin. Markkinointiviestinnan nakokulmasta
viraalimarkkinoinnin ideana on saada ihmiset suosittelemaan ja jakamaan markkinointiviestia
omissa verkostoissaan. Internetin ansiosta viesti saattaa kulkea suositusten avulla jopa eri
mantereelle ja tuhansien ihmisten nahtavaksi, vain minuuteissa sen alkuperaisesta julkai-
susta. Edella mainitusta johtuen, seka koska viraali-termi koetaan usein negatiivissavyt-
teiseksi, kaytetaan ilmiosta toisinaan myos nimitysta suosittelumarkkinointi. (Karjaluoto
2010, 144; Shaw ym. 2010, 71.)

Viraalimarkkinointi perustuu ihmisten valiseen itsendiseen viestintaan, jolloin viestia levitta-
vat ihmiset eivat saa korvausta viestin jakamisesta. Tasta syysta sosiaalisissa verkostoissa ja-
ettu viesti koetaan usein luotettavammaksi kuin suoraan yritykselta tuleva markkinointiviesti.
On tutkittu, etta toisten ihmisten viestinnalla on vahvempi merkitys myos niissa tilanteissa,
joissa niin sanotun puskaradion viesti on ristiriidassa yrityksen omien markkinointiviestien

kanssa. Koska ystavan tai tuttavan suosittelu on siis usein kaikkein voimakkaimmin vaikuttava
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tekija brandin valinnassa, on verkkosivustojen tai sahkopostin avulla levitettavat markkinoin-

tikampanjat koettu erittain tehokkaaksi markkinointikeinoksi. (Karjaluoto 2010, 144-145.)

Viraaliefektin eli viestin leviamisen tehon saa aikaan omaperainen ja vaikuttava markkinointi-
viesti, joka herattaa ihmisissa erilaisia voimakkaita tunteita. Tallaisen viestin levittaminen
saa sen jakajassa aikaan usein hyvanolon tunteen seka kokemuksen yhteisollisyydesta. Myos
viestin jakajan luotettavuudella on suuri merkitys viestinnan tehoon. Viestit leviavat tehok-
kaammin, mikali viraalikampanjan alkuvaiheessa viestin valittajana toimii voimakas vaikut-
taja tai mielipidejohtaja, joka rohkaisee omaa verkostoaan jakamaan viestia eteenpain. (Kar-
jaluoto 2010, 144-145.)

Viraalimarkkinointi kokonaisuutena on kuitenkin viestinnan ja markkinoinnin keinona viela

huonosti tunnettu, silla sita on vaikea kuvata tai selittaa. Koska viraalimarkkinointi perustuu
ihmisten valiseen viestintaan jolle ei ole normeja, on viestinnan kulkua usein vaikea ymmar-
taa. Tama taas johtaa siihen, etta viraalimarkkinoinnin ennustettavuus on huonoa ja sen to-

teuttaminen voi siksi olla vaikeaa. (Karjaluoto 2010, 144.)

Viraalimarkkinoinnissa yritys voi teoriassa laittaa lilkkeelle myos viesteja, jotka eivat ole to-
tuudenmukaisia. Tama on kuitenkin paitsi eettisesti ja moraalisesti arveluttavaa, myos lain-
saadannollisesti rangaistavaa. EU-direktiivi muun muassa kieltaa yrityksia esiintymasta inter-
netissa kuluttajan asemassa. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta yritykset tai sen tyonteki-
jat eivat voi maksaa ulkopuolisille henkiloille, kuten bloggajille, yrityksen puolesta puhumi-
sesta. Direktiivi kieltaa edelleen myos markkinoimasta yrityksen tuotteita tai palveluita viraa-
limarkkinoinnin keinoin ilman, etta viestinnassa kay ilmi kyseessa olevan mainos. (Karjaluoto
2010, 146.)

3.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu SOSTAC-mallin avulla

PR Smithin 1990-luvun alussa kehittama SOSTAC-malli on yksinkertainen ja hyvin kaytannonla-
heinen tyovaline markkinointiviestinnan suunnitteluun. SOSTAC on yksi kaikkien aikojen kay-
tetyimmista markkinointiviestinnan suunnittelumalleista ja sen suosio perustuneekin siihen,
etta kaikessa yksinkertaisuudessaan malli kattaa selkeasti kaikki oleelliset vaiheet tehokkaan
markkinointiviestinnan suunnittelemiseksi. Kuviossa 2 kuvattu SOSTAC-malli koostuu kuudesta
toisiaan tukevasta vaiheesta, jotka etenevat systemaattisesti nykytilan kartoituksesta toteu-
tetun markkinoinnin tulosten mittaamiseen asti. Mallin nimi tulee sen eri vaiheita kuvaavista
englanninkielisista sanoista situation analysis (nykytila-analyysi), objectives (tavoitteet), stra-
tegy (strategia), tactics (toimintasuunnitelma), actions (toimenpiteet), control (mittaaminen

ja seuranta). Vaikka malli eteneekin systemaattisesti eteenpain, ovat vaiheet limittyneet osin
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toisiinsa ja jokaiseen edeltavaan vaiheeseen on Kuvion 2 havainnollistamien nuolien mukai-

sesti mahdollista tarvittaessa palata vaiheen sisallon uudelleen maarittelemiseksi. (Chaffey &

Smith 2013, 3.)
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Kuvio 2: PR Smithin SOSTAC-malli markkinoinnin suunnitteluun (Chaffey & Smith 2013, 4)

Markkinointiviestinnan suunnittelun ensimmainen vaihe SOSTAC-mallissa on nykytilan analy-
sointi. Nykytila-analyysissa selvitetaan nimensa mukaisesti missa ollaan nyt; mihin markkinat
ovat kehittymassa, mita asiakkaat odottavat ja mitka ovat yrityksen kaytettavissa olevat re-
surssit. Nykytila-analyysiin kuuluu olennaisena osana myo0s sisaisten kyvykkyyksien ja ulkoisten
tekijoiden selvittaminen SWOT-analyysin avulla. (Chaffey & Smith 2013, 3-4.)

Kun nykytila on selvitetty, on aika maaritella tavoitteet, eli se missa halutaan olla. Tavoittei-
den avulla selvitetaan miksi markkinointiviestintaa halutaan suunnitella, mihin silla tahdataan
ja mita hyotya silla pyritaan saamaan. Tavoitteiden maarittelemisen selkeyttamiseksi Chaffey
& Smith (2013, 22) ovat laatineet Kuviossa 3 kuvatun 5S -mallin. Mallin nimitys tulee sita ku-
vaavista viidesta englanninkielen termista, jotka vapaasti suomennettuna ovat myynti (sell),
keskustelu (speak), palvelu (serve), saastaminen (save) ja savayttaminen (sizzle). (Chaffey &
Smith 2013, 22.)
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Kuvio 3: Chaffeyn ja Smithin 55 -malli (Chaffey 2010)
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Tarkoituksena on maaritella jokaiselle osa-alueelle tarkennetut tavoitteet, joista yhdessa
muodostuu markkinointiviestinnan kokonaistavoite. Myynnin kohdalla esimerkiksi voidaan
maaritella tarkka myynnin kasvu, jota markkinointiviestinnalla tavoitellaan. Keskustelun tar-
koituksena on paasta lahemmaksi asiakasta taman tarpeiden selvittamiseksi seka osallistu-
malla itse dialogiin etta osallistamalla asiakasta vuorovaikutukseen. Tallekin voidaan maari-
tella tarkat tavoitteet esimerkiksi uutiskirjeen vastaanottajien maaran muodossa. Palveluta-
voitteeksi puolestaan voidaan maaritella esimerkiksi asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan
yrityksen tuottaman sisallon parissa keskimaarin viettaman ajan kasvattaminen tai sivustolla
vierailevien kavijamaaran nostaminen. Saastotavoite on yksinkertaisesti markkinointiviestin-
nalla tavoitellun kustannussaaston maara. Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan esimer-
kiksi tavoitella huomattavia kustannussaastoja verrattuna markkinointiin painetussa mediassa.
Savayttamisella tarkoitetaan yrityksen brandin kasvattamista ja talle kasvulle asetettua tavoi-
tetta. (Chaffey & Smith 2013, 22-23.)

Kun tavoitteiden avulla on saatu selvennettya miksi markkinointiviestintaa tehdaan, on aika
suunnitella strategia. Strategia kertoo miten markkinointiviestinnalle asetettuihin tavoittei-
siin paastaan. Kun strategia on selvilla, tehdaan toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelman
avulla selvennetaan miten strategia kaytannossa toteutetaan, eli mita resursseja strategian
toteuttamiseen tarvitaan ja mika on aikataulu. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa toi-
mintasuunnitelmaan kuuluu olennaisena osana sisaltostrategian suunnittelu. (Chaffey & Smith
2013, 4.)

Toimintasuunnitelman pohjalta tarkennetaan tarvittavat toimenpiteet. Maaritellyt toimenpi-
teet tasmentavat kuka tekee mita ja milloin, kenen vastuulla toteuttaminen on ja onko tahan
tarvittavat resurssit olemassa. Viimeinen vaihe SOSTAC-mallissa on seuranta. Seurannan

osalta suunnitellaan miten toteutetun markkinointiviestinnan tuloksia mitataan ja seurataan,

milloin seurantaa suoritetaan ja miten tuloksia analysoidaan. (Chaffey & Smith 2013, 4.)
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4  Toimeksiantajan nykytilanne

Tassa luvussa kasitellaan toimeksiantajan nykytilannetta ja yritystoiminnan lahtokohtia. Nyky-
tilanteen kartoittaminen yrittajan teemahaastattelun avulla oli osa opinnaytetyon tutkimus-

osiota, jonka taustaa ja toteutusta on kasitelty tarkemmin luvussa 5.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on ompelimoalan yrittaja Anni Bohman, jolla on alalta vuosien
kokemus ja vahva osaaminen. Bohman kertoo valmistuneensa mallipukineidenvalmistajaksi
vuonna 1993 ja tyoskennelleensa valmistumisensa jalkeen korjausompelijana ja sovittajana
muiden tyonantajien palveluksessa. Paivatyonsa ohella Bohman on myos pienimuotoisesti ja
satunnaisesti myynyt omia kasitoitaan, seka tarjonnut korjausompelupalvelua lahinna tuttavil-
leen ja heidan suosituksestaan saaduille uusille asiakkaille. Lisaksi Bohman on tehnyt jonkin
verran yhteistyota helsinkilaisen vaateliikkeen kanssa ja tehnyt heidan asiakkailleen tuottei-
den muokkauksia erityisesti silloin, kun liikkeen paasaantoisesti kayttama ompelimo ei ole eh-
tinyt tai muutoin pystynyt muokkauksia toteuttamaan. Koska toiminnan tuottama liikevaihto
on aiemmin jaanyt alle 8500 euron verovelvollisuusrajan, ei toiminta ole vaatinut yritystoi-
minnan rekisteroimista. Vahaiseen liiketoiminnan verovelvollisuuden rajaa nostettiin 10 000
euroon vuoden 2016 alusta (Vero 2016), joten yrityksen rekisterdinti ei ole ollut Bohmanille
valttamatonta viela kuluvan vuodenkaan aikana, vaikka liiketoiminta onkin ollut viime aikoina

hienoisessa kasvussa. (Bohman 2016.)

Bohmanilla on kuitenkin ollut pitkaaikainen haave oman yrityksen perustamisesta ja itsensa
tyollistamisesta yrittajana. Bohman kertoo osallistuneensa vuonna 2013 yrittajyyskurssille,
jossa han kehitti edelleen ja hioi liiketoimintasuunnitelmaansa ja sai sen myota uuden kim-
mokkeen yrityksen perustamiselle. Bohmanin elamantilanteesta johtuen yrityksen perustami-
nen tuolloin ei kuitenkaan olisi ollut kannattavaa, mista johtuen varsinaisen liiketoiminnan
aloittaminen on siirtynyt. Syksyn 2016 aikana Bohman on aktivoitunut liiketoiminnan kaynnis-
tamisen suhteen ja tavoitteena on saada yritys rekisteroitya ja varsinainen liiketoiminta kayn-
nistettya lahiaikoina. Yrittaja kertoo etsivansa sopivaa liiketilaa Helsingin Malmilta tai sen la-
hialueilta, mutta on todennakdista etta yritystoimintaa tullaan alkuvaiheessa harjoittamaan
yrittajan kotoa kasin. Yritykselle on jo suunniteltu nimi, jota ei tassa tyossa kuitenkaan viela
haluta tuoda julki, silla nimea ei ole viela toistaiseksi rekisteroity yrityksen kayttoon. Myos

yrityksen visuaalisesta ilmeesta ja esimerkiksi logosta on olemassa joitakin suunnitelmia.

Kuluneen syksyn aikana Bohman kertoo saaneensa jonkin verran lisaa asiakkaita, joille han on
toteuttanut vaatteiden muokkauksia ja joitakin suurempia korjauksia. Uusia asiakkaita on tul-
lut seka yrittajan omien tuttavaverkostojen kautta, etta olemassa olevien asiakkaiden suosi-
tuksesta. Lisaksi Bohman on valmistanut kuluneen vuoden aikana myyntiin vauvan- ja kissan-

pesia, joita han on myynyt oman henkilokohtaisen Instagram-tilinsa kautta seka Facebookin
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eri kirpputoriyhteisoissa. Markkinointikeinoja ei kuitenkaan ole suunniteltu tarkemmin, vaan
tuotteet on lisatty kanaviin nahtaville lyhyen viestin kera, ja esimerkiksi Instagramiin ilman
varsinaisia kontakti- tai hintatietoja. Lisaksi Instagramissa on kaytetty satunnaisia tuotteisiin
liittyvia aihetunnisteita, mutta naiden taustaa tai nakyvyytta ei ole tarkemmin suunniteltu.
Instagram-tilin kautta yrittaja on saanut myytya muutamia vauvanpesia omille verkostoilleen

ja naiden jakamien suositusten avulla myos joillekin uusille asiakkaille.

Tulevan liiketoiminnan kannalta tarkeampaa ja pidemmalle tahtaavaa toimintaa on kuitenkin
korjausompelupalvelu, silla ompelimopalvelulle on enemman kysyntaa ja potentiaalisia asia-

kassegmentteja kuin vauvan- tai elaintenpesille, joiden markkinat ovat aarimmaisen kapeasti
rajattuja. Tasta syysta myos opinnaytetyon markkinointiviestintasuunnitelmassa on keskitytty

nimenomaan ompelimopalveluiden markkinointiviestinnan suunnitteluun.

Missio

Missio on yksinkertaistettuna yrityksen perustehtava. Missio kertoo miksi yritys on olemassa,
keta se palvelee ja mika sen tarjooma on. Missio on siis lahella perinteisen liiketoiminta-aja-
tuksen kasitetta. (Jylha & Viitala 2013, 329.) Yrittajan missiona on tarjota jokaiselle ihmi-
selle, kokoon tai vartalon malliin katsomatta, mahdollisuus taydellisesti istuviin ja persoonal-
lisiin vaatteisiin. Menemalla tarvittaessa asiakkaan luokse, yrittaja mahdollistaa tarjoamansa
palvelun myos niille, joille sen saavuttaminen ei ajan puutteen tai liikuntarajoitteen vuoksi

olisi valttamatta muuten mahdollista. (Bohman 2016.)

Visio

Visiolla tarkoitetaan yrityksen kuvaa siita, millainen se haluaa olla tulevaisuudessa. Visio on
yrityksen arvoihin ankkuroitu ja aaneen lausuttu tahtotila, jota konkretisoivat paamaarat ja
tavoitteet. Tavoitteet ovat yksityiskohtaisempia tarkennuksia yleisemman tason paamaarista.
Visio on viimekadessa aina voitava tarkentaa myos yrityksessa tyoskentelevien henkilokohtai-
siksi tavoitteiksi, joiden tarkoitus on motivoida ja innostaa henkilostoa. (Jylha & Viitala 2001,
205.) Yrittajan visiona on kasvattaa yrityksestaan monipuolinen ja luotettu palveluntarjoaja,
jolla on vakaa ja laaja asiakaskunta. Suunnitelmissa on hankkia lahitulevaisuudessa erillinen
liiketila Pohjois-Helsingin alueelta, mahdollisimman keskeiselta ja nakyvalta paikalta, jolloin
yrityksesta olisi mahdollista helpommin rakentaa vahintaan paikallisesti tunnettu brandi. Lii-
ketilan myota yrittaja visioi myos kasvattavansa liiketoimintaansa toisella ompelijalla, mah-

dollisesti jopa yrityskumppanin muodossa. (Bohman 2016.)
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Arvot

Arvot ovat yrityksen sisainen perusta ja sen pitkaaikaisen toiminnan lahtokohta. Arvojen
avulla otetaan kantaa siihen, mita yrityksessa halutaan vaalia ja kehittaa. Arvojen paivittami-
sen tulisi siksi tapahtua ainoastaan tarkoin harkitusti ja hyvin harvakseltaan. (Jylha & Viitala
2001, 37, 205.) Tulevan yrityksen tarkein arvo on tuottaa asiakkaille kestavasti ja laaduk-
kaasti toteutettua ompelupalvelua, jonka kautta asiakkaalla on mahdollisuus hyvin istuviin
vaatteisiin ja niiden tuottamaan hyvaan oloon. Palvelun avulla tekstiilituotteiden kayttoikaa

voidaan myos pidentaa kunnostamalla vanhoja tuotteita.

Resurssit

Anni Bohman on jattaytynyt pois paivatyostaan syksylla 2016 keskittyakseen liilketoiminnan
suunnitteluun ja yrityksen perustamiseen. Ainakin alkuun Bohman tulee pyorittamaan yrityk-
sen paivittaista operatiivista toimintaa yksin, mika vaikuttaa myos markkinointiviestintaan

kaytettavissa olevaan aikaan merkittavasti. (Bohman 2016.)

Verkkosivujen rakentamiseen Bohman on saanut talkoohengessa apua ystavaltaan, jolla on
tyonsa puolesta tahan tarvittavaa teknista osaamista, seka kokemusta eri alustoista ja niiden
toimivuudesta. Bohmanilla on kaiken kaikkiaan laajat sosiaaliset verkostot, joita on tarvitta-
essa mahdollisuus hyodyntaa joko niin sanotusti ystavanapuna tai ainakin vapaita markkinoita
edullisemmalla hinnalla. Lahipiirista loytyy muun muassa ammattivalokuvaaja, jonka kanssa
yhteistyo on mahdollista esimerkiksi verkkosivujen valokuvien osalta. Lisaksi yrittajalla on hy-
vat verkostot useisiin paakaupunkiseudun pienempiin vaateliikkeisiin, mika saattaisi mahdol-
listaa henkilokohtaisen myyntityon avulla yhteistyoneuvottelut korjausompelupalvelun tarjoa-

misesta liikkeiden asiakkaille. (Bohman 2016.)

Yrittaja on jo aiemmin sijoittanut korjausompelimotoimintaan tarvittaviin teollisuustasoisiin
ompelukoneeseen, saumuriin ja imutoiminnolla varustettuun silityskeskukseen. Taten yritys-

toiminnan kaynnistamiseen vaadittavat kone- ja laiteresurssit on jo olemassa. (Bohman 2016.)
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4.1  Asiakassegmentit ja markkinointiviestinnan kohderyhma

Koska yritys ei pysty tyydyttamaan kaikkien asiakkaiden kaikkia tarpeita, tulee sen pyrkia loy-
tamaan sille sopivimmat asiakasryhmat eli segmentit, joille tuotetta tai palvelua lahdetaan
markkinoimaan kohdennetusti. Segmentoinnin perustana on asiakkaiden erilaiset tarpeet seka
tavat toimia. Segmentti on siis ryhma asiakkaita, joilla on vahintaan yksi ostamiseen liittyva
yhteinen piirre. Segmentointi on asiakaslahtoisen markkinoinnin perusedellytys. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 132-133.) Yrittaja maaritteli haastattelussa kohderyhmakseen yleisesti kaikki
vaatteiden muokkausta kaipaavat ihmiset, eli heidat joille ei valmisvaatteista aina valtta-
matta loydy istuvaa vaihtoehtoa. Lisaksi potentiaalisiksi asiakkaiksi mainittiin vanhojen vaat-
teiden korjausta ja muodistamista kaipaavat seka uusia vaatteita teettavat ihmiset. (Bohman
2016.)

Keskeisimmaksi asiakassegmentikseen Bohman kuitenkin maaritteli hyvin toimeentulevat ih-
miset, joilla on tarvetta, kiinnostusta ja intresseja muokkauttaa ostamansa valmisvaatteet
taydellisesti omiin mittoihinsa sopiviksi esimerkiksi asemansa tai imagonsa vuoksi. Asiakasseg-
mentiin kuuluva toimii usein vaativissa tehtavissa, korkeassa virassa tai on muutoin paljon
esilla esimerkiksi tyonsa puolesta. Kyseinen asiakassegmentti panostaa usein laatuun vaate-
hankinnoissaan ja on siten seka halukas etta kykeneva maksamaan lisahintaa myos siita, etta
vaatteet istuvat taydellisesti asiakkaan omiin mittoihin. (Bohman 2016.) Tama asiakasseg-
mentti valittiin myos opinnaytetyon markkinointiviestintasuunnitelman keskeisimmaksi kohde-

ryhmaksi.

4.2 Palvelut

Palvelulla tarkoitetaan yrityksen ydintuotetta, joka on ainakin jossain maarin aineettomien
toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jonka tarkoituksena on toimia ratkaisuna asiakkaan
ongelmiin. Palvelulle on ominaista, etta se kulutetaan tai koetaan samanaikaisesti kuin se
tuotetaan ja etta sen tuottaminen tapahtuu asiakkaan ja palveluntarjoajan valisessa vuoro-
vaikutuksessa. (Gronroos 2009, 76-78.) Gronroos (2009, 26) lisaa, etta tarjoamalla asiakkaalle
lisapalveluja varsinaisen ydintuotteen tai -palvelun ohella, voidaan saavuttaa kilpailuetua nii-

hin kilpailijoihin nahden, joiden ydintarjooma on hinnaltaan ja laadultaan samantasoista.

Bohman mainitsee ydinpalvelukseen valmisvaatteiden muokkauksen asiakkaan omiin mittoihin

sopivaksi. Muokkaus kasittaa esimerkiksi vaatteiden kavennukset, lyhennykset, pidennykset ja
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muut vastaavat muutostoimenpiteet. Muokkauksen lisaksi Bohman tulee tarjoamaan vaattei-
den korjausompelua ja muodistamista, uusien vaatteiden valmistusta, seka sisustustekstiilien,

kuten verhojen valmistusta ja korjausta. (Bohman 2016.)

Bohmanin ajatuksena on, etta han voisi lisapalveluna menna tarvittaessa asiakkaan luokse
noutamaan tuotteet muokattavaksi tai korjattavaksi ja niiden valmistuttua palauttaa ne asi-
akkaalle taman kotiin tai esimerkiksi tyopaikalle. Taman avulla yrittaja mahdollistaisi palve-
lunsa saatavuuden myos niille asiakkaille, joille se ei esimerkiksi lilkuntarajoitteen vuoksi olisi
muuten saavutettavissa. Noutopalvelun avulla Bohman pystyisi tarjoamaan lisaarvoa myos
ydinasiakassegmentilleen, joka koostuu ihmisista joiden usein mielletaan olevan hyvin kiirei-
sia. (Bohman 2016.)

4.3 Kilpailijat

Yrittaja toi teemahaastattelussa esiin joitakin kyseisella alueella toimivia yksityisomisteisia
ompelimoita, jotka han kokee paikallisiksi kilpailijoikseen. Naihin kilpailijoihin ja heidan to-
teuttamaansa markkinointiviestintaan on perehdytty tarkemmin myos osana netscouting -tut-
kimusta luvussa 5.1. Merkittavimmaksi naista kilpailijoista Bohman nosti nimelta mainiten Kil-
pailija A:n, jolla on toimitila kohtalaisen nakyvalla paikalla ja tunnettuutta myos lahialueen
ulkopuolella. Muiden kilpailijoiden nimia Bohman ei haastattelutilanteessa muistanut, mutta
kuvaili yritysten sijainnin seka liikeidean. (Bohman 2016.) Naiden tietojen avulla kyseiset kil-

pailijat oli helposti selvitettavissa netscouting-tutkimusta varten.

Lisaksi yrittaja mainitsi teemahaastattelussa kilpailijakseen Helsingin keskustassa vaikuttavan
Kilpailija X:n, joka on erikoistunut miesten mittapukuihin. Yritys myy eri brandien valmispu-
kuja, tarjoaa naille korjaus- ja muokkausompelua, seka valmistuttaa mittatilauspukuja asiak-
kaan toiveiden mukaisesti. Kilpailija X koetaan kilpailijaksi erityisesti saman ydinasiakasseg-
mentin vuoksi seka siksi, etta myos he tarjoavat yhteistyona korjausompelupalveluita joillekin

Helsingin keskustassa sijaitsevien pienten vaateliikkeiden asiakkaille. (Bohman 2016.)
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5 Nykytilan ja tavoitteiden kartoitus markkinointiviestintasuunnitelman pohjana

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus koostui Kuviossa 4 kuvatusta kolmesta eri vaiheesta ja
paamaarana oli opinnaytetyon tavoite, eli luoda markkinointiviestinnan suunnitelma aloittele-
valle pienyrittajalle. Markkinointiviestinnan suunnitelmaa lahdettiin tyostamaan luvussa 3.3
esitellyn SOSTAC-mallin mukaisesti. Toiminnallisen osuuden ensimmaisena vaiheena oli tutki-
mus, jonka tarkoituksena oli kerata tietoa aloittelevasta yrityksesta, sen nykytilasta ja yritta-
jan tulevaisuuden visioista, seka yrityksen toimintaymparistosta markkinointiviestintasuunni-
telman pohjaksi. Tutkimusosiossa selvitettiin SOSTAC-mallin vaiheista nykytilaa seka tavoit-

teita.

TUTKIMUS ANALYSOINTI MARKKINOINTIVIESTINTA-
Nykytila -Tulosten analysointi ja SUUNNITELMA
heijastaminen teoreettiseen -Strategia
-Tavoitteet viitekehykseen

-Toimintasuunnitelma

Kuvio 4: Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden eteneminen

Aineistonkeruun jalkeen, saatuja pohjatietoja verrattiin keskenaan ja analysoitiin eri osateki-
joiden vaikutusta toisiinsa. Saatuja tuloksia verrattiin ja heijastettiin teoreettisessa viiteke-
hyksessa esille nousseisiin keskeisiin asioihin. Taman reflektoinnin pohjalta luotiin strategia
seka toimintasuunnitelma markkinointiviestintasuunnitelman muodossa. Yksityiskohtaisten
toimenpiteiden suunnittelu rajattiin taman tyon ulkopuolelle, silla yrittajalla ei toistaiseksi
ole tarkkaan tiedossa milloin varsinainen liiketoiminta tullaan kaynnistamaan, eika tarkan
markkinointikalenterin suunnittelu siksi ole viela ajankohtaista. Seurannan osalta tassa tyossa

on annettu suositukset jatkotoimepide-ehdotusten muodossa.

Kehittamistyon pohjatiedonkeruu alkoi yrittajan haastattelulla. Haastattelun tavoitteena oli
markkinointiviestinnan osalta. Haastattelun yhteydessa laadittiin opinnaytetyon tekijan ja
yrittajan yhteisena tyopajana Business Model Canvas. Haastattelun ja Business Model Canvasin
pohjalta opinnaytetyon tekija toteutti netscouting-tutkimuksen seka laati SWOT-analyysin.
Netscouting-tutkimuksen avulla havainnoitiin kilpailijoiden markkinointiviestinnan toiminta-

malleja ja niiden toimivuutta.
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5.1  Netscouting

Yhtena tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa kaytettiin netscoutingia. Netscoutingia kaytet-
tiin apuna kilpailijoiden tarkastelussa ja erityisesti naiden markkinointiviestinnan keinojen ha-
vainnoinnissa. Havainnoimalla kilpailijoiden toimintaa verkossa, pyrittiin kartoittamaan mitka
markkinointiviestinnan keinot ovat toimivia kaytannossa ja toisaalta, mitka ovat niita keinoja

tai tapoja, jotka eivat toimi ja joita yrittajan olisi hyva omassa markkinointiviestinnassaan

valttaa.

Netscoutingissa on yksinkertaistettuna kyse internetin selailusta ja sielta loytyvan tiedon ha-
vainnoinnista. Koska verkossa on saatavilla runsaasti ajantasaista ja jatkuvasti paivittyvaa tie-
toa, on netscouting erityisen kaytannollinen menetelma markkinatilanteen ja liiketoimin-
taympariston ymmartamiseksi. Sen avulla voidaan myos havainnoida trendien kehitysta, tun-
nistaa ja ymmartaa markkinoilla jo olemassa olevia ratkaisuja, seka loytaa kokonaan uusia
markkina-alueita. (Moritz 2005, 194.)

Ennen netscoutingin aloittamista tulee tarkoin pohtia ja maaritella mita havainnoidaan ja mi-
ten havainnointi toteutetaan. Saatavilla olevan rajattoman tietomaaran vuoksi on tarkeaa,
etta tutkittava aihe on rajattu huolella ja etta tutkimuskysymykset ovat mahdollisimman tar-
kat. Vaikka netscouting on kaytannollinen tutkimusmenetelma moneen eri tarkoitukseen, on
internetin valtava sisaltomaara huomioiden noudatettava aina aarimmaista huolellisuutta lah-
deaineiston valinnassa, jotta kerattavan tiedon luotettavuus voidaan varmistaa. (Moritz 2005,
194.)

5.1.1 Netscouting- tutkimuksen toteutus

Netscoutingilla (Liite 4) havainnoitavat kilpailijat valittiin yrittajan teemahaastattelun poh-
jalta. Yrittaja on jo aiemmin kartoittanut olemassa olevat kilpailijat ja naiden markkinatilan-
teen liiketoimintasuunnitelmaa varten, joten tassa tutkimuksessa keskityttiin liiketoiminta-
suunnitelmaan valittujen kilpailijoiden nakyvyyden seka digitaalisen markkinointiviestinnan

havainnointiin.

Tutkimuksen kohteeksi valittiin kolme samalla toimialalla toimivaa paikallista kilpailijaa, seka
yksi alan muu toimija, jonka katsottiin olevan kilpailija erityisesti saman ydinasiakassegmen-
tin ja kyseisen yrityksen saavuttaman brandiarvon ja tunnettuuden vuoksi. Lisaksi yritys kil-

pailee toimeksiantajan kanssa osin yhteistyosopimuksista Helsingin vaateliikkeiden kanssa.
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Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti havainnoimaan kilpailijoiden kayttamia digitaalisen
markkinointiviestinnan kanavia, seka niihin tuotettua sisaltoa. Keskeisimmaksi havainnoin-
tiosioksi tutkimuksessa nousi hakukonenakyvyys. Lisaksi kiinnitettiin huomiota markkinointi-
viestinnan sisaltopolkuihin ja verkkosivujen toimivuuteen. Netscoutingissa tarkasteltiin myos
yrityksen nakyvyytta fyysisessa ymparistossaan ja nama tulokset kaytiin osin vahvistamassa
paikan paalla. Kilpailijoiden tarjoomaa ja kohderyhmia tarkasteltiin lahinna muun havainnoin-
nin ja tulosten analysoinnin tueksi. Netscoutingin tuloksia analysoitaessa on huomioitu, etta
Helsingin keskustassa sijaitseva Kilpailija X on muita havainnoituja kilpailijoita huomattavasti
tunnetumpi ja jo brandiarvoa saavuttanut yritys. Kilpailijoita ei ole tuloksia analysoitaessa
varsinaisesti verrattu toisiinsa, vaan havainnoinnilla pyrittiin selvittamaan mitka digitaalisen
markkinointiviestinnan keinot kilpailijoilla on kaytossa; mitka keinot toimivat ja mita toimek-

siantaja yrityksen markkinointiviestinnassa tulisi valttaa.

5.1.2 Netscouting -tutkimuksen tulokset

Kuten teoreettisessa viitekehyksessa tuli ilmi, on hakukonemarkkinoinnilla merkittava vaiku-
tus yrityksen nakyvyyteen ja tama vahvistui myos tutkimuksessa. Havainnoiduista paikallisista
kilpailijoista ainoastaan Kilpailija A vaikutti panostaneen hakukoneoptimointiin ja yritys nou-
sikin paitsi ensimmaiseksi hakutulokseksi haettaessa paikallista ompelimoa, myos toisen sivun
ensimmaiseksi hakutulokseksi haettaessa ompelimoa laajemmin Helsingista. Kilpailija X:n
osalta hakutulokset eivat ole verrattavissa muihin kilpailijoihin, silla osa kaytetyista hakusa-
noista ei ole relevantteja taman yrityksen sijainnin kannalta. Netscoutingin yhteydessa kavi
kuitenkin ilmi, etta Kilpailija X on ainoa, joka on panostanut myos maksulliseen hakusanamai-
nontaan. On kuitenkin huomioitava, etta tutkimuksessa on kaytetty rajallista maaraa hakusa-
noja, joten tutkimustulos ei ole muiden kilpailijoiden hakusanamainonnan kannalta valtta-

matta luotettava.

Yhta kilpailijaa lukuunottamatta kaikilla havainnoiduilla yrityksilla oli oma sivu vahintaan yh-
dessa sosiaalisen median kanavassa, tassa tapauksessa Facebookissa. Yritysten kanaviin tuot-
tama sisalto ja julkaisujen tiheys kuitenkin poikkesivat toisistaan. Yritysten verkkosivujen laa-

dussa oli niin ikaan suuria eroja.

Kilpailija C ei ole lasna missaan sosiaalisen median kanavassa tai yhteisopalveluissa. Yrityksen
osalta loytyi ainostaan yksi kauppakeskuksen tuottama julkaisu Facebookista ja yrityksen
omat verkkosivut ovat yksinkertaiset ja tylsat. Verkkosivuilla ei kaytannossa ole muuta tietoa
kuin kuvaus yrityksen toiminnasta seka yhteystiedot. Kilpailija C sijaitsee paikallisista kilpaili-
joista kaikkein keskeisimmalla paikalla, eli kauppakeskuksessa, mutta digitaaliseen nakyvyy-

teensa yritys ei ole panostanut lahes ollenkaan. (Yas-ompelu 2016.)
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Kilpailija B kayttaa Facebook sivuaan lahinna aukioloaikojen ja muiden ajankohtaisten asioi-
den tiedottamiseen. Varsinaista houkuttelevaa tai tiedonhakijaa innostavaa sisaltoa ei ole
tuotettu. Julkaisuja on vaihtelevalla tiheydella, valilla viikoittain ja toisinaan muutaman kuu-
kauden valein. Facebook-tili ja verkkosivusto on linkitetty keskenaan, mutta esimerkiksi verk-
kosivuilla linkki nakyy etusivulla URL-polkuna muun tekstin joukossa. Kilpailija B:n osalta ei
havaittu lainkaan sisaltoa Instagramissa. Yrityksen verkkosivut ovat visuaalisesti levottomat ja
vanhanaikaiset. Verkkosivuihin ei ole juurikaan panostettu ja esimerkiksi yrityksen sijainti-
kartta on itse piirretty. Sivustolla on alasivuja, jotka on linkitetty vasempaan sivupalkkiin.
Alasivustojen sisalto on relevanttia, mutta kovin suppeaa, eika asiakkaalle tuotettua lisaarvoa

ole selkeasti mietitty. (Ompelimo Sippe 2016; Sippe 2016.)

Kilpailija A puolestaan hyodyntaa Facebookia hieman paremmin markkinointiviestinnan kana-
vana. Kilpailija A julkaisee Facebookissa kuvia asiakkaille tehdyista toista, mutta tarinoihin
kuvien taustalla ei ole panostettu ja teksteissa on runsaasti kielioppivirheita. Kuvien laatuun
ei myoskaan ole juuri kiinnitetty huomiota. Sisaltoa tuotetaan muutamia kertoja kuukau-
dessa. Kilpailija A hyodyntaa Facebookin palaute- ja arvostelutoimintoa ja asiakkaat ovat tata
aktiivisesti myos kayttaneet. Nakyva asiakaspalaute toimii itsessaan vakuuttavana markkinoin-
tikeinona. Facebook ja yrityksen verkkosivu ovat linkitettyja keskenaan, mutta sisaltojen yh-
tenevaisyytta tai sisaltopolkuja ei ole mietitty. Yrityksen verkkosivuilla on kehoitus siirtya Fa-
cebook -sivulle katsomaan lisakuvia tehdyista asiakastoista. Yrityksen verkkosivut ovat visuaa-
lisesti sekavat ja vanhahkot. Sisaltoa on selkeasti mietitty ainakin jonkin verran ja sivustolta
loytyykin esimerkiksi tietoa yrityksen historiasta, mutta varsinaista koukuttavaa tai potentiaa-
liselle asiakkaalle lisaarvoa tuottavaa sisaltoa verkkosivuilta ei loydy. Osaamista korostavana
sisaltona voidaan pitaa tyokuvia, joiden yhteyteen on toisinaan liitetty pieni tarina tehdyista
korjauksista. Kilpailija A:lla ei ole omaa Instagram-tilia, mutta yrityksen sijaintitietoihin lii-
tettya, muiden kayttajien tuottamaa sisaltoa loytyi hyvin vahaisissa maarin. (Noop 2016; Om-

pelimo Noop Oy 2016.)

Kilpailija X:lla on oma sivu tai tili seka Facebookissa etta Instagramissa. Yritys on selkeasti pa-
nostanut tuotettuun sisaltoon molemmissa kanavissa ja sisaltoa tuotetaan saannollisesti muu-
tamia kertoja viikossa. Molempia kanavia kaytetaan myynnissa olevien tuotteiden markkinoin-
tiin seka toisinaan kampanjatiedotuksiin. Facebookiin on tuotettu myos houkuttelevaa sisaltoa
esimerkiksi tuotteisiin ja etikettiohjeisiin liittyvien videoiden muodossa. Kuvien laatuun seka
tarinoihin kuvien yhteydessa on selkeasti panostettu. Instagramissa on kaytetty aihetunnis-
teita seka itse yritykseen etta kuvien tuotteisiin liittyen. Myos verkkosivuihin on panostettu ja
sivustolta loytyy runsaasti seka vakuuttavaa etta asiakkaalle lisaarvoa tuottavaa sisaltoa. Yh-

teisopalvelukanavat toimivat selkasti informaatioikkunana ja yrityksen verkkosivut ostoikku-
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nana ja naiden valinen sisalto on yhtenevaksi mietitty. Kanavat on linkitetty keskenaan selke-
asti. (Vaatturiliike Sauma 2016; Vaatturililke Sauma Instagram 2016; Vaatturililke Sauma Oy
2016.)

5.2 Teemahaastattelu

Toisena tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmana tassa opinnaytetyossa kaytettiin teemahaas-
tattelua. Teemahaastattelun avulla pyrittiin saamaan perustietoa toimeksiantajan nykytilasta
ja visiosta. Lisaksi haastattelun tavoitteena oli selventaa toimeksiantajan tarpeita ja tavoit-

teita markkinointiviestintasuunnitelman pohjaksi.

Haastattelu on yksi kaytetyimpia kvalitatiivisen, eli laadullisen aineiston tiedonkeruumenetel-
mia sen joustavuuden ja tilannemukautuvuuden vuoksi. Haastattelu soveltuu monenlaisiin tut-
kimustarkoituksiin ja se voidaan toteuttaa monista eri lahtokohdista kasin. Haastattelussa ol-
laan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, mika mahdollistaa saatavien tietojen sy-
ventamisen lisakysymyksien ja perustelujen avulla. Lisaksi tutkimusaiheet on mahdollista jar-
jestella tai muotoilla uudelleen, mikali haastattelutilanteessa ilmenee taman olevan tutki-
muksen kannalta hyodyllista tai jopa tarpeellista. Haastateltava on tutkimustilanteessa aktii-
vinen osapuoli ja voi nain ollen tuoda esiin asioita, joita tutkija ei ole itse osannut pohja-
tyossa huomioida. Vuorovaikutteinen tutkimustilanne mahdollistaa myos ei-kielellisen viestin-
nan havainnoinnin. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 34-35; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009,
52.)

Haastattelun monista eduista huolimatta silla on tutkimusmenetelmana myos heikkoutensa ja
ongelmansa. Haastattelujen toteuttaminen vie aikaa ja siita aiheutuu lahes aina kustannuksia.
Haastattelut on suunniteltava tarkoin ja haastatteluaineiston litterointi, eli materiaalin pur-
kaminen on hidasta. Lisaksi haastateltavien valinta on tehtava huolellisesti, joten sopivien
haastateltavien etsiminen seka aikataulujen yhteensovittaminen saattaa viivastyttaa tutki-
muksen toteuttamista. Haastattelijalta vaaditaan sosiaalisia taitoja ja kokemusta ohjata
haastattelua tilanteen edellyttamalla tavalla. Haastattelu sisaltaa monia vuorovaikutteisia
virhelahteita, jotka saattavat aiheutua ulkoisista hairiotekijoista haastattelutilanteessa, haas-
tattelijasta tai itse haastateltavasta. Haastateltava saattaa esimerkiksi kokea haastattelijan
uhkaavana, haastattelutilanteen muutoin epamiellyttavana tai olla taipuvainen antamaan so-

siaalisesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 34-35, 127.)

Haastattelussa tutkimusmenetelmana on siis seka omat hyvat etta huonot puolensa. Haastat-

telun tiedonkeruumenetelmana tulee olla perusteltua ja sen soveltuvuutta tutkimuksen ta-
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voitteiden saavuttamiseksi tulee harkita, minka vuoksi erityisesti haastattelun muoto on valit-
tava tarkoin. Haastattelulajeja on useita ja ne voidaan luokitella eri perustein. Yksi yleisim-
min kaytetty jaotteluperuste on haastattelun strukturointiaste, eli se miten jasennelty ja
muodollinen haastattelu on. Strukturoidussa, eli lomakehaastattelussa kysymykset on tarkasti
muotoiltu ja vastausvaihtoehdot ennalta maaritelty. Toista aaripaata edustaa avoin, eli struk-
turoimaton haastattelu. Avoin haastattelu muistuttaa tavallista keskustelua, joka etenee va-
paasti, mutta tutkijan ennalta maarittaman aihepiirin sisalla. Tassa opinnaytetyossa on kay-
tetty puolistrukturoitua teemahaastattelua, joka sijoittuu muodoltaan lomakehaastattelun ja
avoimen haastattelun valiin. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 43-45, 47; Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2009, 53-54.)

Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa haastateltavan vapaalle puheelle an-
netaan tilaa. Teemahaastattelussa ei kayteta yksityiskohtaisia tai tarkasti muotoiltuja kysy-
myksia, vaan keskustelu etenee haastattelijan ennalta suunnittelemien valjien teemojen mu-
kaisesti. Haastattelija pystyy nain ohjailemaan haastattelua tutkimuksen tarpeiden mukai-
sesti, kontrolloimatta keskustelua kuitenkaan liikaa. Mikali haastateltavia on useita, pyritaan
samat teemat kasittelemaan kaikkien haastateltavien kanssa. Kaikkia teemoja ei kuitenkaan
tarvitse kasitella samassa laajuudessa eika samassa jarjestyksessa jokaisen haastateltavan

kanssa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 55-56.)

Teemahaastattelun pohjatyona on tarkeaa tehda huolellinen sisalto- ja tilanneanalyysi. Aihe-
piiriin seka haastateltavien tilanteeseen on perehdyttava tarkoin, jotta haastattelu voidaan
kohdentaa tutkimuksen kannalta oleellisiin teemoihin. Myos haastateltavat tulee valita huo-
lella tutkimuksen laadun varmistamiseksi. Jo suunnitteluvaiheessa olisi hyva myos pohtia, mi-
ten aineisto tullaan purkamaan ja analysoimaan. Erityisesti mikali aineistoa kertyy runsaasti,
tulisi sen analysointitapa olla mietittyna viimeistaan haastatteluvaiheessa, jotta laajasta ja
moninaisesta aineistosta on helpompi seuloa tutkimuksen kannalta oleellinen materiaali ana-
lysoitavaksi. Haastatteluaineisto tulisi purkaa ja analysoida mahdollisimman pian haastattelu-
jen jalkeen, jolloin aineisto on viela tuore ja helposti taydennettavissa, mikali tahan ilmenee
tarvetta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 55-56, 135-136.)
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5.2.1 Toimeksiantajan teemahaastattelun toteutus

Toimeksiantajan haastattelun paatavoitteena oli selvittaa yrittajan tilannetta seka nakemyk-
sia ja ajatuksia tulevasta liiketoiminnasta ja sita kautta kartoittaa, mita tavoitteita markki-

nointiviestintasuunnitelmalle tulisi asettaa.

Haastattelu toteutettiin aamupaivalla 10.11.2016 Bohmanin kotona taman toiveesta ja varsi-
nainen haastattelu kesti noin 45 minuuttia. Koska haastateltava ja haastattelija tunsivat toi-
sensa entuudestaan hyvin, oli haastattelutilanne rento ja keskustelu luonnostaan vapautu-
nutta ja avointa. Toisaalta, johtuen haastateltavan ja haastattelijan laheisesta suhteesta,
meinasi keskustelu ajautua useaan otteeseen taysin haastattelun aihepiirin ulkopuolelle. Kui-
tenkin, koska haastatteluun oli kaytettavissa rajallisesti aikaa, saatiin keskustelu nopeasti pa-

lautettua takaisin haastattelun aihepiiriin.

Teemahaastattelua varten suunniteltiin teemarunko (Liite 1), joka perustui markkinointivies-
tinnan suunnitteluun tarvittavaan nykytila-analyysiin ja sen tarpeisiin. Haastattelurunko oli
jarjestykseltaan haastattelussa lopulta vain suuntaa antava ja teemat kasiteltiin keskustelun
luontevan kulun mukaisessa jarjestyksessa. Jotta suunniteltu teemarunko ei vaikuttaisi lilkaa
haastateltavan vastauksiin, annettiin haastateltavalle aluksi vapaus kertoa ajatuksiaan liike-
toiminnasta ja markkinointiviestinnan tarpeista vapaasti. Haastattelun jalkeen haastattelu lit-

teroitiin ja aineisto jasenneltiin teemojen mukaisesti.

5.2.2 Toimeksiantajan teemahaastattelun tulokset

Kuten aiemmin todettu, toimeksiantajan teemahaastattelun tarkoituksena oli saada tietoa
yrityksen nykytilasta ja visiosta, seka yrittajan tarpeista markkinointiviestintasuunnitelman
suhteen. Haastattelussa kavi ilmi etta toimeksiantajalla on jo tarkka kasitys yrityksen asiakas-
segmenteista, seka pitkalle mietittyna miten palvelua voidaan kehittaa entista asiakaslahtoi-
semmaksi ja miten asiakassegmenteille voidaan tuottaa lisaarvoa. Yrittajan haasteena oli kui-
tenkin tavoittaa nama potentiaaliset asiakkaat, joten markkinointiviestintasuunnitelmalta toi-
vottiin erityisesti keinoja yrityksen nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattamiseksi. Markkinoin-
tiviestintaa ei oltu toistaiseksi suunnitelmallisesti toteutettu ja yrittaja koki ettei hanella yk-
sin ole tarvittavaa osaamista markkinointiviestinnan suunnitelemiseksi. Toimeksiantajan haas-

tattelun tuloksia on kasitelty lahemmin teemoittain nykytilan kuvauksen yhteydessa luvussa 4.
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5.3  Business Model Canvas

Tutkimuksen ja tiedonkeruun toinen vaihe oli Business Model Canvas, joka toteutettiin tyopa-
jamenetelmana yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tyopaja ajoitettiin aikataulullisista syista
teemahaastattelun yhteyteen ja toteutettiin siis valittomasti teemahaastattelun jalkeen.
Tassa luvussa perehdyn ensin Business Model Canvasin teoriaan ja sen jalkeen lahemmin Liit-

teessa 2 kuvattuun toimeksiantajan Business Model Canvasiin.

5.3.1 Business Model Canvas -teoria

Kuviossa 5 kuvattu Business Model Canvas (BMC) on Alexander Osterwalderin kehittama strate-
ginen ja visuaalinen tyovaline, jonka avulla voidaan suunnitella, testata ja kehittaa taloudelli-
sesti kannattavia ja asiakkaalle arvoa tuottavia lilketoimintamalleja. Business Model Canvas
auttaa kuvaamaan selkealla tavalla liiketoimintaan oleellisesti vaikuttavia tekijoita, seka nai-
den valisia riippuvuus- ja vuorovaikutussuhteita. Mallin avulla voidaan seka luoda uusia, etta
kehittaa jo olemassa olevia liiketoimintamalleja. (Osterwalder & Pigneur 2009, 14-15.) Selkea
ja hyvin rakennettu liiketoimintamalli myos auttaa aloittelevaa yrittajaa kirkastamaan lii-

keideaansa.

Key Value Customer
Activities Proposition Relationships

Key /' }
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Kuvio 5: Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur 2009, 18-19)

Business Model Canvas on yleensa taulukkomuodossa kuvattu malli, joka kattaa nelja liiketoi-
minnan kannalta oleellisinta aluetta; asiakkaat, tarjoaman, infrastruktuurin seka taloudellisen
elinkelpoisuuden. Taulukko on jaettu yhdeksaan liiketoiminnan eri tekijaan, jotka yhdessa ku-

vaavat yrityksen ansaintalogiikkaa. Nama yhdeksan osaa joita seuraavaksi kaydaan tarkemmin
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lapi, ovat asiakassegmentit (customer segments), arvolupaus (value proposition), jakelukana-
vat (channels), asiakassuhteet (customer relationships), tulovirrat (revenue streams), avainre-
surssit (key resources), avaintoiminnot (key activities), yhteistyokumppanit (key partners)

seka kulurakenne (cost structure). (Osterwalder & Pigneur 2009, 15-18.)

Asiakassegmentit

Asiakassegmenteissa maaritellaan mitka ovat yrityksen tarkeimpia asiakasryhmia ja kenelle
yritys pyrkii luomaan arvoa (Strategyzer, 2011). Asiakkaat on tarkeaa jakaa tarkkoihin seg-
mentteihin esimerkiksi tarpeiden perusteella, jotta yritys pystyy suunnittelemaan ja kohden-
tamaan liiketoimintaansa asiakkaiden tarpeiden mukaisesti ja valttamaan tilanteen, jossa tar-
jotaan kaikille kaikkea eika oikeastaan kenellekaan mitaan. Kun asiakkaat on huolellisesti seg-
mentoitu, on helpompi tehda paatos siita, mita asiakasryhmia tavoitellaan ja mitka ryhmat

jatetaan puolestaan huomioimatta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 20.)

Arvolupaus

Arvolupauksen avulla yritys maarittelee, mita arvoa se pyrkii tuottamaan kullekin valitulle eri
asiakassegmentille. Arvolupaus kertoo siis mita asiakkaan tarpeita pyritaan tyydyttamaan ja
mita asiakkaan ongelmia autetaan ratkaisemaan. Asiakkaalle tuotettava arvo voi olla muodol-
taan joko maarallista tai laadullista. Maarallista arvoa ovat esimerkiksi hinta tai palveluun ku-
luva aika ja laadullista arvoa puolestaan esimerkiksi palvelun laatu tai tuotteen muotoilu. On
tarkeaa myos maaritella mita tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa kullekin eri asiakasseg-
mentille. (Osterwalder & Pigneur 2009, 22-25.)

Kanavat

Kanavilla tarkoitetaan niita markkinoinnin, myynnin ja toimituksen keinoja, joiden avulla yri-
tys viestii arvolupauksestaan ja toimii eri asiakassegmenttien kanssa. Esimerkiksi oman tun-
nettavuutensa kasvattamiseksi yrityksen on loydettava ne kustannustehokkaat markkinointika-
navat, joiden kautta sen tarkeimmat asiakassegmentit haluavat tulla tavoitetuksi. Kanavilla ja
niiden toimivuudella on erityisen tarkea merkitys asiakaskokemuksen kannalta. (Osterwalder
& Pigneur 2010, 26.)

Asiakassuhteet
Yrityksen tulee pohtia minkalaisia omaan liiketoimintaan sopivia asiakassuhteita sen tulee

luoda ja yllapitaa kunkin eri asiakassegmentin kanssa. Osa asiakassegmenteista saattaa esi-

merkiksi odottaa taysin henkilokohtaista palvelua, mista osa segmenteista ei puolestaan ole
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valmis maksamaan, vaan edellyttaa mahdollisuutta usein kustannustehokkaampaan itsepalve-
luun. Eri asiakassegmenteilla voi siis olla hyvinkin erilaisia tarpeita ja odotuksia asiakassuh-
teen osalta, mutta on huomattava, etta asiakassuhteella ja sen onnistumisella on aina suuri

merkitys kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen kannalta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 28.)

Tulovirrat

Tulovirroilla kuvataan yrityksen ansaintalogiikkaa, eli sita rahallista tuottoa, jonka yritys saa
asiakkailtaan tarjoamalla naille arvolupauksensa mukaisia tuotteita tai palveluita. Tulolah-
teita tai -virtoja maaritellessaan yrityksen tulee miettia, mita sen asiakkaat ovat todellisuu-
dessa valmiita maksamaan yrityksen heille tuottamasta arvosta. Samoin tulee pohtia miten
tuotteet ja palvelut tulisi hinnoitella eri asiakassegmenttien tarpeita vastaaviksi ja millaisia
eri hinnoittelukeinoja tahan tulisi kayttaa. Eri hinnoittelukeinoja voivat olla esimerkiksi kiin-
teahintainen myynti, lisenssimaksut, vuokraus tai kayttooikeusmaksu. (Osterwalder & Pigneur
2010, 30-32.)

Avainresurssit ja avaintoiminnot

Avainresurssien avulla kuvataan niita yrityksen kriittisia voimavaroja, joiden avulla se pystyy
toteuttamaan arvolupauksensa valituille asiakassegmenteille ja nain mahdollistamaan oman
lilketoimintansa onnistumisen. Avainresurssit voivat olla fyysisia, alyllisia, taloudellisia tai

henkilostollisia resursseja. Avaintoiminnoilla puolestaan tarkoitetaan niita konkreettisia teh-

tavia ja toimintoja, joita arvolupauksen lunastamiseksi vaaditaan. (Strategyzer, 2011.)

Yhteistyokumppanit

Yrityksen on tarkeaa maaritella ketka ovat sen keskeisimpia yhteistyokumppaneita, joiden
avulla se pystyy tayttamaan arvolupauksensa. Koska mikaan yritys ei yksinaan kykene toteut-
tamaan aivan kaikkia kannattavan liiketoiminnan kannalta oleellisia avaintoimintoja, se tar-
vitsee toimivan yhteistyoverkoston. (Strategyzer, 2011.) YhteistyOverkoston sisalla yritykset
voivat hankkia toisiltaan resursseja ja tehostaa nain toimintaansa, optimoida kustannuksia

seka pienentaa liiketoimintaan liittyvia riskeja. (Osterwalder & Pigneur 2010, 38.)
Kulurakenne
Kun yrityksen liiketoimintamalliin liittyva infrastruktuuri on edella kuvattujen tekijoiden

avulla selvitetty, selkiintyy myos liiketoimintaan liityvien kulujen rakenne (Strategyzer,

2011). Kulurakenteen avulla kuvataan siis kaikkia niita kustannuksia, jotka yritykselle liiketoi-
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minnan harjoittamisesta ja arvolupauksen lunastamisesta aiheutuu. On luonnollista etta yri-
tykset usein pyrkivat mininoimaan liiketoiminnasta aiheutuvat kustannukset, mutta on kuiten-
kin varottava, ettei tata tehda arvon tuottamisen kustannuksella ja aiheuteta nain lopulta en-

nemminkin haittaa liiketoiminnalle. (Osterwalder & Pigneur 2010, 40-41.)

5.3.2 Business Model Canvas markkinointiviestintasuunnitelman tukena

Toimeksiantaja maarittelee palvelukseen vaatteiden muokkaus- ja korjausompelupalvelun ja
asiakassegmentointi mukailee tata liiketoimintakuvausta. Business Model Canvasiin (Liite 2)
nostettiin asiakassegmenteiksi vaatteita korjauttavat ja teettavat, sisustustekstiileja teetta-
vat seka vaatteiden muokkausta kaipaavat, eli usein erikoiskokoiset ihmiset. Koska toimeksi-
antaja suunnittelee kuitenkin keskittyvansa ensisijaisesti nimenomaan valmisvaatteiden
muokkaukseen, valittiin vaatteiden muokkausta tarvitsevat, pukeutumisessaan laatuun panos-
tavat ihmiset ydinasiakassegmentiksi, jolle toimeksiantajan Business Model Canvas erityisesti
kohdennettiin. Kyseiseen asiakassegmenttiin kuuluva henkilo kiinnittaa usein erityista huo-
miota pukeutumiseensa ja on siksi valmis maksamaan lisahintaa myos siita, etta saa mit-

toihinsa taydellisesti istuvan tai persoonallisen vaatteen.

Palvelun arvolupaus onkin tuottaa asiakkaalle laadukkaasti toteutettua vaatteiden muokkaus-
palvelua, jonka avulla asiakas voi varmistua vaatteidensa istuvuudesta ja edustavuudesta. Is-
tuvien ja edustavien vaatteiden avulla asiakkaalle voidaan tuottaa myos emotionaalista arvoa,
mikali esimerkiksi asiakkaan itsevarmuus paranee sopivien vaatteiden myota. Tallaisen emo-
tionaalisen arvon luomisen mahdollisuudet ovat lahes rajattomat, silla merkitykselliset koke-
mukset ovat aina yksilollisia ja nousevat asiakkaan omasta arvomaailmasta. Lisaksi tuotteiden
nouto- ja toimituspalvelun avulla asiakkaalle voidaan tuottaa lisaarvoa helpottamalla taman

ajankayttoa seka palvelun saatavuutta.

Erityisesti ydinasiakassegmetin kanssa pyritaan jatkuvaan ja pitkaikaiseen asiakassuhteeseen,
silla erikoiskokoilla henkiloilla vaatteiden muokkaustarve on useimmiten toistuvaa. Asiakkai-
siin pyritaan luomaan luottamussuhde, jolloin asiakas paitsi palaa palvelun tuottajan luokse

mielellaan, myos palvelun tuottaminen asiakaslahtoisesti on huomattavasti helpompaa.

Kohderyhman tietoisuuteen nousemisen mahdollistamiseksi on erityisen tarkeaa panostaa
viestintakanaviin. Kohderyhmaa tavoitellaan ensisijaisesti digitaalisen markkinointiviestinnan
keinoin, panostamalla paitsi yrityksen verkkosivuihin myos aktiiviseen lasnaoloon sosiaalisen
median kanavissa ja yhteisopalveluissa. Asiakkaita pyritaan tavoittelemaan myos paakaupun-

kiseudun vaateliikkeiden kautta, joiden tiloissa palvelua voitaisiin tarjota asiakkaalle jo heti
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vaateostosten yhteydessa. Nama vaateliikkeet ovatkin myos yksi yrityksen keskeisimmista yh-
teistyokumppaneista. Muita keskeisia yhteistyokumppaneita ovat ompelimotarvikeliikkeet ja -
tukut, joiden kautta yrittaja tulee hankkimaan tarvittavat materiaalit, kuten kankaat ja lan-
gat. Oman tarjoomansa laadun varmistamiseksi yrittajan tulee kiinnittaa erityista huomiota

sithen, mista materiaalit hankitaan ja varmistua naiden tuotteiden laadusta.

Yrityksen tarjoaman palvelun hinnoittelussa tullaan kayttamaan kertahinnoittelua, jolloin
asiakas maksaa tuotetusta palvelusta kertaluontoisesti. Palvelun hinta riippuu tuotetun tyon
vaativuudesta ja siihen kaytetysta ajasta. Palvelun hinnoittelu tulee perustumaan vakiintu-
neeseen markkinahintaan, jolloin hinnan rooli markkinoinnissa pidetaan vahaisena ja tavoit-
teena on tuotto-odotukset (Jylha & Viitala 2013, 97). Yrittaja on hinnoitellut palvelunsa

markkinahintojen keskivaiheille tai hieman sen ylapuolelle.

Yritystoiminnan suurimpana kuluna tulee olemaan liiketilan vuokra, muut kiinteat kustannuk-
set pystytaan pitamaan alhaisina. Yrittaja on yrityksen ainut tyontekija, eika esimerkiksi palk-
kakuluja tasta johtuen ole ollenkaan. Markkinoinnista tulee aiheutumaan jonkin verran kus-
tannuksia, joskin taman opinnaytetyon tuotoksena tehdyssa markkinointisuunnitelmassa on
kulut pyritty pitamaan mahdollisimman alhaisina. Lisaksi tulee varautua muun muassa laittei-

den huoltoon liittyviin kustannuksiin.

5.4 SWOT

SWOT-analyysin avulla opinnaytetyossa pyrittiin saamaan tilannearvio yrityksen toiminnasta ja
lahtokohdista markkinointiviestintasuunnitelman tueksi. SWOT-analyysin toteutuksessa hyo-
dynnettiin teemahaastattelun seka Business Model Canvas -tyopajan avulla yrityksesta kerat-

tya pohjatietoa.

SWOT-analyysia kaytetaan perinteisesti yrityksen perustamisvaiheessa liikeidean muotoilun
apuna, mutta myos hyodyllisena tyokaluna yrityksen kehittamiseen eri tilanteissa. Analyysin
avulla voidaan arvioida samanaikaisesti seka yrityksen sisaista kyvykkyytta ja resursseja, etta

sen ulkoisen toimintaympariston kehitysta ja piirteita. (Jylha & Viitala, 2013, 43-44.)

SWOT-nimitys tulee nelikenttamenetelman pohjana olevista englanninkielisista sanoista
strengths (vahvuudet), weaknesses (heikoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats
(uhat). Menetelman lopputuotoksena on toimenpidemaarittely, jonka avulla voidaan reagoida
ajoissa toimintaymparistossa tapahtuviin muutoksiin ja nain minimoida riskit liiketoiminnassa.
SWOT-analyysi ohjaa siis yritysta kohdistamaan huomion oikeisiin asioihin. (Jylha & Viitala
2013, 43-44.)
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SWOT - analyysi markkinointiviestintasuunnitelman tukena

SWOT -analyysin (Liite 3) perusteella yrityksen suurimpana vahvuutena tulee olemaan yritta-
jan kokemus ja ammattitaito. Vuosien kokemus vaativasta asiakaspalvelutyosta ohjaa yritta-
jaa automaattisesti asiakaslahtoiseen ajattelutapaan ja jo liiketoiminnan suunnittelussa yrit-
taja on osannut ottaa huomioon asiakkaan tarpeet ja motiivit. Pitka ja monipuolinen kokemus
ompelimotoista taas on vahvistanut yrittajan ammattitaitoa entisestaan, mika mahdollistaa
jo olemassa olevat laajat verkostot ovat myos yksi merkittava vahvuus. Toistaiseksi lahes
kaikki yrittajan asiakkaat on saavutettu omien verkostojen seka naiden verkostojen kautta le-
vinneen puskaradion avulla. Verkostoja kannattaa jatkossakin hyodyntaa seka uusien asiakkai-

den saamiseksi etta yhteistyomahdollisuuksien kannalta.

Yrittaja on jo aiemmin hankkinut tarvittavat teollisuustasoiset koneet ja laitteet, joten yritys-
toiminnan kaynnistamiseksi ei tarvita suuria alkuinvestointeja ja teknisesti liiketoiminta olisi
siten mahdollista aloittaa heti. Yrityksella ei kuitenkaan ole viela liiketiloja, joten se tulee
todennakoisesti toimimaan alkuvaiheessa yrittajan kotoa kasin. Toisaalta tama voidaan nahda
lilketoiminnan kulujen kannalta vahvuutena, silla liiketilan vuokraa ei tarvitsisi maksaa liike-
toiminnan alkuvaiheessa, kun liikevaihto on viela matala. Liiketila kuitenkin mahdollistaisi
muun muassa yrityksen fyysisen nakyvyyden, mika osaltaan lisaisi yrityksen tunnettuutta ja

helpottaisi brandin rakentamista.

Liiketoiminnan aloittamisen kannalta yrityksen suurin heikkous onkin juuri tunnettuuden
puute. Erityisesti mikali yritys toimii yrittajan kotoa kasin, tulee sen panostaa voimakkaasti
digitaaliseen nakyvyyteensa, silla muuten potentiaaliset asiakkaat eivat voi tietaa yrityksen
olemassaolosta. Heikkoutena voidaan nahda myos ajalliset resurssit, silla yrittaja tulee ole-
maan ainakin alkuvaiheessa yrityksen ainut tyontekija, jolloin esimerkiksi juuri markkinointi-

viestinnan toteuttamiselle ei todennakoisesti jaa riittavasti aikaa.

Vallalla oleva kestavan kehityksen ja ekologisuuden trendi voidaan nahda mahdollisuutena yri-
tystoiminnan kannalta. lhmiset panostavat myos vaatehankinnoissaan entista enemman maa-
ran sijaan laatuun. Maksaessaan tuotteesta enemman, asiakas yleensa vaatii silta myos tay-
dellisempaa istuvuutta ja on valmis maksamaan tasta lisahintaa. Yrittajan laajat sosiaaliset
verkostot voidaan nahda paitsi sisaisena vahvuutena kuten edella kuvattu, myos ulkoisena
mahdollisuutena. Yrittajalla on verkostoja myos Pohjoismaiden taide- ja kulttuurialan piirei-

hin, mika avaa mahdollisuuksia yhteistyolle myos Suomen rajojen ulkopuolelle.

Yrityksen tulevaisuuden kannalta merkittavimpia uhkia on yrityksen sijainti keskustan ulko-

puolella, jolloin osa muuten potentiaalisista asiakkaista karsiutuu pois. Lisaksi uhkana voidaan
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nahda uudet seka nykyiset kilpailijat alueella seka asiakassegmentin parissa. Kaytettyihin ma-
teriaaleihin liittyy myos laadullisia uhkia, silla mikali esimerkiksi kaytetyissa kankaissa ilme-
nee laatuongelmia, voi tama vaikuttaa suoraan myos yrittajan imagoon ja palvelun laadusta

saatuun mielikuvaan.

Markkinointiviestintaan kaytettavissa olevien aikaresurssien niukkuus korostaa sita uhkaa, ett-
eivat potentiaaliset asiakkaat ehka loyda yrittajaa verkosta, silla erityisesti sosiaalisessa me-
diassa on tarkeaa olla tiiviisti ja jatkuvasti lasna positiivisen brandimielikuvan seka asiakasla-
hoisen viestinnan varmistamiseksi. Sijaintiin liittyvaa uhkaa yrittaja pystyy sen sijaan pienen-
tamaan tarjoamalla lisapalveluna mahdollisuutta menna asiakkaan luokse ottamaan mittoja ja
toimittamalla korjatun tuotteen esimerkiksi asiakkaan tyopaikalle. Lisaksi yrittajan mahdolli-

suus joustaa tyoajoissa helpottaa yrityksen sijainnin tuomaa uhkaa.

6  Markkinointiviestintasuunnitelma

Tassa luvussa esitellaan ehdotus aloittelevan ompelimoalan yrittajan markkinointiviestinta-
suunnitelmaksi seka perusteluja suunnitelluille toimenpiteille. Suunnitelmassa on keskitytty

erityisesti digitaalisen markkinointiviestinnan keinoihin.

6.1  Markkinointiviestinnan tavoitteet ja lahtokohdat

Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan tavoitteena on yrityksen tunnettuuden ja sita
kautta asiakasmaarien kasvattaminen. Kasvavien asiakasmaarien avulla yrityksen liikevaihtoa
ja tuottoa on mahdollista kasvattaa. Suunnitelmallista markkinointia ei yrityksen osalta ole
viela toistaiseksi kaytannossa toteutettu, eika yrittajalla ole olemassa markkinointiviestinnan
suunnitelmaa. Myoskaan markkinointibudjettia ei ole viela tarkemmin mietitty, mutta koska
kyseessa on aloittava yritys ja on tiedossa etta markkinointiin kaytettavat taloudelliset resurs-
sit tulevat olemaan rajalliset, pyritaan markkinointiviestinnan kulut pitamaan suunnitelmassa

mahdollisimman alhaisina.

Koska yritysta ollaan vasta perustamassa, sille ei ole ehtinyt viela kertya merkittavaa maaraa
asiakkuuksia. Markkinointiviestinnan kohderyhmana on tasta johtuen alkuvaiheessa erityisesti
potentiaaliset asiakkaat ja tiedonhakijat. Koska opinnaytetyon nykytila-analyysissa maaritelty

ydinasiakassegmentti on melko kapea ja yrittajan on huomiotava myos muut korjausompelu-
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palvelua etsivat potentiaaliset asiakkaat, on markkinointiviestintasuunnitelmaa luodessa py-
ritty loytamaan sellaiset keinot, joilla voidaan kasvattaa nakyvyytta mahdollisimman laajalle

asiakaspotentiaalijoukolle.

Yrityksen verkkosivujen rakentaminen on aloitettu ja tahan on saatu apua ja tukea lahipiiriin
kuuluvalta henkilolta, jolla on teknista osaamista sivuston rakentamiseksi. Opinnaytetyota
varten ei kuitenkaan ehditty saada kyseiselta henkilolta tarkempaa tietoa siita, millaiset ra-
kenteilla olevat verkkosivut ovat, millainen esimerkiksi on visuaalinen ilme ja sivuston ra-
kenne tai mita sisaltoa sivustolle on suunniteltu sisallytettavaksi. Yrittaja on kayttanyt omaa
henkilokohtaista Instagram-tiliaan jonkin verran yrityksen tuotteiden markkinointiin, mutta

muita markkinointiviestinnan kanavia yrityksella ei viela toistaiseksi ole ollut kaytossa.

Markkinointiviestintaa tullaan painottamaan digitaalisiin kanaviin niiden kustannustehokkuu-
den vuoksi. Digitaalisten kanavien osalta yrityksen markkinointiviestinta on rajattu sosiaalisen

median kanavista facebookiin ja instagramiin seka yrityksen omiin verkkosivuihin.

6.2  Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Verkkosivut toimivat usein yrityksen kayntikorttina, joten niiden tulee olla laadukkaat ja sel-
keat, seka tarjota riittavasti informaatiota. Toimeksiantajan verkkosivut ovat vasta raken-
teilla ja niiden kehittelyssa tuleekin kiinnittaa heti alusta alkaen erityista huomiota visuaali-
suuteen seka asiakaslahtoisyyteen. Asiakaslahtoisyyden kannalta on tarkeaa kiinnittaa huo-
miota visuaalisuuden ja kaytettavyyden lisaksi myos sivuston sisaltoihin. Asiakkaan koukutta-
misen kannalta ei ole riittavaa, etta verkkosivuilla on kerrottu mita yritys tekee ja mista yri-
tyksen tavoittaa. Verkkosivuille olisi suositeltavaa sisallyttaa asiakassegmenttia kiinnostavaa
ja toimialaa tukevaa muutakin sisaltoa, kuten pukeutumis- ja etikettiohjeita seka esimerkiksi
tekstiilien hoitosuosituksia. Nain potentiaaliselle asiakkaalle pystytaan tarjoamaan kokonais-
valtaisempi asiakaskokemus jo tiedonhakijavaiheessa. Toisaalta tulee kuitenkin myos varoa,
ettei sivustoa ahdeta liian tayteen, jolloin sen rakenteen selkeys saattaa karsia ja kaytetta-

vyys heikentya.

Hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan panostaminen on pienelle yritykselle elintar-
keaa, silla yrityksen tulee nakya siella mista kuluttajat etsivat tietoa. Kuten opinnaytetyon
tutkimusosiossakin todennettiin, tulee yrityksen nakya hakutuloksissa ensimmaisten joukossa
potentiaalisen asiakkaan etsiessa verkosta korjausompelijaa, silla muuten yritysta ei kaytan-
nossa ole asiakaspotentiaalille edes olemassa. Yrityksen verkkosivuja rakentaessa tulee taman

vuoksi heti alusta alkaen harkita tarkoin, miten niiden sisalto rakennetaan ja mita hakusanoja



40

sivustolle sisallytetaan. Yrittajan toimialaan liittyvia, useimmiten kaytettyja hakusanoja kan-
nattaa kartoittaa avainsanatutkimuksen avulla. Avainsanatutkimuksessa kannattaa hyodyntaa
olemassa olevia tyovalineita, kuten Google AdWord Keyword Planner, Google Trends seka
Keyword Tool. Avainsanakartoituksessa on tarkeaa huomioida yksittaisten hakusanojen lisaksi
erilaiset sanayhdistelmat ja lausekkeet. Suosittelen, etta hakusanojen osalta huomioidaan
my0s muut ompelimopalvelua sivuavat ja ydinasiakassegmentin kannalta oleelliset hakusanat,
kuten mittatilauspuku tai juhlapuku. Talloin myos kyseisia tuotteita etsivat loytavat yrityksen
palvelut mahdollisena ratkaisuna ongelmaansa. Lisaksi hakusanamarkkinoinnissa kannattaa ot-
taa huomioon myos maantieteelliset rajaukset niin, etta nakyvyytta saataisiin koko paakau-
punkiseudun ja kehyskuntien mittakaavassa. Hakukoneoptimoinnin lisaksi yrittajan kannattaa
ehdottomasti panostaa myos maksulliseen hakusanamainontaan, jolla voidaan taata hakuko-
neoptimointiakin parempi nakyvyys ja erottuvuus hakutuloksissa. Hakukonemainonta on kus-
tannuksiltaan edullista ja CPC-hinnoittelun ansiosta yrittaja maksaa ainoastaan verkkosivulla

kayntiin paatyneesta nakyvyydesta.

Yrityksen tulisi hyodyntaa sosiaalisen median kanavat seka yhteisopalvelut markkinointivies-
tinnassaan. Suosittelen etta yritykselle perustetaan omat, yrittajan henkilokohtaisista tileista
erilliset yritystilit seka Facebookiin etta Instagramiin. Yrittaja toki voi, ja hanen kannattaakin
myos jatkossa jakaa yrityksen tileilla julkaistua sisaltoa myos omien henkilokohtaisten tiliensa
kautta. Lisaksi kannattaa kehoittaa omia verkostojaan jakamaan sisaltoa eteenpain. Nain yri-
tyksen julkaisut saadaan erityisesti toiminnan alkuvaiheessa helpommin levitykseen, mika
mahdollistaa laajemman nakyvyyden. Yrittajan kannattaa hyodyntaa sosiaalisen median sisal-
tojen jakamisessa ajastettuja jakoa, jolloin sisaltoa voidaan tuottaa silloin kun itsella on ai-

kaa ja laittaa jakoon puolestaan silloin kun kyseisissa kanavissa on aktiivisin kayttajaaika.

Sosiaalisen median kanavissa sisallon tulisi olla tunnelmakeskeista ja herattaa ihmisissa tun-
teita. Ihmisiin voidaan usein vedota mielenkiintoisten tarinoiden avulla, mika yrittajan kan-
nattaa huomioida sisaltoja suunnitellessaan. Tunteisiin vetoavan sisallon avulla voidaan hel-
pommin mahdollistaa myos viraalimarkkinointi. Kuvien laatuun ja kirjoitusasuun kannattaa
kiinnittaa erityista huomiota. Lisaksi suosittelen yrittajaa pohtimaan mahdollisia asiakaspo-
tentiaalia aktivoivia kilpailuja Facebookissa seka Instagramissa. Kilpailut kannattaa rakentaa
niin, etta niissa on mukana kehoitus toimintaan joka aktivoi ihmisia jakamaan tuotettua sisal-
toa omissa verkostoissaan, jolloin voidaan saavuttaa lisaa nakyvyytta aina uusien potentiaalis-

ten asiakkaiden keskuudessa.

Facebookin osalta suosittelen yrittajaa panostamaan myos maksulliseen mainontaan. Mainok-
set on helposti kohdennettavissa oikeille kohderyhmille ja mainonta on kustannuksiltaan edul-

lista. Mainosten kohderyhmaa kannattaa harkita huolella ja pohtia mitka ovat ne yhteisot ja
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sivustot, joilla yrittaja saavuttaa toivottua nakyvyytta potentiaalisten asiakkaiden keskuu-
dessa. Kampanjalle kannattaa maaritella kokonaisbudjetti, jolloin kustannusten hallinta hel-
pottuu entisestaan. Maksullisen mainonnan osalta yrittajan kannattaa harkita esimerkiksi tut-
tavapiirista lOytyvan ammattilaisvalokuvaajan osaamista, jotta mainosten kuvien laatu pysty-

taan varmistamaan.

Myos Instagramissa suosittelen yrittajaa lisaamaan aihetunnisteiden lisaksi kuvien yhteyteen
lyhyita tarinoita kuvien taustalla. Tarinoiden muotoilussa tulee kuitenkin olla tarkkana ja
teksti on aloitettava kiinnostusta herattavalla tavalla, silla vain kolme ensimmaista tekstirivia
tulee nakyviin automaattisesti ja loput tekstista lukijan tulee kayda klikkaamassa auki. Suosit-
telen myos luomaan yritykselle oman persoonallisen aihetunnisteen, eli hastagin. Helposti
muistettavalla ja yritykseen liitettavissa olevalla aihetunnisteella voidaan kasvattaa yrityksen
brandiarvoa. Muiden aihetunnisteiden osalta kannattaa tutkia olemassa olevien, alaan liitty-
vien aihetunnisteiden suosiota ja kayttaa niita tunnisteita, joiden huomataan olevan suosit-

tuja ja nain mahdollistavan nakyvyytta.

Instagram -kuviin on mahdollista lisata vesileima, jonka avulla voidaan varmistaa etta ihmiset
liittavat kuvan ja sisallon automaattisesti kyseisen yrityksen tuottamaksi. Suosittelenkin yrit-
tajaa kayttamaan esimerkiksi yrityksen logoa vesileimana tuotetuissa kuvissa. Logon avulla
voidaan edistaa myos yrityksen brandiarvon kasvattamista. Lisaksi yrittajan kannattaa kayttaa
kuviensa yhteydessa liiketilansa sijaintia paikkatunnisteena. Nain voidaan edistaa konkreet-
tista asiakasliikennetta yritykseen. Instagramin yritystiliin on mahdollista lisata myos niin sa-
nottu yhteydenottopainike, jonka avulla asiakas saa yritykseen suoraan yhteyden. Yrityksen
on suositeltavaa ottaa tama painike kayttoon. Maksullista mainontaa Instagramissa ei kohde-
ryhman huomioiden mielestani ole valttamatta viela heti alkuvaiheessa tarpeellista toteuttaa,
mutta suosittelen panostamaan myos tahan jatkossa, mikali se asiakaspotentiaalin kannalta

alkaa nayttamaan kannattavalta.

Suosittelen toimeksiantajaa pohtimaan jatkossa myos mahdollisuutta yhteistyohon bloggajien
kanssa. Bloggajat toimivat seuraajilleen usein voimakkaina vaikuttajina ja naiden suosituk-
sella saattaa olla tuotteelle tai palvelulle suurikin markkinointiarvo. Blogiyhteistyossa on kui-
tenkin muistettava ottaa tarkkaan huomioon, etta markkinointikeinot noudattavat lainsaadan-

toa.

Yrittajan kaytannossa ainut, mutta varsin tehokas markkinointikanava tahan asti on ollut
word-of-mouth (WOM) eli puskaradio. Yrittajan tulee myos jatkossa pyrkia huolehtimaan siita,
etta tyytyvaiset asiakkaat jakavat positiivisia kokemuksiaan omissa verkostoissaan ja suositte-

levat nain yrittajaa uusille potentiaalisille asiakkaille. Tyytyvainen asiakas toimii tehokkaana
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brandilahettilaana. Lisaksi yrittajan kannattaa jatkossakin pyrkia tekemaan yhteistyota esi-
merkiksi muutaman vaateliikkeen kanssa ja solmimaan naiden kanssa sopimus palvelun jatku-
vasta tarjoamisesta. Yhteistyon kaynnistamiseksi ja sopimuksen saavuttamiseksi suosittelen
yrittajaa hyodyntamaan aktiivisesti ja rohkeasti olemassa olevia verkostojaan paakaupunki-
seudun vaateliikkeissa. Vaateliikkeiden kautta saavutettu asiakaspotentiaali saattaa paitsi
siirtya kayttamaan yrityksen palveluita jatkossakin, myos toimia puskaradiona omille verkos-

toilleen.

Markkinointiviestinnan seuranta

Kotisivuja rakentaessa on tarkeaa huomioida myos sivustoanalytiikka. Sivustoanalytiikan
avulla voidaan seurata verkkosivujen liikennetta ja kavijamaaria. Sivustoanalytiikkaan kannat-
taa lisata myos keinot seurata milta verkkosivustoilta vierailuja yrityksen kotisivuille on tehty.
My0s Facebook -mainonnan osalta suosittelen kayttamaan Facebookin raportointityokalua,
jolloin mainonnan tehokkuutta voidaan seurata ja tuloksiin voidaan reagoida mainonnan jat-
kuessa. Instagramin yritysivuun on myos mahdollista liittaa analytiikkatyokalu ja suosittelen-

kin yrittajalle taman kayttoonottoa sisaltojen vaikuttavuuden seuraamiseksi.

6.3 Sisaltostrategia

Sisaltojen karjeksi suosittelen markkinointiviestintasuunnitelmassa ottamaan yrittajan osaa-
misen etikettien ja pukeutumisen osalta. Yrittajalla on silmaa ja osaamista muun muassa
miesten pukujen seka naisten juhlapukujen istuvuudelle, seka runsaasti kokemusta vaativien
muotoilutoiden osalta naiden tuotteiden kohdalla. Tama on myos ydinasiakassegmentille ar-
voa tuottavaa osaamista. Tata osaamista kannattaa siksi korostaa ja tuoda esiin yrityksen

markkinointiviestinnassa.

Sosiaalinen media ja yhteisopalvelut on yritykselle se kanava, jossa se jakaa kuvia ja videoita
aktiivisesti. Markkinointiviestintasuunnitelmassa on hyodynnetty kahta eri sosiaalisen median
kanavaa, jotka ovat Facebook seka Instagram. Nama kanavat toimivat yrityksen informaatioik-
kunana. Sisallon naissa kanavissa tulee olla houkuttelevaa, viihdyttavaa seka koukuttavaa. Si-
sallon avulla lisataan tietoisuutta ja nakyvyytta seka kasvatetaan yrityksen brandia. Naista ka-
navista tiedonhakijat ja potentiaaliset asiakkaat ohjataan yrityksen verkkosivuille, eli ostoik-
kunaan, vakuuttavan sisallon pariin. Kuten aiemmin on jo todettu, tulee verkkosivujen sisal-
toon kiinnittaa huomiota ja sisallon tulee tarjota potentiaaliselle asiakkaalle lisaarvoa, esi-

merkiksi etikettiohjeiden tai trendipaivitysten avulla.
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Sisaltojen yhdenmukaisuuteen tulee kiinnittaa erityista huomiota. On varmistettava, etta yri-
tyksen sanoma eri kanavissa tukee toisiaan ja kertoo yhteista tarinaa. Markkinointiviestin-
nassa tulee sailyttaa punainen lanka lapi sisaltopolun ja eri kanavat tulee olla siististi linkitet-
tyna keskenaan. Verkkosivuille linkit muihin kanaviin kannattaa linkittaa etusivulle kuvak-

keina. Facebookissa linkit voi puolestaan sijoitaa yrityskuvauksen yhteyteen sivupalkkiin.

6.4 Yhteenveto ja jatkotoimenpiteet

Aloittelevalle ompelimoalan yritykselle tehtiin opinnaytetyon tuotoksena markkinointiviestin-
tasuunnitelma, jossa pyrittiin loytamaan mahdollisimman konkreettiset ja kaytettavat keinot
yrityksen nakyvyyden ja sita kautta asiakasmaarien kasvattamiseksi. Suunnitelmaa varten kar-
toitettiin markkinointiviestinnan eri kanavia seka keinoja ja naista pyrittiin loytamaan seka
yrityksen kohderyhman etta yrittajan resurssien kannalta sopivimmat vaihtoehdot. Markki-
nointiviestintasuunnitelmassa keskityttiin digitaaliseen markkinointiviestintaan ja sen tehok-
kaaseen hyodyntamiseen. Keskeisimmat kanavat suunnitelmassa ovat yhteisopalvelut Face-
book ja Instagram seka yrityksen omat verkkosivut. Yhteisopalvelut toimivat yrityksen houkut-
televan sisallon kanavina, kun taas verkkosivujen sisallolla vakuutetaan potentiaalinen asiakas
yrityksen osaamisesta. Nakyvyyden vahvistamiseksi tulee panostaa hakukonenakyvyyteen seka
luonnollisten hakutulosten parissa hakukoneoptimoinnin avulla, etta sijoittamalla maksulli-

seen hakusanamainontaan, joka on kustannustehokas mainonnan muoto.

Jatkotoimenpiteina ehdotan, etta yrittaja seuraa markkinointiviestintasuunnitelman toteutu-
mista ja sen vaikutusta yrityksen tunnettuuteen. Asiakaslahtoisen markkinointiviestinnan var-
mistamiseksi olisi jatkossa hyodyllista kerata asiakkailta palautetta toteutetun markkinointi-

viestinnan onnistumisesta seka kartoittaa heidan toiveita ja tarpeitaan tulevaisuuden viestin-
nan osalta. Mahdollisena jatkotutkimuksena ehdotan lisaksi yritystoiminnan ensimmaisen vuo-
den aikana saavutettujen uusien asiakkaiden maaran selvittamista, seka suunnitellun viestin-

tastrategian vaikutusta naiden asiakkuuksien saavuttamiseen.

7  Arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena oli loytaa aloittelevalle pienyrittajalle keinot kasvattaa yrityksen
nakyvyytta ja tunnettuutta. Tavoitteena oli kehittaa toimeksiantajalle kaytannonlaheinen
markkinointiviestintasuunnitelma, jonka avulla yrittaja voisi toteuttaa tuloksellista markki-

nointiviestintaa.
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Opinnaytetyossa saatiin selvitettya yrittajan tavoitteet seka resurssit markkinointiviestinnan
toteuttamiselle. Teemahaastattelun avulla suoritetusta nykytila-analyysista oli tassa runsaasti
hyotya. Teoreettisen viitekehyksen avulla loydettiin kattavasti keinoja, joilla yrityksen naky-
vyytta voidaan yleisesti ottaen kasvattaa. Tutkimusosiossa netscoutingin avulla toteutetun kil-
pailijoiden havainnoinnin avulla saatiin kaytannon tietoa siita, miten muut alalla olevat ja
alueella toimivat kilpailijat toteuttavat markkinointiviestintaa. Heijastamalla tata tietoa teo-
reettisessa viitekehyksessa esille nousseisiin asioihin, 0ydettiin ne keinot ja kanavat joihin

toimeksiantajan tulee markkinointiviestinnassaan kiinnittaa erityista huomiota.

Opinnaytetyon tutkimus- ja tiedonkeruuvaihe saatiin siis toteutettua onnistuneesti, joskaan
markkinointiviestinnan kohdennettavuutta ydinasiakassegmentille ei kyetty ottamaan huomi-
oon alun perin toivotussa maarin. Toteutuksessa olisikin ollut hyodyllista selvittaa ydin-
asiakassegmentin tarpeita, motiiveja seka heidan kayttamiaan kanavia esimerkiksi haastatte-
lemalla kyseisen kohderyhman edustajia, mutta tama ei aikataulullisista syista johtuen ollut

mahdollista.

Opinnaytetyon toteutuksen suurimpana haasteena olikin jo lahtokohtaisesti juuri aikatauluky-
symykset, silla tyo toteutettiin muutamassa viikossa toiden ohella. Erityisesti tiukka aikataulu
rajoitti tutkimusmenetelmien valintaa, silla tavoitteen kannalta hyodyllisimpia tutkimusme-

netelmia ei pystytty hyodyntamaan niiden vaatiman ajan vuoksi.

Tuotoksen kannalta rajoittavana tekijana oli lisaksi se, ettei yrittaja viela tieda koska tulee
yrityksen liiketoiminnan virallisesti kaynnistamaan. Tyohon ei tasta johtuen ollut mielekasta

sisallyttaa tarkkoja toimenpide-ehdotuksia eika markkinointikalenteria.

Yhteistyo toimeksiantajan kanssa on sujunut hyvin ja toimeksiantajalta on saatu tarkentavia
tietoja pyydettaessa nopeastikin. Opinnaytetyon aihe tukee tyoelamatavoitteitani ja opinnay-
tetyon tyostaminen on kehittanyt ja syventanyt omaa ammatillista osaamistani markkinointi-

viestinnan osalta.

Opinnaytetyossa paastiin aikatauluhaasteista huolimatta tavoitteeseen ja tyon tuotoksena
syntyneeseen markkinointiviestintasuunnitelmaan loydettiin yrityksen tunnettuuden mahdol-
listavia viestintakeinoja. Myos toimeksiantaja koki saavansa hyotya tyon tuloksista ja aikoo

saadun palautteen mukaan hyodyntaa markkinointiviestintasuunnitelmaa kaytannossa.
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Liite 1: Yrittajan teemahaastattelun runko

TEEMAHAASTATTELU ANNI BOHMAN 10.11.2016

1. Ajatuksesi yrityksen perustamisesta
— Mika on yrityksen tarkoitus?

— Mista idea on syntynyt?

2. Liikeideasi
—  Mita yritys tekee? Missio?
—  Missa yritys tulee toimimaan?
— Potentiaalinen asiakas? Keta toiminnalla tullaan tavoittelemaan?
—  Arvot?

— Hinnoittelu?

3. Palvelut / tuotteet
— Yrityksen tarjoama, mita yritys myy? Mika on ydinpalvelu eli mihin yritys tulee
keskittymaan?

— Mita asiakkaan tarpeita tyydytetaan ja mita hyotya asiakkaalle tuotetaan?

4. Kilpailijat
— Ketka naet lahimpina kilpailijoina?

—  Mika on yrityksesi kilpailuetu?

5. Yritystoiminnan tilanne nyt
— Millaista toiminta on nyt, mita tarvitset toiminnan taydelliseen kaynnistami-
seen?

— Miten nykyiset asiakkaat ovat loytaneet toimintasi?

6. Tulevaisuus
— Mika on visiosi yrityksen suhteen?
— Millaisena naet yrityksen 5 vuoden kuluttua? Kasvusuunnitelmat ja - tavoit-

teet?

7. Markkinointiviestinnan tilanne nyt
— Onko markkinointiviestintaa toteutettu jo?
— Onko tulevaa markkinointiviestintaa suunniteltu jo? Tehdyt toimenpiteet?

— Onko yrityksen visuaalista ilmetta mietitty jo? Logo yms.?
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Business Model Canvas

Liite 2
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Vahvuudet

Yrittajan pitkalle kehittynyt ammatti-
taito, kokemusta myds darimmaisen
haastavista toimeksiannoista
Liiketoiminnan kiintedt kustannukset
alhaiset

Yrittajalla on jo olemassa tarvittavat
laitteet ja koneet

Mahdollisuus joustaa aikataulujen
suhteen (tyotila kotona)

Yrittdja solmii poikkeuksellisen te-
hokkaasti sosiaalisia verkostoja
->Kyky huomata verkostojen tarjo-
amia mahdollisuuksia

Laajat sosiaaliset verkostot koti-
maassa ja verkostoja myos ulko-
maille (erityisesti taide- ja kulttuu-
rialan verkostot Pohjoismaissa ja
Balttiassa) -> mahdollistaa sidosryh-
mia

Heikkoudet

Ajallisten resurssien niukkuus
Tunnettuuden puute

Nakyvyyden vahaisyys, korostuu
toistaiseksi kotona tydskennellessa
(ei liiketilan tarjoamaa nakyvyytta)
Markkinointiviestinnan vahaisyys
Yrittaja on ainut tyontekija
taloudelliset resurssit / investointien
kannattavuus

Mahdollisuudet

Toimiala tukee useita vallalla olevia
ja edelleen vahvistuvia trendeja:
Ekologisuus, kierratys ja persoonalli-
suus

Digitaalisten markkinointiviestinnan
keinojen hyodynnettavyys

Uhat

Yrityksen sijainti

Paikalliset kilpailijat

Kohderyhma ei l6yda yrittajaa
Taloudellisen tilanteen vuoksi ihmi-
set saattavat ostaa edullisempia
vaatteita, joita ei kannata korjauttaa
/ muokata sopivammiksi
Mahdolliset erilaiset nakemykset
asiakkaiden kanssa, mikali johtavat
epdselvyyksiin tyon lopputuloksesta
Materiaaleihin liittyvat uhat, kuten
heikkolaatuiset kankaat/langat tai
myrkylliset variaineet
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Liite 4: Netscouting -taulukko, kilpailijat

HAVAINNOINNIN Kilpailija A Kilpailija B Kilpailija C Kilpailija X

KOHDE

Tarjooma Korjausompeli- Korjausompelu, Korjausompelu- Erikoistunut mittapu-
mopalvelu, mittati- | vaatteiden ja kodin- | palvelut, ei maari- | kuihin ja vaatteiden
laustyot, huoneka- tekstiilien valmistus, | telty tarkemmin. muokkaukseen.
lutekstiilien korjaus, | lankojen, lahjatava- | Valmistaa myos Tarjoaa myos korjau-
erikoistunut nahka- | roiden yms. myynti. | vaatteita tilauk- sompelua
toihin Tarjoaa lisdksi si- sesta

ivouspalveluita
Sijainti Hieman syrjdssa, Syrjassa yleisiin kul- | Kauppakeskuk- Keskeinen sijainti Hel-

Yrityksen fyysinen
sijainti ja nakyvyys.

mutta logotettu.
Helposti loydetta-
vissa, alueella ja
kohderyhmassa
kohtalaisen tun-
nettu yritys

kureittihin ja muihin
palveluihin nahden.
Havainnointihet-
kelld kiinteiston kat-
toremontin vuoksi
nakyvyys heikenty-
nyt entisestaan

sessa kohtalaisen
hyva nakyvyys
kauppakeskuk-
sessa mainosten
ansiosta (liiketila
ei nakyva)

singin keskustassa.

Kohderyhma

Vaatteita korjautta-
vat, erityisesti nah-

kavaatteita kaytta-

vat ja moottoripyo-
railijat laajemmalta-
kin alueelta.

Vaatteita korjautta-
vat ldhialueen asuk-
kaat

Vaikeasti maari-
teltavissa. Kaup-
pakeskuksessa
asioivat lahialu-
een ihmiset?

Laatuun panostava
varakas kaupunki-
lainen

Verkkosivut:
Visuaalisuus
Toimivuus
Sisaltod

- Visuaalisesti seka-
vat ja vanhahkot.
Jonkin verran kie-
lioppivirheita. - Ala-
sivut loytyvat sivus-
ton ylapalkista, lin-
kit toimivia
-Sisaltoa kohtalai-
sesti. Yrityksen his-
toriaa, hinnasto ja
kuvia asiakastdista.
Ei koukuttavaa tai
sitouttavaa sisaltoa.

-Visuaalisesti van-
hanaikainen ja levo-
ton. Kielioppivir-
heitd ja useita eri
fontteja. Karttatie-
dot itse piirretty.
Kuvia jonkin verran,
itseotettuja.
-alasivut listattu na-
kyvasti sivupalkkiin
ja linkit toimivat.
-Sisaltd suppeaa.
Perustiedot yrityk-
sesta. Ei koukutta-
vaa tai sitouttavaa
sisaltoa

-Visuaalisesti
tylsa, yksinkertai-
nen ja vanhanai-
kainen

- Ei alasivuja, toi-
mivuus ei arvioita-
vissa
-Perustiedot yri-
tyksestd seka yh-
teystiedot. Ei
muuta sisaltoa

-Visuaalisesti mietityt
ja monipuoliset. Run-
saasti laadukkaita ku-
via, sivuston ilme
mietitty yrityksen
imagoa vastaavaksi.
-Linkit alasivuille yla-
palkissa seka tarkeim-
piin kuvakkeina. Toi-
mivat. Rakenne loogi-
nen.

-Runsaasti sitouttavaa
sisaltoa, etikettioh-
jeita, historiaa ja tari-
noita.

Muut havainnoidut
kanavat:

Facebook (FB)
Instagram (IG)

FB oma sivu.

|G ei omaa tilia,
mutta muiden kayt-
tdjien jakamaa sisal-
toéa 2 kuvan verran

FB oma sivu.

IG ei omaa tilia ei
havaittua sisaltoa

Ei omaa tilida/sivua
muissa kanavissa.

FB oma sivu
IG oma tili
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Tuotettu sisalto

FB: tyokuvia ja ly-
hyita kommentteja.
Asiakaspalautteita,
joista useimmat po-
sitiivisia. Runsaasti
kielioppivirheita.
Sisaltoa tuotetaan
muutaman kerran
kk.

FB: tuottaa sisaltoa
harvakseltaan. Tie-
dottaa mm. katto-

remontin edistymi-
sestd ja ompelimon

poikkeusaukioloista.

Ei houkuttelevaa tai
koukuttavaa
sisaltoa

n/a

FB:ssa yksi haku-
tulos Kauppakes-
kuksen sivuilta.
IG ei hakutuloksia

FB:tuotekuvia ja kam-
panjailmoituksia, kes-
kimdaarin viikottain
IG: runsaasti tuoteku-
via, kayttda runsaasti
aihetunnisteita.

Oma #

Sisaltopolku FB ja verkkosivustot | Sisaltopolkua eiole, | Eiole Linkit kanavien kes-
linkitetty keske- karkea ei ole mie- ken toimivat, l0ydet-
naan, mutta varsi- titty. tavissa. Informaatio-
naista sisaltopolkua FB linkitetty verk- ja ostoikkunat mie-
ei ole juuri mietitty. | kosivuilta (linkking, titty. IG ja FB houkut-
Verkkosivun ei kuvakkeena) televaa sisaltoa -> oh-
kuvagalleriassa ke- jattu verkkosivuille.
hoitus siirtya FB Verkkosivustolla si-
lisdkuvien pariin. touttavaa sisaltoa,

runsaasti lisatietoa ja
yhteydenottokanavat.
Kanavat tukevat tois-
tensa tarinaa ja koh-
deryhmaa.

Hakukonendkyvyys | 1.:2.sivun ensim- 1.: 3. sivun toinen 1.: > kuin 6. sivun 1.:>kuin 6. sivun ha-

1.“Ompelimo Hel- mainen hakutulos hakutulos hakutulos kutulos

sinki”

2. ”Korjausompelu
Helsinki”
3.”0Ompelimo
Malmi”

4. “Mittatilauspuku
Helsinki”

2: 3. sivun kuudes
3.: 1.sivu 1. tulos
3.:n/a/>6.sivu

2: 3.sivun kolmas
3: 1.sivu 2.tulos
4.:n/a/>6.sivu

2.: > kuin 6.sivu
3.: 1.sivu 8. tulos,
lisaksi nakyy
1.sivu 3.tulos
kauppakeskuksen
sivustolla
4.:n/a/>6.sivu

2.:> kuin 6.sivu
3.:n/a/>6.sivu
4.:1.sivu 3. luonnolli-
nen hakutulos + mak-
settu mainos 1.sivulla




