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Tama opinndytetyd tehtiin helpottamaan Meri Peltosen yritystoiminnan aloittamista.
Opinnéaytetydn tavoitteena on tunnistaa ne markkinointiviestinnélliset toimenpiteet, joiden avulla
Peltosen on mahdollista saavuttaa markkinointiviestinnan tavoitteensa. Naiden toimenpiteiden
pohjalta tavoitteena on luoda konkreettinen vuoden mittainen markkinointiviestinnan suunnitelma.
Markkinointiviestinndn suunnitelman paatavoitteena on mahdollistaa yrityksen toiminta omissa
toimitiloissa.

Opinnaytetyd on jaettu teoreettiseen ja toiminnalliseen osaan. Teoreettisessa osassa kasitellddn
markkinointiviestintédd kilpailukeinona sek& markkinointiviestinnan merkitysta yritykselle. Lisaksi
kasitelladn markkinointiviestinndn toimenpiteitd toimeksiantajan nakdkulmasta seké sosiaalisen
median hyddyntamista yrityksessa.

Toiminnallisessa osassa tehdadn makro- ja mikroymparistdjen analyysit, Peltosen yritysanalyysi
sekd SWOT-analyysi. Liséksi maaritelladn Peltosen tavoitteet, kohderyhmét sekd sanoma ja
markkinointiviestintéstrategia. Tavoitteiden asettamisessa hyddynnetdaan AIDAS-mallia.
Kohderyhmien maarittdmisessa sekd sanoman ja markkinointiviestintdstrategian suunnittelussa
hyddynnetdan Peltosen haastatteluja seka opinnaytetydn teoria osaa.

Analyysien pohjalta on suunniteltu vuoden mittainen markkinointiviestinnan suunnitelma, jossa
esitetddn aikataulutetut toimenpiteet, ohjeet eri kampanjoiden toteuttamiseen sekd ohjeet
sosiaalisen median hyddyntamiseen markkinointiviestinndssa. Suunnitelmassa yhdistellaan
Peltosen vahvuuksia perinteisiin toimenpiteisiin sekd otetaan kantaa ajankohtaisiin asioihin.
Markkinointiviestinnan yksityiskohtainen suunnitelma toteutettiin opinnaytetyon erillisena osana,
eika sitad julkaista osana opinnaytetyota.
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CLOTHES DESIGNER MERI PELTONEN’S
MARKETING COMMUNICATIONS PLAN

This thesis is written in order to support the setting up of Meri Peltonen’s entrepreneurship. The
goal of this thesis is to recognize the marketing communications measures with which Peltonen
is able to achieve her marketing communications goals. From the base of these measures the
aim is to create a concrete yearlong marketing communications plan. The main goal of this
marketing communications plan is to make Peltonen’s business operation possible in its own
premises.

The thesis is divided into two parts, theoretical and functional. The theoretical part discusses
marketing communications as a means of competition and the significance of marketing
communications to the business. In addition, the theoretical part analyzes marketing
communications measures from the viewpoint of the client and the utilization of social media in
the business.

In the functional part, there are macro- and microenvironment analyses, Peltonen’s company
analysis, and SWOT analysis. It also contains the definitions of Peltonen’s goals, target
groups, message, and marketing communications strategy. The AIDAS model was used in setting
the goals. In defining target groups and in the planning of message and marketing
communications strategy interviews with Peltonen and the theoretical part of this thesis were
used.

According to the analyses a yearlong marketing communications plan was formulated where the
scheduled measures, instructions for carrying out different campaigns, and instructions for
utilizing social media in marketing communications are presented. In the plan Peltonen’s
strengths are mixed with traditional measures and current issues were discussed. The detailed
marketing communications plan was created as separate document, not published as a part of
the thesis.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetytn tavoitteena on 16ytda ne markkinointiviestinnalliset kilpailukeinot,
jotka mahdollistavat toimeksiantajani markkinointiviestinnén tavoitteiden saavuttamisen.
Naiden pohjalta tavoitteena on luoda opinnaytetyoni toimeksiantajalle Meri Peltoselle
aikataulutettu markkinointiviestintdsuunnitelma, joka on mahdollista vieda kaytantoon.
Paatavoitteena on, ettd tdmén suunnitelman avulla Meri Peltosen on mahdollista vuoden

paasta tydskennelld yrityksessaan taysipaivaisesti omassa liiketilassaan.

Opinnaytety6 on jaettu teoreettiseen seka toiminnalliseen osaan. Teoreettisessa osassa
kasitellaan markkinointiviestintaa toimeksiantajan nakékulmasta ja pyritdéan vastaamaan
kysymyksiin, miten pienen  aloittelevan  yrityksen  kannattaa  hyodyntda
markkinointiviestintdd ja miksi juuri ndin. Liséksi pohditaan, miksi yritykselle sopivien
markkinointiviestinnallisten keinojen tunnistaminen on tarkeda. Teoreettisessa osassa
kasitelladn myds markkinointiviestintdsuunnitelman rakennetta sekda sen hyétyja
toimeksiantajan nakokulmasta. Teoreettisen osan rakenne pohjautuu taysin Meri
Peltoselle tehtavaan markkinointiviestintdsuunnitelmaan ja se kasittelee aiheita, jotka

ovat toimeksiantajalle relevantteja.

Toiminnallista suunnitelmaa luotaessa pyrin olemaan rohkea, mutta samalla kriittinen.
Paamaarana on loytda uusia keinoja, joilla erottua kilpailukentalla. Jokainen suunniteltu
toimenpide perustuu lahteiden tarkasteluun sek& omien havaintojeni tekoon.
Markkinointiviestintdsuunnitelman toiminnallinen osio lahtee liikkeelle tilanneanalyysista,
jossa kaydaan lapi yrityksen taman hetkista tilaa sekd analysoidaan markkinoita,
kilpailijoita seka ymparistta. Suunnittelua helpottaa myds SWOT-analyysin teko. SWOT-
analyysia tarkastellaan toimeksiantajan koko liiketoiminnan nakdkulmasta verrattuna
kilpailijoihin. Naiden analyysien pohjalta pyrin tunnistamaan toimeksiantajaani eniten
hyodyttavat markkinointiviestinnalliset kilpailukeinot ja strategiat. Kun keinot on
tunnistettu, suunnitellaan sekd aikataulutetaan toimenpiteet, joiden avulla tdhdataan
Peltosen markkinointiviestinnan tavoitteisiin. Lopussa laaditaan budjetti suunnitelmalle
seka valineet suunnitelman toteutumisen seurantaan. Markkinointiviestinndn
suunnitelma laaditaan yhdelle vuodelle, mutta sen tavoitteena on ndyttaa suuntaa myos
pidemmalle ajalle. Suunnitelman toteuttaminen alkaa tammikuussa 2018.
Markkinointiviestintdsuunnitelma on liitteena, silla se sisaltda tietoa, jota ei haluta

liikesalaisuuksien vuoksi julkaista.
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Meri Peltonen on lkaalisten kasi- ja taideteollisuus oppilaitoksesta valmistunut
vaatetusalan artesaani. Meri toimii talla hetkella Taidosto-nimisessa osuuskunnassa.
Hanen liiketoimintaansa kuuluu vaatteiden suunnittelu seka valmistus. Liséksi han tekee
vaatteiden korjausompelua. Aloittelevan vaatetusalan yrittdjan intohimona on
juhlapukujen suunnittelu ja erityisesti niiden kirjailu ja koristelu. Talla hetkella Meri
tyoskentelee paivatdissd toisessa yrityksessd ja pyorittdd omaa liiketoimintaansa
"vapaa-ajallaan”. Merin tydssa on tarkeaa esteettisyys sekad ajattomuus. Tavoitteena on
suunnitella uniikkeja vaatteita ja samalla tarjota asiakkaille suomalaista laadukasta
kasityota.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin professori Jerome E. McCathyn kehitteleman
markkinoinnin 4P-mallin kilpailukeinoista. Muita kilpailukeinoja tassa mallissa ovat tuote,
hinta seké jakelu. Teoksessa Yrityksen markkinointiviestintéd Isohookana (2007, 96)
maadrittelee markkinointiviestinnan tavoitteiksi kuluttajien tietoisuuden lisdamisen
yrityksestd, mielikuvien muodostamisen asiakkaissa sekd asiakkaiden asenteisiin ja
toimintaan vaikuttamisen. Samoilla linjoilla on Anne Korkiakoski, joka toteaa Kukkosen
(2017) tekemassa haastattelussa markkinoinnin ja viestinnan tavoitteiden pysyneen
samoina vuosien saatossa. Han luettelee tavoitteiksi kuluttajien kayttaytymiseen,
ajatuksiin, arvoihin, asenteisiin, rahankayttéon ja ostopaatoksiin vaikuttamisen. Naiden
tavoitteiden saavuttaminen vaatii kiinnostusta omista kohderyhmista seka halua

ymmartad heidan toimintaansa. (Kukkonen 2017.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on huomioitava, ettd markkinointiviestinta tukee
muista kilpailukeinoista muodostuvia mielikuvia seké yrityksen tavoitteita ja strategiaa.
Markkinointiviestinta on viestintaa ulkoisille sidosryhmille ja se on yksi nakyvimmista
kilpailukeinoista yritykselle. (Isohookana 2007, 92-96.) Perinteisesti markkinointiviestinta
on jaettu myyntitybhon, mainontaan, myynnin edistimiseen sekad tiedotus- ja
suhdetoimintaan. Nama ovat tarkea osa markkinointiviestintdd, mutta se on paljon
muutakin. Markkinointiviestintdd suunniteltaessa nama toimenpiteet ovat hyva perusta
ja suunnitelma kannattaa rakentaa naiden pohjalle. Samalla markkinointiviestintaa tulee
tarkastella kokonaisuutena ja tavoitteena on l6ytaa hyodyllisimmat keinot ja kanavat sen

toteuttamiseen.

Perinteisia markkinointiviestinnallisia toimenpiteitd painotetaan sen mukaan, minka
toimialan yritys on kyseessd ja minkalaisia tuotteita silla on. Oikeanlaisten
markkinointiviestinnallisten toimenpiteiden valitseminen tulee pystya perustelemaan
hyodylliseksi yritykselle. Hyodyllisten markkinointiviestinndn keinojen l6ytaminen on
tarkead, silla niista aiheutuu kustannuksia yritykselle. Tavoitteena on I6ytaa keinot, jotka
tuottavat parhaan tuloksen kaytettavilla resursseilla. (Isohookana 2007, 132.) Mari
Nokkonen-Pirttilampi toteaa teoksessa Pienyrittdjan markkinointiviestinnan kasikirja, etta

pienyrityksen kannattaa hyoddyntaa markkinointiviestinndssa ketteryyttda ja keskittya

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anna-Karoliina Kevo



henkilokohtaiseen palveluun. Kekselidisyydellad ja nopeudella yrityksen on mahdollista
saada aikaan yhtd hyva tulos kuin suurella kampanjalla. Loppupeleissa
markkinointiviestinnan onnistumista mittaa tuloksen suuruus. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 44-45.)

2.2 Markkinointiviestinndn merkitys

llkka Ruotsalainen (2017) korostaa markkinointiviestinndn merkitysta artikkelissaan:
"Ole merkityksellinen tai kuole.” Hanen mukaansa kilpailu kiristyy ja kasvaa kaikilla
toimialoilla. Laadulliset erot tuotteissa ja palveluissa ovat pienid, joten on pohdittava
muita keinoja erottumiseen. Ruotsalaisen mielestd yrityksen on pohdittava, mita
annettavaa silla on maailmalle ja miten siitd kannattaa viestia kuluttajille. Han kehottaa
olemaan merkityksellinen ja rakentamaan tulevaisuutta kuluttajien kanssa. Ruotsalaisen
kanssa samaa mieltd on Mikael Nemeschansky (2015). Hanen mukaansa onnistunut
markkinointiviestintd on tarinankerronnallista, omaleimaista, Kilpailijoista erottuvaa,
kuluttajia puhuttelevaa seka tunteita herattavaa. Hanen mukaansa yrityksella tulisi olla

selked visio, jota kohden se tahtaa brandilla.

Nemeschansky paatyi kirjoittamaan markkinointiviestinnasta luettuaan Markus Niemisen
kysymyksen Twitterissa: "Kuka tekee parasta markkinointiviestintda Suomessa?”
Nemeschansky (2015) totesi, ettd kysymykseen on vaikea vastata. Nieminen (2015)
kertoo, ettd esitettyyn kysymykseen tuli vdhan vastauksia. Niemisen mielesta ongelma
on se, ettd suomalaiset yritykset saattavat olla hyvia pienella osalla
markkinointiviestintda, mutta markkinointiviestintd on yrityksessa kaikkea ja juuri tama
kokonaisvaltainen  markkinointiviestintd on tavoiteltavaa. Niemisen mukaan
markkinointiviestintda on muun muassa tuotesuunnittelun ja arvojen yhdistamista,
digitalisaation ymmartamista yrityksessa, palvelun ja tuotteen suunnittelua ihmisille. Han
toteaa: "Markkinointiviestintd on keino saada yritys loistamaan. Se on kaikkea toimintaa,
jonka jalkeen ihminen pitdad yrityksesta (ja toivottavasti myds painvastoin).” Niemisen

mukaan tdma on modernia markkinointiviestintdd. (Nieminen 2015.)
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2.3 Markkinointiviestinnan toimenpiteet

2.3.1 Mainonta

Perinteisesti mainonta on kasitetty kaupalliseksi viestinnéksi, josta voidaan tunnistaa
viestin lahettdja, eli yritys. Mainonta on koettu suostuttelevaksi viestinnaksi ja se on jaettu
kahteen eri tasoon. Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonnalla pyritaan
muistuttamaan yrityksen olemassa olosta ja lisaédm&an sen tunnettuutta seké
vahvistamaan imagoa. Myyntimainonta sen sijaan tahtaa suoraan myyntiin. Sen avulla

edesautetaan myyntiprosessin etenemista. (Rope 2005, 305-306.)

Mainonnassa oleellista on tunnistaa oikeat mainosvélineet. Mainosvalineiden valinnassa
auttavat muun muassa kohderyhman pohtiminen, mainostilan saatavuus seka
kontaktihinta. Namé& auttavat usein antamaan osviittaa hyoddyllisista vélineista, mutta
tarkeampéaa on pohtia valineen soveltuvuutta kuhunkin tilanteeseen. (Rope 2005, 310.)
Digitalisaatio mahdollistaa teknologian kaytén yha enenevissa maarin mainonnassa.
Sami Viitamaki (2016) kehottaa tutustumaan uusiin teknologisiin mahdollisuuksiin ja
hyédyntamaan niitA mainonnassa. Hanen mielestdan aikakausilehtimainonnassa on
my6s suuri mahdollisuus, silla ihmiset keskittyvat ja syventyvat siihen eri tavalla kuin
muuhun mediaan. Tavoitteena on tarjota lukijalle arvokkaampi, hyodyllisempi ja
vilhdyttavampi kokemus, jotta se saa asiakkaan huomion ja vie hénet uuteen
kokemukseen. (Viitamaki 2016.)

Kantar TNS:n (2017) mukaan vuonna 2016 verkkomainonta kasvoi, johtuen osittain
mobiilimainonnan kasvusta seka siitd, ettd osa asiakaslehdista on siirtynyt taysin
verkkoon. Lisaksi elokuva-, radio- ja ulkomainonta ovat kasvattaneet suosiotaan.
Mainoskanavia valittaessa on tarkeda pohtia omaan kayttdtarkoitukseen sopivat
valineet. Pienyrityksen kannattaa valita vdlineet, joilla se pystyy kohdistamaan
mainokset oikealle kohderyhmélle. Viestin levittdminen laajalle tuo turhia kustannuksia.
Omat ja ansaitut mediat ovat tehokkaita kanavia aloittelevalle yritykselle. Téallaisia
kanavia ovat muun muassa omat verkkosivut, omat sosiaalisen median kanavat ja niiden
kautta ansaittu media, oma sahkéinen suoramainonta seka toimipaikkamainonta.
Naiden medioiden yllapito ja paivittdminen ovat pitkdaikaista markkinointiviestintdd. Sen
liséksi esimerkiksi sosiaalinen media on tehokas kanava lyhyempien kampanjoiden

mainostamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
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Mainosvalineiden lisdksi oleellista on mainoksen sisaltd. Vaula Norrena korostaa
mainonnassa sielua ja tarinaa. Hanen mukaansa yksityiskohdat tulee miettia tarkasti ja
toteutuksen tulee olla laadukas. (Norrena 2016a.) Mainonnan sisaltdéa suunniteltaessa
toimialalla on suuri vaikutus. Vaatetusalalla ja muotimaailmassa yleisesti arvostetaan
estetiikkaa ja fantasioiden luomista. (Norrena 2016b.) Jotta mainos jattdd positiivisen
kuvan, visuaalisuuden taytyy olla miellyttdvaa kuluttajalle. Hyvassa mainoksessa
visuaalisuus, varit, typografia ja tarina luovat kokonaisuuden, josta brandin voi tunnistaa
ilman logoa. (Norrena 2016c.) Antti Tuomisen (2016) mukaan onnistunut mainonta on
oivaltavaa ja sen viesti on kiteytetty hyvin lukijalle. Vaikka yritykset haluavatkin erottua
mainonnalla kilpailijoista ja kehitella uusia tapoja vaikuttaa kuluttajiin, on tarkeda muistaa
markkinoinnin hyva tapa. Kilpailu- ja kuluttajavirasto on maarittanyt, ettd kaupallisia
viesteja ei saa piilottaa muuhun viestintddn. Mainostaja on voitava tunnistaa néaista

viesteista. Lisdksi piilomainonta on kiellettya. (KKV 2014a, 2014b.)

Aikakausmedia toteutti vuonna 2013 muotimainonnan tutkimuksen. Kuluttajien mukaan
hyvd muotimainos yllattaa lukijan. Sen tulee olla mielikuvituksellinen ja visuaalisesti
voimakas. Erottuminen muista muotimainoksista on tarkeda ja lukijat arvostavat
omaperaisyytta. Tutkimuksessa selvisi, etta aistillisuus korostuu muodin mainonnassa ja
siind tunnelman luominen sek& herkkyys ovat avainhasemassa. Muotimainoksilta
odotetaan tyylikkyytta, hienostuneisuutta ja laadukasta toteutusta. Miljoolla on
merkittava vaikutus tunnelman luomisessa ja sitd kautta huomion herattdmisessa.
Tarinallisuus viehattaa kuluttajia ja se antaa mahdollisuuden myds heiddn omalle
mielikuvitukselleen. Muotimainoksissa informaation vahyys ja visuaalinen selkeys luovat
tyylikkddn mielikuvan yrityksestda. Vaikka muotimainonnan tulee olla ensisijaisesti

brandin mainontaa, on tuotteen oltava hyvin esilla mainoksissa. (Aikakausmedia 2013.)

2.3.2 Myyntity6

Myyntitydn avulla yrityksellda on mahdollisuus menestykseen, kun myyja osaa luoda
asiakkaille merkityksellisia kokemuksia. Taméan kaltaisessa arvonluonnissa on
tulevaisuudessa kyse ihmisten tunteiden huomioon ottamisesta, kun suunnitellaan
myyntitydssa tehtavia toimenpiteitd. (Jalonen, Vuolle & Heinonen 2016, 46.) Lillberg
(2017) toteaa, ettéd vahvalla brandilla on suurempi vaikutus myyntiin kuin jatkuvilla

alennuksilla. Haapasaarta (2016) lainaten: "Kun yrityksen myynti toimii, asiakkaat
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pysyvat ja ostavat lisaa, niin luultavammin yritykselld menee erittéin hyvin.” Kasittelen

tdssa opinnaytetydssa b to ¢ —myyntia, silla se on relevanttia toimeksiantajalle.

Myyntity0 voi olla joko toimipaikkamyyntia tai kenttamyyntia. Kenttamyyntia voidaan
tehda esimerkiksi aloittelevassa yrityksessa ennen kuin yrityksella on omat toimitilat.
Tallaista myyntia voi olla esimerkiksi yhteydenotto julkisuuden henkil6on ja myynti
hanelle. Toimipaikkamyynnissa myyjan tehtavana on myyda asiakkaille, jotka saapuvat
toimipaikkaan. Talldin myyja ei voi valita omia asiakkaitaan. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 371.) Arvokkaiden ja uniikkien vaatteiden myynnissa myyjan tulee olla aktiivinen
ja yrittda vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Hyva vaatemyyja osaa myyda asiakkaille
asukokonaisuuksia ja néin saada aikaan lisimyyntia. Arvokkaiden kulutustavaroiden
myyjaltd vaaditaan samoja taitoja kuin kenttamyyjalta. (Bergstrém & Leppéanen 2015,
398-399.) Seuraavassa on esitetty kaava myyntitapahtuman vaiheista, joita voidaan

hyddyntaa seka kenttdmyynnissa etta toimipaikkamyynnissa.

{ '

Tarve- Tuote- Vasta- Hinta- Kaupan
4 L3 4 . ‘4 Tl * # TErs e
kartoitus esittely vaitteet neuvottelu pdatos

x 1t 1t 1

Asiakassuhteen yllapito ja kehittaminen

Avaus

Kuvio 1. Myyntitapahtuman vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2009, 425).

Jokaisessa myyntitapahtuman vaiheessa on huomioitava asiakassuhteen yllapito seka
kehittaminen. Myyntitapahtuma lahtee useimmiten liikkeelle asiakkaan huomioimisesta
ja hanen tarpeidensa Kkartoittamisesta. Tama jalkeen myyja esittelee tuote- ja
palveluvalikoimaansa ja vastaa asiakkaan kysymyksiin. Tarked vaihe on kaupan
paattaminen. Tavoitteena on |0ytdd molempia osapuolia miellyttdva lopputulos seka

saada kauppa paatettya.

Digitalisaation johdosta myds myyntiprosessit ovat siirtyneet osittain verkkoon. Yrityksen
kannattaa pyrkia I6ytamaan sille sopivat kanavat myyntitydhon. Stone (2015) luettelee
vinkkeja myyijalle artikkelissaan Social Selling 101 — 7 Essential Tips for Sales Reps to
Follow. Poimin niista kohdat, jotka sopivat mielestani b to ¢ —myyntiin silmalla pitden

toimeksiantajaani. 1) Seuraa prospektejasi eli potentiaalisia asiakkaitasi verkossa ja
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tarkkaile keiden Kilpailijoidesi kanssa he ovat yhteydessa, 2) seuraa kilpailijoitasi ja
erityisesti, miten he ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, 3) osallistu aktiivisesti
keskusteluun seka jaa ndkemyksidsi, mutta muista hyvat tavat ja yrityksesi arvot, 4)
muista tarkastella omaa myyntidsi ja toimintaasi verkossa sekd péaivita sita

toimivammaksi. (Stone 2015.)

Bergstrom ja Leppanen (2015) luettelevat myyjan tarkeimmiksi tehtaviksi kartoittaa
asiakkaan tarpeet ja tarjota vaihtoehtoja tarpeiden tyydyttdmiseen sek& kertoa
asiakkaalle tuotteen hyddyt ja antaa opastusta tuotteen kayttoon. Myyjan avulla asiakas
saastaa aikaa, vaivaa ja rahaa. Osterlund (2016) on samoilla linjoilla. Hanen mielestaan
myyntityd on asiakkaan ongelmien ratkaisua ja siind tarkeinta on asiakkaan kuuntelu.
Myyjan tehtavana on hanen mielestaan 16ytaa ratkaisu, joka hyodyttda seka asiakasta
ettd yritystd. Haapasaari (2016) toteaa myyntitydssa olevan kyse oman innostuksen

valittamisesta. Innostuneisuus ja hyva mieli helpottavat kaupantekoa.

Lillberg (2017) toteaa, etta laatumielikuvaa luova markkinointiviestintd luo myynnista
syntyvaa kannattavuutta enemman kuin “osta nyt ja heti- myynti”. Hanen mukaansa
uusien asiakkaiden hankkiminen on pakollista kannattavuuden aikaansaamiseksi, mutta

jo olemassa olevia asiakkaita ei saa unohtaa. (Lillberg 2017.)

2.3.3 Myynninedistaminen

Timo Rope (2005, 366) maarittelee myynninedistamisen toiminnaksi, jonka tarkoitus on
lisdtd myyntid, mutta ei ole silti mainontaa tai suhde- ja tiedotustoimintaa. Bergstrom ja
Leppanen (2015, 416) puolestaan toteavat, etta yksittaisten toimenpiteiden sijoittaminen
johonkin tiettyyn markkinointiviestinndn osa-alueeseen voi olla haastavaa, silla
esimerkiksi myynninedistamisen toimenpide saattaa sisdltdd ominaisuuksia muistakin
osa-alueista. Bergstromin ja Leppasen (2015, 404,406) mukaan myynninedistamisella
pyritdan saamaan potentiaaliset asiakkaat kokeilemaan yrityksen tuotteita ja palveluja
seka lisdédmaan jo olemassa olevien asiakkaiden ostoja sekd uskollisuutta.
Myynninedistdminen voi olla kampanjaluonteista tai pitkdaikaisempaa. Monet

myynninedistamisen toimenpiteet ovat keino antaa alennuksia asiakkaille.

Esimerkkeja myynninedistamisestd ovat muun muassa kuluttajakilpailut seka
tuotesijoittelu. Kuluttajakilpailuiden, esimerkiksi arvonnan, tarkoituksena on liséta

viestinnan huomioarvoa. Facebook-kilpailut ovat suosittuja. Kilpailua jarjestettdessa on
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hyva pohtia, mihin silla pyritd&n. Virtanen (2017) suosittelee, ettd kilpailu kannattaa
jarjestéa paivityksena ja ettd osallistumiseen riittdd pelkkd kommentointi. Sivun
tykkaysten maaran kasvattaminen ei hanen mukaansa ole kannattavaa, vaikka se onkin
nykyaan sallittua. Kilpailun jarjestajan, eli esimerkiksi yrityksen, on huomioitava myds

kilpailuja koskeva lainsdadanté. (Virtanen, 2017.)

Tuotesijoittelussa on kyse tuotteen sijoittamisesta nakyville esimerkiksi TV ohjelmaan,
teatterinaytokseen tai julkisuuden henkildlle. Tavoitteena on, ettd yrityksen ja tuotteen
imago yhdistettaisiin tuotesijoittelun kohteen kanssa. Tuotesijoittelun ansiosta yritys saa
tuotteensa esille ilman, etté kuluttajalle tulee heti mieleen markkinointi. (Rope 2005, 368-
371.) Metsamaki (2006) toteaa, ettd tuotesijoittelu toimii etenkin nuorille, silla he
ymmartavat seké hyvaksyvat sen, ettd yritykset haluavat antaa heille elamyksia. Nuoria

ei Metsdmaen mukaan haittaa tuotesijoittelun kaupallisuus, silla he ovat tottuneet siihen.

Messuille osallistuminen on my6s yksi myynninedistimisen keino. Messut tuovat
yritykselle nékyvyyttd ja niiden avulla yritys 16ytaa hyvin kohderyhmansa. Messuille on
kannattavaa osallistua, kun messujen ja yrityksen kohderyhma on sama. Messuille
osallistuttaessa, yrityksella pitéisi olla jotain uutta esitettdvaa. Siella on hyva tuoda esiin
yrityksen tarinaa seka tavoitteita. Vaatetusalan yritykselle esimerkiksi muotinaytoksen
pitaminen messuilla tuo huomattavaa lisdnakyvyytta ja herattad mielenkiintoa. Erilaiset
kilpailut herattavat myds kuluttajien kiinnostuksen. Messuilla on suuri myynnillinen
vaikutus yritykselle. (Rope 2005, 378-381.) Vilkmanin (2013a) mukaan messuille
osallistuminen on kannattavaa, silla siellda on mahdollisuus saada lisdnakyvyytta seka
verkostoitua. Lisaksi messut tarjoavat mahdollisuuden tunnettuuden kasvattamiseen
seka kuluttajien kohtaamiseen. Messuilla on mahdollista lanseerata uusi tuote tai
palvelu.  Nuoren yrityksen on myds mahdollisuus kerdta yhteystietoja
asiakasrekisteriinsa. (Vilkkman 2013a.) Messut ovat suuri satsaus yritykselle seka
taloudellisesti etté ajallisesti. Ennakkosuunnittelu, messuosallistuminen ja jalkiseuranta
vaativat paljon aikaa ja vaivaa. Messuilla on hyva olla selked teema, joka nékyy kaikessa
messutoiminnassa. Omaperaisyydellda kannattaa pyrkia erottumaan muista yrityksista.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 406.)

Tapahtumamarkkinointi on myos yksi myynninedistamisen toimenpiteista. Vaatetusalan
yritykselle asiakastilaisuuden jarjestaminen on hyva esimerkki
tapahtumamarkkinoinnista. Asiakastilaisuutta jarjestettdessa on pohdittava tilaisuuden
tavoitteet, ajankohta, kutsut ja kenelle niitd |&hetetdan, tilaisuuden paikka ja ohjelma
sekd tilaisuuden jalkeinen toiminta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 412-413.)
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Asiakastilaisuus on hyva tapa lanseerata uusia tuotteita. Sen avulla on mahdollista
tavata ihmisid ja saada yrityksen viestid eteenpain. Asiakastilaisuuksia jarjestetaan
runsaasti, joten kutsutut osallistuvat tilaisuuksiin joista he uskovat saavansa lisdarvoa ja
hyodyllista tietoa. Taman vuoksi yritysten on pohdittava tarkkaan, miksi tilaisuus
pidetdan ja mik& on sen sanoma. Asiakastilaisuuksien ajankohdalla on myds merkitysta.
Yrityksen on hyva selvittaa, jarjestetdanké samaan aikaan muita tilaisuuksia tai onko
ajankohta muuten kiireinen kohderyhmalle. (Taipale 2015.) Nokkonen-Pirttilampi (2014,
130) korostaa asiakkaan ajan arvostamisen tarkeytta niin tapahtumien jarjestamisessa
kuin kirjoitetussa viestinndassa. Huonosti jarjestetyt tilaisuudet tai liilan pitkat kirjalliset
viestit, jotka sisaltavat epaolennaista informaatiota, ovat asiakkaiden aliarvioimista ja

aiheuttavat asiakkaalle negatiivisia mielikuvia yrityksesta.

Aloittelevalle vaatetusalanyritykselle erilaisiin yhdistyksiin liittyminen voi olla merkittdva
apu myynninedistimisessa. Esimerkiksi Uuden muotoilun yhdistys kertoo
verkkosivuillaan, ettéd heidén tavoitteenaan on liséta toimijoiden yhteisty6ta ja sitd kautta
lisdtd jasentensd nakyvyytta. Kyseinen yhdistys jarjestdd myods tapahtumia, joissa
yhdistyksen jasenet paasevat esille. Lisaksi yhdistykset tarjoavat tilaisuuden paasta
keskustelemaan toimialan muiden tekijdiden kanssa seka kehittamaan omaa
osaamistaan. (Uuden muotoilun yhdistys 2017.) Toisinaan myynninedistdminen on
vaikeaa erottaa suhde- ja tiedotustoiminnasta. Muun muassa yhdistystoiminnassa on

selkeitéd PR:4a edistavid ominaisuuksia, ja seuraavaksi tarkastellaan niita.

2.3.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 414) mukaan suhde- ja tiedotustoiminnalla eli PR:ll&
yritys pyrkii luomaan suhteita sidosryhmiin seka lisdéamaan tietoa ja positiivista ajattelua
yrityksestd. PR:n tavoitteena on pitkganteinen suhtautumisen muuttaminen
sidosryhmissa. Rope (2005, 353) kirjoittaa suhde- ja tiedotustoiminnan tarkeimmiksi
tehtaviksi suhteiden muodostamisen ja nakyvyyden aikaansaannin. Suhde- ja
tiedotustoiminnan  vahvuutena on  yrityksen  uskottavuuden vahvistaminen
vastaanottajassa. Liséksi viestit, jotka |ahetetddn tiedotustoiminnan avulla, saattavat
tavoittaa kuluttajat paremmin kuin maksetut mainokset. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
41.)

PR voidaan jakaa sek& sisdiseen etta ulkoiseen toimintaan. Kasittelen téassa

opinnaytetydssa ulkoista suhde- ja tiedotustoimintaa, silla toimeksiantajalleni se on
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relevantimpaa. Ulkoisen PR:n kohteita ovat muun muassa julkiset tiedotusvdalineet ja
yhteistydkumppanit. Julkisten tiedotusvalineiden kautta tulevat viestit yrityksesta
tehoavat usein paremmin kuluttajiin  kuin yrityksen omat mainokset. Julkisten
tiedotusvalineiden avulla yritykset pyrkivat lisdamaan kuluttajien tietoisuutta yrityksesta.
Yhteistybkumppaneille viestiminen on tarpeellista, silla suhteiden yll&pito rahoittajiin,
tavarantoimittajiin ja esimerkiksi kangasagentteihin on tarkeaa yritykselle. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 414-415.)

Tiedotustoiminta on markkinoinnillisen tiedon viestintaa sidosryhmille. Tiedotustoimintaa
ovat muun muassa vuosikertomukset ja osavuosikatsaukset, yritysesittelyt seka
lehdistotiedotteet. Vuosikertomukset ja osavuosikatsaukset palvelevat erityisesti
sijoittajia. Lehdistotiedotteen tulee sisaltdd asiaa, joka on merkityksellista
kohderyhmalle. Sen tulee olla informatiivinen ja tiiviisti kirjoitettu, jotta toimittaja innostuu
kirjoittamaan siitd. (Rope 2005, 360-363.) Ulkoinen tiedottaminen voi olla muun muassa
uuden ja ajankohtaisen asian tiedottamista, virheellisen tiedon oikaisemista tai
luottamuksen kasvattamista yritykseen ja sen tuotteisiin. Yritys voi myos tietoisesti luoda

uutisia ja sita kautta pyrkid saamaan nakyvyyttd medioissa.

Ulkoista PR:&& ovat my0ds vierailijoiden vastaanottaminen yritykseen ja heille kertominen
yrityksen toiminnasta seké yrityksen henkiléston esiintyminen julkisissa tilaisuuksissa.
Hyvantekevaisyyteen osallistuminen on myds suosittu ja tehokas PR:n toimenpide. Sen
avulla yritykset pyrkivat luomaan kuluttajissa positiivisia mielikuvia yrityksesta.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 414-415.)

Yksi nykyaikainen suhde- ja  tiedotustoiminannan toimenpiteistd  on
tyontekijalahettildiden kayttd. Se liittyy vahvasti sosiaalisen median kaytt6én osana
markkinointiviestintdd. Tyontekijalahettilaisyydessa on kyse siitd, ettd tyontekija tuo
yrityksen brandia ja sanomaa omien verkostojensa tietoisuuteen. Tama vaatii yritykselta
avoimuutta muun muassa sosiaalista mediaa kohtaan seka luottamusta tyontekijaansa.
Kun l&hettilaisyys toteutetaan huolellisesti ja harkiten, se hyddyttaa seka tyontekijaa etta

tybnantajaa. (Lehtomaa 2017.)

Suhdetoiminnassa on kyse yrityksen ja sen sidosryhmien valisten suhteiden
rakentamisesta, yllapidosta ja kehittdmisestd. PR:aa suunniteltaessa on tarke&é ottaa
huomioon kaikki yrityksen sidosryhméat. Kun sidosryhmilla on myénteinen mielikuva
yrityksesta, yritystoiminta helpottuu ja uudet ideat otetaan hyvin vastaan. (Rope 2005,
355.)
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2.4 Sosiaalinen media markkinointiviestinndssa

Sosiaalinen media on aloittelevalle pienelle yritykselle tehokas keino viestia, ja tAman
vuoksi koen hyddylliseksi kasitella sosiaalista mediaa omana kappaleenaan. MTV:n
teettdman tutkimuksen mukaan vuonna 2015 93 % suomalaisista 15-55-vuotiaista on
kayttdnyt sosiaalista mediaa viimeisen kolmen kuukauden aikana. Tutkimuksessa
selvisi, ettd kayttdjamaadrien kasvu on suurinta vanhemmissa kayttdjissa, joten
sosiaalisen median kayttd lisdantyy myos muilla kuin digitalisaatiossa varttuneiden
keskuudessa. (MTV 2015.) Myds Johnson (2017) toteaa sosiaalisen median
kayttdgjamaarien kasvavan jatkuvasti, ja muun muassa Facebookin omistaman
Instagramin kayttajamaara on kasvanut kiihtyvalla vauhdilla jo 800 miljoonaan kayttajaan
kuukaudessa. Paivittdin kayttgjia on 500 miljoonaa. Mainostajia Instagramissa on 2
miljoonaa. Sosiaalinen media on markkinointiviestinndn kanavana tehokas, silla siella
kuluttajat voivat jakaa sek& tuottaa sisaltoa. Tam& mahdollistaa yrityksille ilmaista
nakyvyytta sekd vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
317-320.)

Kurio (2016) julkaisee vuosittain raportin, jossa se ennustaa tulevan vuoden sosiaalisen
median markkinoinnin trendeja. Kurion Somemarkkinoinnin trendit 2017 raportin mukaan
vuoden 2017 merkittdvimmat trendit ovat videoiden jatkuva suosio, Facebookin
menestys sek& tekodlyn kehitys. Nama trendit ovat mielesténi nakyneet selvasti

kuluttajille kuluvana vuotena.

Videoita nakyy lahes jokaisessa sosiaalisen median kanavassa. Niita tuotetaan eri
muodoissa kuten gifeind, live-videoina ja lyhytelokuvina. Eri medioilla on omanlaiset
rajoitteensa videoille. Esimerkiksi Snapchatissa ja Instagramissa videot ovat
luonteeltaan lyhyempia kuin Facebookissa ja YouTubessa. Ylipaataan visuaalisuus ja
likkuva kuva ovat tdman hetken ~megatrendeja  sosiaalisen median
markkinointiviestinnassa. (Kurio 2016.) Myds Communication Monitorin (2017) tutkimus
paljastaa, ettd visuaalisuus on télla hetkell& suurin trendi viestinnassa, silla yritysten
sidosryhmaét haluavat nahda visuaalista sisaltéa. Videoissa sisaltd on tarkedmpaa kuin
sen pituus. Videoiden avulla muotialan yritysten on mahdollista esimerkiksi lanseerata
vaatemallisto sosiaalisessa mediassa. Esimerkkid tastd on nayttanyt Burberry, joka
hyddynsi malliston lanseerauksessa Snapchatia ja sen 10 sekunnin videoita.
(Ruotsalainen 2015.) Videoiden Kkayttd sosiaalisessa mediassa vaikuttaa

vaatemallistojen lanseeraukseen myds siten, ettd sosiaalisen median vaikuttajat
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matkustavat yritysten mukana muotiviikoille ja lahettavat livekuvaa naytoksista seka
lataavat kuvia eri medioihin koko maailman nahtavéksi. Ruotsalainen (2015) huomauttaa
myo6s siitd, ettd videoita katsotaan enenevissd maarin  mobiililaitteilla, joten

kayttajaystavallisyyden vuoksi videot kannattaa ladata suoraan kaytettavaan alustaan.

Facebookin suosio on jatkunut, vaikka yleisesti oletettiin sen kilpailijoiden tarjoavan
uusia parempia ominaisuuksia ja palveluita. Facebook on parantanut asemiaan
reaaliaikaisuudellaan, paikkatietojen hyodyntamiselld, kauppapaikkaisuudellaan seka
mediana, jossa on mahdollista tavoittaa kuluttajat seka yrityspaattajat. (Kurio 2016.)
Uskon Facebookin menestyksen johtuvan sen suuruudesta ja resursseista vastata
kilpailuun. Se voi tarjota kaikkia samoja ominaisuuksia kuin muut mediat. Alf Rehn toteaa
Kurion (2016) haastattelussa, ettd uskoo Facebookin vahvistavan asemiaan “one
platform to rule them all” ajattelussa. Facebook on kehittynyt myés b 2 b —puolella, ja

nain ollen vie kayttdjia etenkin LinkedInilta.

Facebook on selke&sti johtava sosiaalisen median kanava ja se on hyodyllinen
toimeksiantajalleni. Lisdksi Instagram ja Pinterest sopivat hyvin toimeksiantajani
kayttéon. Niiden sisaltd on lahes kokonaan visuaalista, joten ne sopivat vaatetusalan
yritykselle. Instagramin vahvuutena on yhteisoéllisyys intohimojen pohjalta. Kayttajat
seuraavat seka tuttuja ettd tuntemattomia ihmisia ja yrityksia. Instagram sopii mediana
erinomaisesti aloittelevalle vaatetusalan yrittgjalle, silldA sen on helppo |6ytaa
kohderyhménsa sieltda seka seurata alan muita vaikuttajia ja alan kehitysta. (Johnson
2017.) Pinterestia kaytetddn etenkin inspiraation ja ideoiden etsimiseen. Sen avulla
kuluttajat etsivat kuvia haaveilemistaan asioista. (Pinterest 2017.) Taman vuoksi
Pinterest on hyddyllinen media toimeksiantajalleni. Pinterest mahdollistaa maksetut
mainokset yrityksille. Maksettujen mainosten maara on lisdantynyt ylipaataan
sosiaalisen median mainonnassa. Maksetut mainokset toimivat hyvin lyhytaikaisissa
kampanjoissa ja niiden avulla mainonta pystytdan kohdistamaan esimerkiksi sijainnin,
demografisten tekijoiden, mielenkiinnon kohteiden, kayttaytymisen ja verkostojen
perusteella. (Bergstrom & Leppénen 2015, 357.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa kaytetaan vaikuttajia, kuten bloggaajia ja tubettajia
hyodyksi. Bazilian (2017) toteaa Adweekin tekeméan tutkimuksen pohjalta, etta Z-
sukupolvi luottaa sosiaalisen median kautta julkisuuteen nousseiden henkildiden
mielipiteeseen enemman kuin muiden julkisuuden henkildiden mielipiteisiin. Tasta
voidaan paatelld, ettd tulevaisuudessa Z-sukupolven ikdantyessa sekd uusien

digitalisaatiossa kasvaneiden kuluttajien ma&aran noustessa, sosiaalisen median
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vaikuttajilla on entista suurempi merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa.
Vaatetusalan yrittdjan on hyva seurata alan vaikuttajia sosiaalisen median eri kanavissa
seka heidan omissa blogeissaan. Kurion (2016) asiantuntijoiden haastattelujen pohjalta
koostama raportti Somemarkkinoinnin trendit 2017 uskoo myds vaikuttajamarkkinoinnin
vahvistumiseen. Markkinointi ja Mainonta —lehden artikkelista selvidd Akvamariini Porter
Novellin teettdman tutkimuksen tulos siita, etta suosituimpia blogeja Suomessa ovat
muoti- ja lifestyleblogit. Vaikka suomalaiset blogit ovat lukijamaariltdan jaljessa muita
Pohjoismaita, on niiden suosio suurta ja yhteistyd niiden kanssa kannattavaa.
(Markkinointi & Mainonta 2015.) Kinturi (2017) kertoo, etta blogeilla on merkittava
vaikutus kuluttajien ostoprosesseissa. Vaikutus voi olla joko myonteinen tai kielteinen.
Kuluttajat ovat hyvin medialukutaitoisia, joten kaupalliset yhteistyét on merkittava
selkedsti. Muotibloggareilla saattaa olla nykyisin suurempi vaikutus kuluttajiin kuin
muotitoimittajilla. (Kinturi 2017.)

Kurion (2016) raportista selviad myds, ettd somemarkkinoinnissa on ikitrendeja. Nama
trendit koskevat sisdllon rohkeutta, analytikkaa sekd sosiaalista mediaa
kokonaiskuvana. Rohkeudella tarkoitetaan erottumista kilpailijoista, uusien ideoiden
toteuttamista seka nopeaa toimintaa. Analytiikalla on suuri merkitys sosiaalisen median
tehokkuuden mittaamiseen. Sen avulla yritys pystyy selvittdmaan, miten sen sisaltéon
reagoidaan sekd ketkd ovat sosiaalisen median todellisia vaikuttajia. Tulevaisuus
nayttdd miten tekodly tulee vaikuttamaan analytiikkaan. Tutkimuksen mukaan
somemarkkinoinnin tulisi olla luonnollinen osa koko yrityksen markkinointia eiké erillinen
toimenpide. (Kurio 2016.)

Sosiaalisen median kaytdlla on my®ds omat riskinsd. Viestit leviavat nopeasti ja
hallitsemattomasti. Viestien vaarinymmarrys voi saada aikaan negatiivisuutta yritysta
kohtaan. Tallaisten riskien varalle on hyva laatia kriisisuunnitelma, jossa on
toimintaohjeet tallaisten tilanteiden hoitamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 317-
320.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

3.1 Suunnittelun vaiheet seka rakenne

Markkinointiviestinn&n suunnitelmassa hyédynnan Heli Isohookanan (2007, 94) luomaa
suunnittelukehda. Suunnitelma lahtee liikkeelle tilanneanalyysista, jossa tarkastellaan
yritystd, markkinoita ja kilpailijoita sekda ymparistda. Lisaksi laadin SWOT-analyysin,
jossa tarkastelen vyrityksen sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia
mahdollisuuksia ja uhkia. Naista saatua tietoa tulee soveltaa paatoksentekoa tukevaksi,
jotta sitd voidaan hyodyntdd suunnitteluvaiheessa. Suunnitteluvaiheessa asetetaan
tavoitteet sekd maaritelladn kohderyhmaét. Liséksi valitaan sanoma, jota halutaan viestia,
sekd markkinointiviestintastrategia, eli keinot ja kanavat sanoman viestimiseen.

(Isohookana 2007, 91.) Kappaleessa nelja kasittelen toteutusta ja seurantaa.

- @

Kuvio 2. Suunnittelukeh& (Isohookana 2007, 94).

—~

Tilanneanalyysin tarkoituksena on tarkastella asioita, joilla on merkitysta yrityksen
menestysmahdollisuuksiin tulevaisuudessa. Analyysia tehtdessd on olennaista valita
analyysin kohteeksi tekijat, joilla on todellinen merkitys yrityksen menestykselle. Analyysi

on syyta tehdd nykytilanteen seka tulevaisuuden nakymien pohjalta. Kun kaikki
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tarpeellinen analysointi on tehty, yrityksen on kannattavaa tehda yhteenveto kaikesta
saadusta tiedosta. (Rope 2005, 464-470.) Tilanneanalyysin teko vaatii yritykselta
jatkuvaa tiedonkeruuta ymparistossa tapahtuvista muutoksista seka sen analysointia.
Olennaista on, ettd yritys osaa soveltaa saatua tietoa markkinointiviestinnallista

paatoksentekoa tukevaksi. (Isohookana 2007, 94; Bergstrom & Leppéanen 2015, 36-37.)

Bergstrém ja Leppanen (2015, 28-29) ovat jakaneet analysoinnin kohteet ulkoisiin ja
sisdisiin. Sisaisia kohteita ovat muun muassa liikeidea, paaméaarat, omat resurssit ja
verkostot, strategiat, tuotteet, omistajat ja organisaatio, yrityskulttuuri sekd oma
markkinointiviestintd. Ulkoinen analysointi voidaan jakaa mikro- ja makroymparistoksi.
Makroympariston analysoinnissa otetaan huomioon asioita, joihin yrityksella ei ole
mahdollisuutta vaikuttaa. Ne luovat yritykselle maailmanlaajuisen toimintaympariston.
Mikroymparistbn analyysissa huomioidaan kysynta ja markkinat, kilpailu, verkostot seka
kumppanit. Nama ovat asioita, jotka ovat hyvin ldhella yritystd ja naihin tekijoihin
yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 36-37.) Tarkastelu
l&htee likkeelle makroympaéristonanalyysista, jonka jalkeen siirrytaan

mikroymparistonanalyysiin ja yritysanalyysiin.

3.2 Makroymparistdn analyysi

Ympaéristbanalyysia voidaan kutsua myds makroympariston analysoinniksi. Siina
analyysin kohteina ovat Mikkosen (2015) mukaan poliittinen-, taloudellinen-,
teknologinen-, ekologinen- seka sosiokulttuurinen ymparistd. Rope (2005, 465) lisda
naihin tyévoiman ja innovaatioiden analysoinnin. Bergstrom ja Leppanen (2015, 37)
mainitsevat analyysin kohteeksi myts demografisen- ja yhteiskunnallisen ympariston.
Seuraavaksi  kasitellddn naitd ymparistbanalyysin  kohteita  toimeksiantajan

nakokulmasta.

Taloudellisen ympariston analysoinnissa tarkastellaan kokonaisostovoimaa eli ostajien
taloudellista mahdollisuutta ostaa. Hyvana tarkastelun kohteena voi olla BKT eli
bruttokansantuote, jolla tarkoitetaan valtion asukkaiden ja yritysten tuottamien
tavaroiden ja palvelujen yhteisarvoa. Kulutuksen rakenne on muuttunut viime vuosien
aikana. Nykyisin elintarvikkeiden suhteellinen osuus kaikesta ostamisesta on
pienentynyt ja vapaa-aikaan ja virkistymiseen kaytetaan suhteessa enemman rahaa kuin
ennen. Taloudellista ympéristda analysoitaessa tydllisyydella on merkitysta

taloudelliseen tilanteeseen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 38-39.) Globalisaatio
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vaikuttaa suuresti tydvoiman liikkuvuuteen. Viime aikoina taloudellisena suuntauksena
on ollut finanssialan kriisi, joka on hyvd huomioida markkinointiviestintaa
suunniteltaessa. (Mikkonen 2015.) Suomen Pankin (2017) mukaan Suomen talouskasvu
on ollut ennustettua voimakkaampaa vuonna 2017. BKT on kasvussa, mutta on viela

melko alhainen muihin euroalueen maihin verrattuna.

Poliittista- ja yhteiskunnallista ympéristda analysoitaessa on otettava huomioon
hallituksen, eduskunnan ja muiden yhteiskunnallisten paattdjien sdadokset yrityksille
kuten lainsdadanto, verot, saannostely ja tukitoimet (Bergstrom & Leppénen 2015, 40).
Esimerkkina markkinointia koskevasta asetuksesta on valtioneuvoston asetus kuluttajien
kannalta sopimattomasta menettelystd markkinoinnissa ja asiakassuhteissa
(Valtioneuvoston asetus kuluttajien kannalta sopimattomasta menettelysta
markkinoinnissa ja asiakassuhteissa 601/2008). Taman hetken poliittisia suuntauksia
makroymparistossd ovat ilmastopolitikan erimielisyydet sekéd sodat ja pakolaiskriisit
(Mikkonen 2015). Toimeksiantajalleni nAma aiheet saattavat tuntua epérelevanteilta,
mutta markkinointiviestintdd suunniteltaessa, niitd on hyva tarkastella useista eri

nakokulmista. Halutaanko esimerkiksi ottaa kantaa naihin asioihin viestinnassa?

Teknologian kehitys on luonut uusia mahdollisuuksia liiketoiminnan ja markkinoinnin
kehittamiseen. Esimerkiksi asiakas- ja sidosryhmasuhteiden hoito on parantunut johtuen
sahkoisen liiketoiminnan kehittymisestd. Myds sosiaalisen median merkitysta ja
mahdollisuuksia tulee analysoida teknologista ympéristta tarkasteltaessa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 42-43.) Uusimpia trendeja teknologian kehityksessé ovat olleet
robotiikka ja keinodly, mobiilipalvelujen lisdantyminen seka 3D-tulostus (Mikkonen
2015). Sosiokulttuurisen- ja kansainvalisen ympariston analysointi linkittyy vahvasti
teknologian kehitykseen. Kansainvalistyminen alkaa olla elinehto suomalaisille
yrityksille, vaikka ne toimisivatkin vain kotimaisilla markkinoilla. Teknologian kehityksen
vuoksi yritys viestii ympari maailmaa ja siksi yritysten tulee ajatella kuten kansainvéliset
yritykset. Kulttuurit ohjaavat kuluttajien elam&&d. Ostopaatdkseen vaikuttavat muun
muassa uskomukset, normit, kayttaytyminen ja arvot. Arvoilla on vaikutusta ihmisten
kasityksiin yrityksista ja ne ohjaavat ostokayttaytymista. Sosiaaliset tekijat vaikuttavat
kuluttajien eldmantyyliin ja sitd kautta kuluttamiseen ja ostopaatdosten tekoon.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 49-52.)

Demografista ymparistoa analysoitaessa tarkastellaan vaeston maaréé, koostumusta ja
maantieteellista jakautumista. Demografisia tekijoitd ovat ika ja ik&rakenne, sukupuoli,

siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perhe, maahanmuutto ja maastamuutto, tulot,
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kulutus, ammatti ja koulutus, kieli sek& uskonto. Naita tekijoita on syyta tarkastella
analysoitaessa ostamista. Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on otettava huomioon
vaestossa tapahtuvat rakennemuutokset, jotka ovat talla hetkella yleisesti tiedossa.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 44, 94-95.) Esimerkkejd ndistd muutoksista ovat
voimakas populaation diversiteetti eli maahan- ja maastamuutto, kaupungistuminen,
koulutustason nousu, sinkkutalouksien lisdédntyminen seka ikarakenteen muutos
(Mikkonen 2015).

liImastonmuutos seké lisaéntynyt tietoisuus luonnonvarojen rajallisuudesta kuluttajien
keskuudessa lisdavat yritysten painetta parantaa luonnon hyvinvointia. Ekologisen
ympariston analysoinnilla on entista suurempi merkitys. Markkinoijan kannalta oleellista
on luonnonvarojen sailyminen liiketoiminnassa seka kiertotalouden suosiminen kuten
materiaalien uudelleen kayttd. Yrityksen kannattaa tutustua myods mahdollisiin
ymparistémerkkeihin, joilla se voi viestia kuluttajille arvoistaan. (Bergstrém & Leppanen
2015, 45-46.) Illmaston lampeneminen sek& kuivuus ovat taman hetken
ymparistotrendeja (Mikkonen 2015).

3.3 Mikroymparisttn analyysi

Mikroympariston analyysia voidaan kutsua myds markkina- ja kilpailija-analyysiksi. Siina
tarkastelun kohteena ovat yrityksen lahiympariston tekijat kuten kysynta, kilpailijat sek&a

verkostot ja kumppanit. (Rope 2005, 466.)

Kysynnalla on merkittdva vaikutus markkina-analyysissa. Kysyntdén vaikuttavat ostajat,
yritykset, yhteiskunnalliset tekijat sek& maailmanlaajuisesti vaikuttavat tekijat. Yritys voi
myds itse pyrkia vaikuttamaan kysyntdan esimerkiksi tuotteiden laadun, hinnan ja
mainonnan avulla. Kysynnan vaihtelu on tarkea ottaa huomioon (Bergstrém & Leppanen
2015, 55, 61). Vaatetusalalla kysyntaan vaikuttavat seka lyhyt- ettd pitkaaikaiset trendit.
Meri Peltosen kysynnan vaihteluihin vaikuttavat myoés eri sesongit. Suhdannevaihtelut

koskevat erityisesti Meri Peltosen kaltaisia ylellisyyshyodykkeiden tarjoajia.

Kilpailija-analyysissd selvitetddn kilpailijat sekd heiddn markkina-asemansa.
Kilpailijoiden tuotteita verrataan omiin tuotteisiin. Mitk& ovat kilpailijoiden tuotteiden edut
ja haitat verrattuna omiin tuotteisiin sek&, mitd eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia
niilla on omiin verrattuna? Pohditaan kilpailijoiden tunnettuutta, markkinointistrategioita

ja kilpailuetuja seka selvitetddn kilpailijoiden taloudelliset resurssit ja heidan
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todennakoiset suuntautumisensa tulevaisuudessa. Kilpailija-analyysia tehtdessa, on
huomioitava sek& avainkilpailijat ettd marginaalikilpailijat. (Rope 2005, 466-467;
Bergstrém & Leppanen 2015, 70, 73.) Kilpailija-analyysin avulla yrityksen on mahdollista

|bytada oma erikoistumisalueensa eli niche-markkinat (Bergstrom & Leppanen 2015, 68).

Meri Peltosen Kkilpailijoihin kuuluvat kaikki juhlavaatteita valmistavat sekda myyvat
yritykset. Peltonen tahtaa ensisijaisesti kotimaan markkinoille, mutta kilpailijoiksi voidaan
lukea verkkokauppojen ansiosta myos ulkomaalaisia yrityksia. Suomen markkinoilla on
muutama suuri kilpailija ja niiden liséksi useita pienempia yrityksid, jotka nimet&éan

tarkemmin markkinointiviestinndn suunnitelmassa.

Peltosen kilpailijoiden markkinointiviestintéd on paaosin keskenaan hyvin samankaltaista.
Sosiaalisella medialla on suuri merkitys. Facebookissa siséltd on informatiivista. Sielta
I6ytyy yhteystiedot seka aukioloajat. Paivitykset ovat paasaantdisesti kuvia, mutta myds
videoita nakyy suurimmalla osalla yrityksista. Kuvien, videoiden sekd muun sisallén
laadussa on eroja yritysten valilla. Instagramissa puolestaan siséltd on esteettista ja
brandia tukevaa verrattuna Facebookiin. Analyysissa huomiota herétti yhden suuren
kilpailijan sosiaalisen median kanavan péivittdmisen keskeyttaminen, vaikka

yritystoiminta jatkuu viela.

Usea kilpailja on mukana hyvantekevaisyydessa, seka osallistuu muotinaytoksiin ja
muihin tapahtumiin nakyvyyden lisdamiseksi. Analyysissa kiinnitin huomiota eraaseen
omalla nimella kulkevaan brandiin. Sen sisaltd, ulkoasu seka fiilis sosiaalisessa
mediassa oli mielestani onnistunut erinomaisesti. Henkildbrandayksella suunnittelijan on
mahdollisuus erottua kilpailijoista markkinointiviestinnassa. Tatd ajatusta tukee
vaikuttajien, kuten bloggaajien suuret seuraajamdarat verrattuna yrityksiin. Taman
vuoksi Peltosen on kannattavaa jatkaa blogin kirjoittamista sek& muuta sisallon
tuottamista. Analyysi tuki myds ajatusta vaikuttajien kaytdsta viestinnassa ja erilaisissa

kampanjoissa.

Kilpailijoiden tuotteiden ja palvelujen laatu vaihtelee jonkin verran ja juuri laadulla
Peltosen on mahdollisuus erottua kilpailijoista. Lisaksi Peltonen erottuu kilpailijoistaan
uniikilla omanlaisella suunnittelulla seka yksityiskohtaisuudella. N&itd on hyva korostaa

my6s markkinointiviestinnassa.

Markkina-analyysissa tulee selvittda, miten suuret yrityksen kokonaismarkkinat ovat,
millaisia mahdolliset asiakkaat ovat sek& miten he ostavat ja kuinka paljon. Lisaksi on

selvitettavd, mitka ovat todelliset tarpeet markkinoilla ja miten naméa tarpeet tulevat
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mahdollisesti muuttumaan tulevaisuudessa. (Rope 2005, 466.) Markkinoilta tulee erottaa
erilaiset asiakasryhmat ja selvittdd, miten namé asiakasryhmat ovat saavutettavissa.
Markkina-analyysissa selvitetddn myos yrityksen vaikutusalue eli mistd sen asiakkaat
tulevat paasaantdisesti. (Bergstrém & Leppanen 2015, 53-54, 61-63.) Markkina-
analyysissa on huomioitava asiakkaiden ja kilpailijoiden lisaksi muut verkostot seka
yhteistydkumppanit. Tallaisia toimijoita ovat esimerkiksi toimittajat, alihankkijat seka
rahoittajat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 79.) Peltoselle olennaiset verkostot ja
yhteistybkumppanit ovat kangas- ja muiden ompelutarvikkeiden toimittajat,
ompelukoneiden ja muiden laitteiden toimittajat seka huoltajat, markkinoinnin

toimihenkil6t seka media.

Auvinen ja Mikkonen (2017) analysoivat muotiin kaytettavid summia Suomessa vuonna
2016. Keskimaarin suomalainen kaytti vuonna 2016 vaatteisiin ja jalkineisiin 870 €.
Ajatellen Peltosen valikoimaa ja hintatasoa, summa on melko pieni. Tama haastaakin
yrityksen loytamé&an ne kuluttajat, jotka ovat valmiita kayttamaan enemman rahaa
vaatteisiin. Tama tukee ajatusta erilaistamisesta ja niche-markkinoiden loytdmisesta.
Kokonaisuudessaan suomalaiset kuluttivat 4,8 miljardia euroa muatiin, ja se on noin 4

% kokonaiskulutuksesta.

Pitkalla aikavalilla kulutus vaatteisiin ja jalkineisiin on ollut kasvussa, mutta viime vuosina
kasvu on hieman tasaantunut. Suhteessa kaikkeen suomalaisten kuluttamiseen, muotiin
ja jalkineisiin kuluttaminen on vahentynyt vuodesta 2005. (Auvinen & Mikkonen, 2017.)
Inflaatio saattaa olla talle yksi syy, jolloin suomalaiset ovat minimoineet kuluttamisen
muuhun kuin pakolliseen. Toisena syynad voi olla ilmastonmuutos ja kiertotalouden
suosiminen, jolloin halutaan panostaa vaatteiden uusiokaytté6n ja harvennetaan ostoja.
Vaatteiden hinnat ovat myds laskeneet, johtuen osittain tuotannon siirtymisesta
halvempiin tuotantomaihin. Makkonen ja Peltonen (2015) toteavat kuitenkin ekologisille,
kotimaassa valmistetuille vaatteille olevan kysynt&aa. Lisaksi he kertovat, etta vaatetusala
on kokenut muutoksia materiaalien innovaatioiden, digitaalisten palveluiden, uusien

suunnittelumenetelmien ja verkkokaupan kasvun vuoksi.

3.4 Toimeksiantaja Meri Peltosen yritysanalyysi

Yritysanalyysisséd selvitetdan yrityksen sisdisia tekijoitd. Aiemmin mainitsemieni
sisdisten kohteiden liséksi yritysanalyysissa kasitellaan henkilostoa, tuotteita ja palvelua,

taloutta seka tuotantoa. (Rope 2005, 465.) Koska analyysia tehtdessa on tarkeaa valita
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yritykselle relevantit kohteet, Peltosen yritysanalyysissa kayn lapi yrityksen liikeidean,
henkildston ja resurssit, tuotteet ja palvelun, tuotannon, markkinointiviestinnan, jakelun
ja toimitilat seka paamaarat. Markkinointiviestinndn suunnitelma perustuu naiden

aiheiden analysointiin.

Peltosen liikeideana on juhlavaatteiden suunnittelu seké valmistus. Vaatteissa korostuu
laadukkaat materiaalit, kasity0, kirjailu seka suomalaisuus. Peltonen tytskentelee yksin
yrityksessaan. Hanelld on taito suunnitella asut alusta loppuun itse seka valmistaa ne
laadukkaasti. Erikoistaitona Peltosella on uniikit kirjailut seka valokuvaus, jolla han tuo
luomuksiaan esille. Peltosen tuotteet ovat toiminnallisilta ominaisuuksiltaan kunnossa.

Juhlavaatteiden lisaksi Peltonen tarjoaa korjausompelua vaatteille.

Peltonen hankkii kankaat, langat seka muut tarvikkeet paasaantdisesti kotimaisilta
maahantuojilta, mutta on tilannut niitd myds Internetin kautta ulkomailta. Tekstiileja
valmistetaan Suomessa vahan, joten mahdollisuutta taysin kotimaisiin kankaisiin ei ole
esimerkiksi taloudellisista syistd. Tulevaisuudessa tavoitteena on hankkia materiaaleja
kangasagenteilta. Materiaalien hankinnassa Peltonen suosii vastuullisuutta, laatua,
luonnonmateriaaleja ja sitd kautta my0s ekologisuutta. Peltonen valmistaa vaatteet

Turussa talla hetkelld kotonaan ja tulevaisuudessa mahdollisesti omassa ateljeessaan.

Henkilostoa ajateltaessa, Peltosella on pienet resurssit. Markkinointi ja liiketoiminnan
kasvattaminen vaativat paljon aikaa seké& paneutumista. Mahdollisuutena on hankkia
esimerkiksi markkinointi ja kirjanpito ulkopuoliselta tekijalta tai palkata yritykseen naista
asioista vastaava henkild. Talla hetkella Peltosella on olemassa toimivat verkkosivut,
kayntikortit sek& mallistokansiot, joissa on esiteltyn& mallistot. Peltonen osallistuu myds
messuille, sekd on jarjestdnyt yhdessd muutaman muun suunnittelijan kanssa
muotinaytoksen. NAaiden markkinointiviestinndllisten toimenpiteiden liséksi Peltonen

esittelee omalla Instagram tilillaan mallistoja.

Talla hetkella Peltonen tekee paivatoita toisessa vaatetusalan yrityksessa. Paamaarana
on siirtyd kokonaan tydskentelemaan omalle yritykselle omiin toimitiloihin ja kasvattaa
liketoimintaa. Yhtena tavoitteena Peltosella on suunnitella asu Itsenaisyyspéaivén Linnan
juhliin ja sen avulla saada nékyvyyttd sekda lisatd kuluttajien tietoisuutta yrityksesta.

Yrityksen tavoitteita kasitellddn lisdd kappaleessa 3.6.1.
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3.5 SWOT-analyysi liiketoiminnasta

Yrityksen strategisen suunnittelun lahtokohtana on usein yrityksen sisdisten ja ulkoisten
tekijéiden maarittaminen. SWOT-analyysi on yleinen tydkalu naiden tekijéiden
analysointiin. (Helms & Nixon 2010.) Helmsin ja Nixonin tekema tutkimus tukee SWOT-

analyysin kayttda strategian suunnittelun tydkaluna, joten k&ytan sita opinnaytetydssani.

SWOT-analyysin avulla yrityksen on mahdollista selvittdd sen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet sekd uhat. Yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia analysoitaessa
kasitellaan yrityksen sisaisia tekijoitda. Mahdollisuuksia ja uhkia analysoitaessa taas
keskitytaan yrityksen ulkoisiin tekijoihin. (Helms & Nixon 2010.) Seuraavassa kaavassa

on esitetty SWOT-analyysin nelikentta.

Sisdinen S W
ympiristo Vahvuudet Heikkoudet
Ulkoinen o T
ympiiristd Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 3. Nelikenttad (Suvanto 2012).

SWOT-analyysia laadittaessa vahvuuksissa tulee ottaa huomioon tekijat ja resurssit,
joita yrityksen kannattaa hyodyntda ja vahvistaa. Heikkoudet taas ovat tekijoita, joita
yrityksen tulisi parantaa tai joista sen tulisi luopua. Yritykselle on tarkeda tunnistaa sen
mahdollisuudet ja uhat, jotta se pystyy hydtymaa mahdollisuuksista ja varautumaan
uhkiin. (Helms & Nixon 2010.)

Peltonen on aloitteleva yrittdja, joten SWOT-analyysi tehddan yrityksen koko
liiketoiminnasta. Tulevaisuudessa analyysi olisi hyva tehda myds pienemmista osista,
kuten esimerkiksi pelkdstd markkinointiviestinnasta. SWOT-analyysin pohjalta on syyta
suunnitella toimenpiteet, joiden avulla voidaan vahvistaa nelikentan positiivisia tekijoita

seké kehittdd negatiivisia tekijoita.
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Peltonen kuvaa omiksi vahvuuksiksi uniikin, massasta erottuvan suunnittelun ja brandin,
taidon kirjailuun ja k&sin koristeluun, visuaalisen hahmotuskyvyn sek& valokuvaamisen
taidon. Liséksi Peltosella on kokemusta myds henkilékohtaisesta myyntitydsta.
Heikkouksia hdnen mielestaan ovat verkostojen puute, kokemattomuus kirjanpidossa ja
yrittdjyydessa sekd se, ettei hanen liikeideansa ole uusi. Peltosen mielesta
mabhdollisuuksia luo h&nen nopea reagointikykynsé ajankohtaisiin asioihin ja trendeihin,
kasvumahdollisuudet, kotimaisuuden ja k&sityon arvostuksen nousu seka kuluttajien
lisdantynyt halu ajattomien ja laadukkaiden tuotteiden ostoon. Uhkina Peltonen pitaa
kovaa kilpailua, taloudellista tilannetta Suomessa, yrittajyytta koskevaa lainsdadantoa,
joka hankaloittaa liiketoimintaa, markkinoinnin pienta budjettia sekd sita, etta
kohderyhmén loytaminen voi olla haasteellista. Markkinointiviestinndn suunnitelmassa

keskityn Peltosen vahvuuksiin seké toimintaympéariston luomiin mahdollisuuksiin.

3.6 Suunnittelu

3.6.1 Tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen on olennaista, jotta yritys voi mitata onnistumista seka seurata
markkinointiviestintddn kaytettyja resursseja. Tavoiteketjut voidaan jakaa mikro- ja
makrotasoihin. Mikrotason tavoitteet liittyvat tunnettuus ja toimintatavoitteisiin.
Makrotason tavoiteketjussa korostuu markkinointiviestinndn vaikutus lopulliseen

tavoitteeseen eli voittoon. (Isohookana 2007, 98, 100.)

Mikrotason tavoiteketjulle on olemassa useampi eri malli kuten AIDAS, DAGMAR ja
Kotlerin malli. Namé& kaikki lahtevat liikkeelle huomion heréttdmisesté seka tietoisuuden
aikaansaannista ja paattyvat asiakkaiden toimintaan eli ostoon. Kaytan toimeksiantajani
tavoitteiden asettamisessa AIDAS-mallia, silla siina kéasitellddn toimeksiantajalleni

relevantit tavoitteet. AIDAS-mallin vaiheet ovat:

Huomion herattaminen
Mielenkiinnon aikaansaaminen
Ostohalun herattaminen

Toiminta eli osto

a > w N

Asiakkaiden tyytyvaisyys

(Isohookana 2007, 99).
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AIDAS-mallia hyddynnetddn asettamalle jokaiseen vaiheeseen tavoitteet seka
toimenpiteet, miten naihin tavoitteisiin paastaan. Naita toimenpiteitd suunniteltaessa on
mybs madriteltdva, pyritadnkd niilla vaikuttamaan vastaanottajan tietoisuuteen
yrityksestd, hanen tunteisiinsa vai hanen toimintaansa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
302.)

Peltosen AIDAS-tavoiteketjussa pyritddn ensin herattamaan kohderyhman huomio
nakymalla sosiaalisessa mediassa, paikallisissa lehdissd sekd messuilla.
Markkinointiviestinnan sisallon tulee olla kohderyhmalle hyodyllista seké sellaista, etta
se lisdd kohderyhman tietoisuutta yrityksestd seka saa heidat samaistumaan yrityksen
arvoihin. Peltosen kaltaisilla yrityksilla siséllon tulee olla esteettista seka visuaalisesti
miellyttavaa. Nailla keinoilla heratetddn kohderyhmén mielenkiinto. Erottumiskeinojen
nakymisella ja niiden painottamisella markkinointiviestinnassa seka
markkinointiviestinnan suunnitelmaan valittujen kampanjoiden ja toimenpiteiden avulla,
pyritddn herattdm&én kohderyhmé&ssd ostohalu. Suomalaisuuden, uniikkiuden ja
kasityon korostamisella pyritddn vaikuttamaan kohderyhman tunteisiin ja sitd kautta
heidan toimintaansa. Viimeinen AIDAS-mallin vaihe on asiakastyytyvaisyys.
Mahdollisuus muodistuksiin eli vaatteiden muokkaamiseen sekda kutsuminen

asiakastilaisuuksiin ovat keinoja tahan.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 301) esittavat markkinointiviestinnan perimmaiseksi
tavoitteeksi aikaansaada kannattavaa myyntia ja sita kautta voittoa. Myds Isohookana

(2007, 100) mainitsee voiton makrotason tavoiteketjun viimeisena tavoitteena:

Altistuminen
Prosessointi
Viestinnan vaikutukset
Kohderyhman reaktio
Voitto

o > w DN PE

Altistuminen tarkoittaa sitd, etté vastaanottajalla on mahdollisuus havaita viesti. Tall6in
markkinointiviestinnan kanavan valinnalla on olennainen merkitys. Prosessoinnissa
vastaanottaja huomaa viestin. Kuluttajat saavat jatkuvasti erilaisia viestejd, joten
viestissa tulee olla jokin hyoty kuluttajalle, jotta se kiinnittdd huomion. Viestin tulee
vaikuttaa vastaanottajaan siten, etta han paatyy juuri kyseisen yrityksen tuotteeseen.

Reagoinnissa vastaanottaja antaa palautetta lahettajéalle ja saa vastaanottajassa aikaan
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toimintaa. Voitolla tarkoitetaan kannattavuuden aikaansaantia. Siin& tuotot lisdantyvat ja
kustannukset alenevat. (Isohookana 2007, 100-101.)

Vuoden 2018 tavoitteena Peltosella on omien toimitilojen hankkiminen. Tama vaatii
myyntid ja sitd kautta voittoa. Tahan tilanteeseen paaseminen vaatii

markkinointiviestinnan pienempien tavoitteiden saavuttamista.

3.6.2 Kohderyhmat

Markkinointiviestintd suunnitellaan usein kohderyhmittdin. Esimerkkeja tallaisista
kohderyhmista ovat nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, lopulliset kayttajat, suosittelijat
sekd media. Vaikka viestintd olisi suunnattu tietylle kohderyhmaélle, tulee kaikkien
viestien muodostaa yhtendinen kokonaisuus. Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat
valitaan kohderyhman mukaan niin, ettd kohderyhma tavoitetaan parhaiten ja
mahdollisimman alhaisin kustannuksin. Pienelle rajatulle kohderyhmalle viestimisen
lisdksi on mahdollista viestia kaikille kohderyhmille samanaikaisesti samoilla keinoilla.
Yrityksen on mietittdva, minkalainen markkinointiviestintd on kuhunkin tilanteeseen

paras. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 301.)

Vilkman (2013b) kehottaa kohderyhmia madriteltdesséd pohtimaan, mitd haasteita
kuluttajat kohtaavat liittyen yrityksen tarjpamaan osaamiseen. Tassa tapauksessa siis
juhlavaatteiden ostamiseen. Lisaksi on hyva miettida, millaisia ratkaisuja kuluttajat
hakevat ongelmiinsa ja miksi juuri sinun tuotteitasi halutaan ostaa. (Vilkman 2013b.)

Selvittdmalla vastauksia néihin kysymyksiin, kohderyhmé&n hahmottaminen helpottuu.

Peltonen on uusi toimija alalla, joten markkinointiviestinta keskittyy mahdollisten ostajien
Ioytamiseen ja positiivisten mielikuvien rakentamiseen kohderyhmissa. Peltosella ei ole
vielA omaa asiakaskuntaa eik& asiakasrekisterid. SWOT-analyysissa Peltonen totesi,
ettd kasvava arvostus suomalaiseen kasityohon luo hanelle mahdollisuuksia. Tama luo
mahdollisuuden kasvattaa omia kohderyhmiaén. Lisaksi Peltosen taiteellinen ndkemys

on vahvuutena kohderyhmié tavoiteltaessa.

Peltonen ei halua jaotella kohderyhmiaan ian mukaan, silla tuotteet ovat ajattomia ja
uniikkeja. P&akohderyhmé&én kuuluvat esteettisestd, ajattomasta ja laadukkaasta
designista kiinnostuneet seka sitd arvostavat naiset. Vaatteet ovat arvokkaita, johtuen
niiden materiaaleista sekd suomalaisesta kasityosta. Padkohderyhmén naiset ovat usein

varakkaita, mutta myds naisia, jotka ovat valmiita saastdmaan ja sijoittamaan
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haluamaansa vaatetta varten. Kohderyhman naiset haluavat raataloityja ja uniikkeja
vaatteita, jotka ovat huolella ja laadulla valmistettu. He arvostavat ammattitaitoista ja

henkildkohtaista palvelua.

Tavoittamalla paékohderyhmanséa, Peltosella on mahdollisuus tavoittaa myds muita
kohderyhmia, kuten paakohderyhman laheiset. Lisdksi erilaiset esiintyjat, kuten
oopperalaulajat, ovat potentiaalisia asiakkaita Peltoselle. TAman kaltaisten vaikuttajien
hy6dyntaminen markkinointiviestinnassa helpottaa uusien kohderyhmien tavoittamista ja
saa heidat kiinnostumaan brandista. Monet kuluttajat haluavat samaistua julkisuuden
henkildihin ja usein he jakavat samankaltaisia arvoja. Muun muassa oopperalaulajien
asuvalinnat kiinnostavat myds mediaa ja sitd kautta tuotteet voivat saada nakyvyytta

uusissa kohderyhmissa.

3.6.3 Sanoma ja markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestinndn sanomalla tarkoitetaan viestia, jonka yritys haluaa vastaanottajan
muistavan. Sanoma voi olla my6s lupaus viestin saajalle, mutta on muistettava, etta
yrityksen on myos pystyttava lunastamaan lupaukset. Sanomaa suunniteltaessa on
huomioitava sen sisaltd, eli mitd halutaan viestid, sekd sanoman muoto, eli miten yritys
viestii. Sisadltéon ja sen muotoon vaikuttavat muun muassa markkinointiviestinnan
tavoitteet, kohderyhméit, tuote, hinta, jakelutie, yhteistydkumppanit,
markkinointiviestinnan keino, kilpailijat seka ymparistd. Sanoman avulla vastaanottaja
loytéaa hanelle sopivimmat tuotteet ja yrityksella on mahdollisuus erottua kilpailijoista.
Yrityksen pohtiessa oikeanlaista sanomaa, sen on huomioitava ymparistossa tapahtuvat
muutokset seka sen hetkiset trendit. Sanomaa voidaan tehostaa visuaalisilla ja
audiovisuaalisilla keinoilla. On tarkedd muistaa, ettd sanoma tukee koko yrityksen

markkinointia ja sen kilpailukeinoja. (Isohookana 2007, 105-106.)

Peltonen haluaa viestid kuluttajille omia arvojaan, joita ovat kotimaisuus, laatu,
vastuullisuus ja ekologisuus seka ajattomuus. Lisaksi Peltonen on valmis ottamaan
kantaa markkinointiviestinnassa ja designissa asioihin, jotka hén kokee itselleen
merkityksellisiksi. Han on myds valmis tukemaan itselleen tarkeitd asioita seka

osallistumaan hyvantekevaisyyteen.

Sanomaa viestitddan markkinointiviestintastrategian eli valittujen keinojen ja kanavien

mukaan. Naiden valintaan vaikuttavat muun muassa yritystoiminnan luonne, tuotteen
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asema markkinoilla, asiakkaiden ostoprosessi seké kilpailutilanne. (Isohookana 2007,
107.) Erilaisten markkinointiviestinnan keinojen ja kanavien yhdistelmilla yrityksen on
mahdollista erottua kilpailijoista. Naita keinoja ja yhdistelmia pohdittaessa on tunnettava
asiakkaat ja tiedettava, missa he liikkuvat sadanndllisesti, missa medioissa he ovat
aktiivisia ja mité kanavia he eivét valttamaétta itse pdaivitd, mutta seuraavat. (Isohookana
2007, 108.)

Peltosella on pieni budjetti markkinointiviestintdén, joten keinojen ja kanavien tulee olla
tehokkaita. On myds tarke&ad, ettda Peltonen kykenee itse tekemd&an
markkinointiviestinnalliset toimenpiteet ja hyddyntdm&an niissa& omaa taiteellista
nakemystaan. Pienella yrityksellda on etu, ettd se kykenee reagoimaan ymparistossa

tapahtuviin muutoksiin ja trendeihin nopeasti viestinnassa.
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4 TOIMEKSIANTAJA MERI PELTOSEN
MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA

Tassa kappaleessa kayn lapi Peltoselle tehtdvaa markkinointiviestinnan suunnitelmaa.
Yksityiskohtaista suunnitelmaa ei julkaista taman opinnaytetyén yhteydessa.
Suunnitelma lahtee liikkeelle markkinointiviestinnan suunnitelmaan valittujen
toimenpiteiden l&pikaynnilla. Taméan jalkeen kayn lapi budjettia seka toimenpiteiden

seurantaa.

4.1 Aikataulutetut toimenpiteet

Markkinointiviestinnan toteutuksessa ei ole yhta oikeaa tapaa. Yrityksen on pohdittava
mitka keinot toimivat juuri silla ja miten se voi hyddyntdda vahvuuksiaan seka
mahdollisuuksiaan. Taloudellisista syistd Peltosella ei ole mahdollisuutta hankkia
markkinointiviestintdda  ulkopolisilta  toimijoilta, joten  markkinointiviestinnassa
hyédynnetédan hanen omaa nakemystaan, osaamistaan seka luovuutta. Rummukainen
(2017) kertoo, ettad yritysten omien medioiden merkitys on kasvamassa. Rahalla ei saa
enaa samaa nakyvyytta kuin merkityksellisellda ja laadukkaalla sisallélla. Tama luo
mahdollisuuksia Peltoselle ja kannustaa panostamaan markkinointiviestintddn omissa

medioissa.

Toimenpiteiden toteutussuunnitelmassa hyddynnetaan Nokkonen-Pirttilammen (2015,
59) esittamaa vuosikelloa. Sen avulla on helppo hahmottaa markkinointiviestinnan
yleiset linjaukset. Lisaksi tarkennetaan suunnitelmaan jokaisen kuukauden toimenpiteet.
On my6s huomioitava, etta toimenpiteiden aikataulutus saattaa muuttua johtuen
nopeasti vaihtelevasta toimintaymparistosta. (Nokkonen-Pirttilampi 2015, 61.) Jokainen
suunnitelmassa esitetty toimenpide pystytddn perustelemaan tdman opinndytetytn
teoriaan pohjautuen.

Isohookana (2007, 112) toteaa, ettd markkinointiviestinnan suunnittelusta ei ole hyo6tya,
jos suunnitelman toimenpiteitd ei pystytd viemaan kaytantoon. Valttdadkseen
suunnitelman hy6édyttomyyden, yritykselle on tarkeaa toimenpiteiden organisointi seka
resurssien huomioon ottaminen. Yrityksen on siis méadriteltdva, mita tehdaan, milloin

tehdaan ja kuka tekee. (Isohookana 2007, 112.) Nokkonen-Pirttilampi (2015, 56-57)
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esittdd viisi kysymystd, joita on syyta pohtia jokaisen markkinointiviestinnallisen
toimenpiteen kohdalla. N&mé& kysymykset ovat: Mihin markkinointiviestinnén
toimenpiteella pyritddn? Mita hyotya siitd on kohderyhmalle? Miten yrityksen identiteetti
nakyy toimenpiteessa? Maadrittele valitun kanavan tarkat tiedot. Esimerkiksi kuinka usein

julkaistaan ja mité julkaisu maksaa? Mitd kustannuksia toimenpide aiheuttaa?

Markkinointiviestinnan suunnitelma sisaltda sosiaalisen median ohjeistuksen lisaksi
haadkampanjan, jossa yhdistyy vaatteiden suunnittelu, myyntityé seké Peltosen intohimo
valokuvaaminen. Liséksi suunnitelma sisaltdd ohjeistuksen messuille osallistumiseen,
muotindytbksen jarjestamiseen, oman ateljeen avajaisten pitamiseen sekad vinkkeja
henkilokohtaiseen myyntitydhon. Peltosella on kokemusta vaatteiden myynnista, ja se
onkin Peltosen vahvuus suunnittelijana. Lisaksi suunnitelma pitaa sisallaén kampanjan,
jossa Peltonen haluaa ottaa kantaa yhteiskunnalliseen asiaan omalla printtikankaalla.
N&ama toimenpiteet vaativat suurta panosta Peltoselta, mutta ovat mahdollista toteuttaa
hanen omalla osaamisellaan. Toimenpiteissd hyddynnetdan Peltosen vahvuuksia ja

viestitddn hanen arvojaan.

Hadkampanjan avulla pyritddn yhdistamaan Peltosen vahvuuksia sekd herattdmaan sen
avulla kuluttajien mielenkiinto ja erottumaan kilpailijoista. Hadkampanjan tavoitteena on
myos lisatd myyntid. Messuille osallistuminen vaatii suurta panosta yritykselta, mutta
valitsin sen suunnitelmaan, silldA messut ovat hyva tilaisuus verkostoitua ja saada
nakyvyytta. Lisaksi messuilla on mahdollisuus lisamyyntiin. Messumyynnissa
noudatetaan  teoriaosiossa  kasiteltyd  toimipaikkamyyntia. Muotinaytoksen
jarjestamisesta Peltosella on kokemusta ja se on koettu toimivaksi keinoksi esitella uutta
mallistoa. Muotinaytoksen jarjestaminen yhdessad muiden nuorten suunnittelijoiden

kanssa pienentdé kustannuksia seka tuo lisdnakyvyytta.

Myyntity6lla on merkittdva rooli kasiteltdessa yrityksen taloudellista menestysta.
Myyntity6td tehdaan kenttdmyyntind kontaktoimalla mahdollisia asiakkaita ja
yhteistyokumppaneita sek& toimipaikkamyyntindA omassa ateljeessa. Myyntityén
ohjeistuksessa hyddynnan teoriaosion myyntityo kappaletta. Oman printin suunnittelun
tavoitteena on heréattdd huomiota kuluttajissa seké lehdistdssa. Kampanjaan yhdistetaan
my6s hyvantekevaisyys, jonka avulla pyritdan vaikuttamaan yrityksestad muodostuviin
mielikuviin. Taméan kampanjan avulla halutaan viestid myo6s yrityksen arvoja. Oman
printtikankaan  suunnittelussa  pyritdéan  hydodyntamdan  uusia  teknologisia

mahdollisuuksia kuten 3D-tulostusta.
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Peltosen yhtena tavoitteena on oman ateljeen avaaminen. Suunnitelma pitaa sisallaan
ohjeistuksen avajaisten jarjestamiseen. Suunnitelmassa on huomioitu, ettéd avajaiset
voidaan siirtdd myds mydhempaan ajankohtaan. Avajaisten avulla pyritdan
vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin yrityksesta, viestimaan yrityksen arvoja seka

tuomaan Peltosen luovaa nakemysta esille.

Sosiaalista mediaa kasittelevassa teoriakappaleessa selviaa, ettd sosiaalisen median
kaytto lisddntyy enenevissa maarin, joten sen kayttd on myds yrityksille elinehto.
Markkinointiviestinndn sosiaalisen median kanaviksi valitaan Instagram, Facebook,
Pinterest sek& omat verkkosivut. Namé kaikki kanavat mahdollistavat maksulliset
mainokset yrityksille ja niitd kannattaa hyddyntdd etenkin erilaisten kampanjoiden
aikana. Maksettujen mainosten avulla, yrityksen on mahdollista kohdistaa viesti halutulle
kohderyhmalle. Lisdksi sosiaalinen media mahdollistaa Peltosen nopean reagoinnin

ajankohtaisiin asioihin sekd kommunikoinnin kuluttajien ja yritysten kanssa.

Facebook valikoitui suunnitelmaan sen vuoksi, etta sen on kayttajamaaraltdan johtava
sosiaalisen median kanava. Sosiaalisen median teoria kappaleessa selvisi myds, etta
Facebook on viimevuosina menestynein sosiaalisen median kanava. Videot ovat olleet
vahvasti mukana yritysten markkinointiviestinnassa ja Facebook mahdollistaa niiden
jakamisen kanavallaan. Facebook on pysynyt kilpailussa hyvin mukana ja tarjoaa lahes
kaikki muiden kanavien ominaisuudet yhdessa paikassa. Facebookissa on myds
mabhdollisuus kommunikoida helposti ja nopeasti asiakkaiden seka

yhteistydkumppaneiden kanssa.

Instagramissa ja Pinterestissa korostuu viime aikoina pinnalla ollut visuaalisuus, joka
markkinointiviestinndssa sopii hyvin vaatetusalan yrittgjélle. Liséksi Peltosen intohimo
valokuvaamiseen paasee esille naissa kanavissa. Instagramissa on helppo seurata alan
suuntauksia hakusanojen avulla. Lisaksi Instagramissa on mahdollisuus verkostoitua
muotialan vaikuttajien sek& mahdollisten asiakkaiden kanssa. Pinterest on kanava, josta

etsitddn inspiraatiota. Sen vuoksi kauniit kuvat kasintehdyista vaatteita sopivat sinne

hyvin.

Verkkosivuilla Peltonen kirjoittaa yrityksen blogia, jonka avulla h&n pystyy esittelemaan
mallistojaan sek& viestimaan yrityksen arvoja. Kilpailija-analyysissa selvisi
henkildbrandayksen olevan tehokas markkinointiviestinnéan keino yritykselle, joten blogin

kirjoittaminen tukee myds tata.
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Nama sosiaalisen median kanavat ovat Peltoselle tuttuja entuudestaan, joten niiden
kayttoonotto ei vaadi uuden opettelua. Sosiaalisen median sisaltdoa kaydaan lapi
tarkemmin konkreettisessa suunnitelmassa. Tavoitteena on tehda yhteistyttd joko
sosiaalisen median vaikuttajan tai muun julkisuuden henkilén kanssa, jolla on

samanlaiset arvot yrityksen kanssa.

4.2 Budjetti ja seuranta

Hyyppa (2017) tiivistdd budjetin arvioksi yrityksen tulevista tuloista, menoista ja
taloudellisesta péarjgdmisesta. Isohookana (2007, 111) puolestaan kuvaa budjettia
suunnitteluvalineeksi, jonka avulla yrityksen resurssit pystytdan kohdistamaan tiettyihin
toimenpiteisiin. Hollensen (2014, 734) toteaa, ettd markkinointisuunnitelma maaritellaan
usein kokonaan budjetin muodossa. Seka Hyyppa (2017) ettd Isohookana (2007, 111)
puoltavat rullaavaa budjetointia. Sen avulla budjetin laatijalla on kaytéssdan

mahdollisimman tarkkaa ja ajankohtaista tietoa yrityksen taloudesta (Hyyppa 2017).

Budijetilla on merkittava vaikutus markkinointiviestinnan laajuuteen.
Markkinointiviestintdsuunnitelmat ja niiden myoéta budjetit vaihtelevat yritysten valilla
riippuen toiminnan laajuudesta seka toimialasta. (Isohookana 2007, 110). Hyypan (2017)
mukaan nopeasti muuttuva maailma luo omanlaiset haasteensa budjetoinnille. Yrityksilta
vaaditaan jatkuvaa ennustamista seka budjetin paivittdmista. Hollensenin (2014, 734)

mukaan on tarkeada jakaa kaytettavissa olevat resurssit markkinoinnin eri toimenpiteille.

Salo (2016) toteaa, etta budjetointi lahtee liikkeelle tulojen ja menojen maarittdmisesta.
Hollensen (2014, 734) mainitsee, ettd budjetin tulee siséltaa toimet, joita tehdaan seka
arvion niiden tuloksista. Aloittelevalle yrittdjalle tulojen ennustaminen saattaa olla
haasteellista. Apua arviointiin toimeksiantajani saa kuitenkin aiemmista myynneista,
vaikka toiminta ei ole ollut yhta saannoéllistd. Isohookana (2007, 111) muistuttaa, etta
budjettia laadittaessa tulee huomioida seka kiinteat ettd muuttuvat kustannukset. Lisaksi
hdanen mukaansa kustannukset voidaan jakaa suunnittelu-, toteutus- ja
seurantakustannuksiin.  (Isohookana 2007, 110-111.) Koska toimeksiantajani
saanndllisista tuloista ei ole varmuutta, pidetddn markkinointiviestinnan menot

mahdollisimman pienina.

Isohookanan (2007, 116) mukaan markkinointiviestinndn seuranta jaetaan usein

kahteen osaa. Ensin mitataan tuloksia ja sen jalkeen analysoidaan ja hyddynnetaan
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saatua tietoa. Seurannan tarkoituksena on saada tietoa markkinointiviestinnan
onnistumisesta, jotta tietoa voidaan hyddyntaa tulevien toimenpiteiden suunnittelussa
seka toteutuksessa. Markkinointiviestinnan seurannan tulee olla jatkuvaa, jotta yrityksen
on mahdollista reagoida myds nopeasti muutosta vaativiin tilanteisiin. (Isohookana 2007,
116.)

Seurannassa arvioidaan ja mitataan tavoitteiden saavuttamista seka budjetin
toteutumista. Seurantaa on syyté tehda jokaisesta markkinointiviestinnan osa-alueesta.
Naitd osa-alueita Peltosella ovat tilanneanalyysi, tavoitteet, kohderyhmat, sanoma,
toimenpiteet, budjetti, toteutus seka tulosten mittaaminen ja hyddyntaminen. Yrityksen
tulee verrata toteutunutta suunniteltuun, jolloin sen on mahdollisuus puuttua epakonhtiin.
(Isohookana 2007, 117.) Hanski-Pitkakosken (2016) mukaan yritykselle on tarkeinta
seurata millaisesta markkinointiviestinndsta kuluttajat pitavat ja miten viestinta olisi

kohderyhmalle kayttajaystavallista.

Markkinointiviestinndn tulosten mittaaminen vaatii pitkgdjanteisyyttd, silla tulokset
saattavat nakya vasta pitkalla aikavalilla. Lisaksi markkinointiviestinndn vaikutuksia

saattaa olla vaikea erottaa muiden tekijéiden vaikutuksista. (Isohookana 2007, 117.)

Markkinointiviestinndn seurannassa voidaan hyodyntaa julkisia tutkimuksia tai ostaa
tutkimuspalveluja ulkopuolisilta toimijoilta (Isohookana 2007, 118). Peltoselle on
relevanttia seurata omien toimenpiteiden onnistumista seka tarkkailla yhteiskunnallisia
trendeja sekd talouden suuntauksia. Peltosen tulee seurata muun muassa myyntia,
messuilta saatua tietoa yleiststd, medioista tullutta julkisuutta sekéd verkossa kavijoiden
maaraa ja profiileja. Isohookana (2007, 118) toteaa, ettad yrityksen on tarke&d mitata seka

seurata sille hyodyllisia tekijoita.

Sosiaalisessa mediassa seurataan valittuja kanavia seka verkkosivuja ja blogia.
Facebookissa seurataan sivun tykkaysten maaraa, kilpailujen osallistujamaaria, sisallon
tykkaysten ja jakojen maarda. Lisaksi tarkkaillaan millainen siséltd kerdd eniten
tykkayksia. Facebookissa on mahdollisuus arvostella yritys seka antaa palautetta.
Peltosen tulee reagoida arvosteluihin seka kirjallisiin palautteisiin. Liséksi seurataan
Facebookin analytiikkaa sekd Facebookissa tulleita yhteydenottoja yksityisviesteill.
Instagramissa seurataan seuraajien maaraa sekd tykkaysten maaraa kuvissa ja
tarkkaillaan millaiset kuvat keraavat eniten tykkayksia ja kommentteja. Lisaksi
reagoidaan yhteydenottoihin sekéa palautteisiin. Pinterestissa tarkkaillaan seuraajia seka

pinnausten maarad. Verkkosivuilla puolestaan keskitytdan kavijamaariin seka
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yhteydenottoihin. Blogissa reagoidaan kommentteihin seka seurataan kavijamaaria

kussakin kirjoituksessa.

Saatujen tulosten perusteella Peltosen tulee keskittya tuottamaan sellaista sisaltoa, joka
kerada kommentteja seka tykkayksia. Peltosen tulee seurata yrityksia ja alan vaikuttajia
eri kanavissa seka osallistua keskusteluihin nakyvyyden lisddmiseksi. On tarkeda
reagoida eri kanavien suuntauksiin seka yritykselle tulleisiin palautteisiin. Saadun

informaation avulla viestien kohdistaminen oikeisiin kohderyhmiin helpottuu.

Hadkampanjan onnistumista seurataan tulleiden tilausten méaaralla seka kampanjan
saamalla huomiolla sosiaalisessa mediassa. Muotindytéksen onnistumiseen vaikuttavat
yleisbn maéara, tulleet vaatetilaukset seka nakyvyys eri medioissa. Liséksi keratdan
palautetta yleisoltd. Messujen onnistumiseen vaikuttavat saadut kontaktit, valmiiden
tuotteiden myynti sekd vaatetilaukset. Printtikankaan suunnittelua ja siihen liittyvaa
hyvantekevaisyyskampanjaa mitataan seuraamalla yrityksen nakyvyytta eri medioissa
sekd myynnin maaralla ja siitd syntyvalla hyvantekevaisyyteen menevalla tuotolla. Oman
ateljeen avajaisten onnistumista mitataan vieraiden maaralla sekd myynnilla ja tulleilla

vaatetilauksilla.
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5 POHDINTA

5.1 Tavoitteet ja niiden saavuttaminen

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli [6ytaa Peltoselle kilpailukeinot, joiden avulla hdnella
on mahdollisuus saavuttaa hanen markkinointiviestinnalliset tavoitteensa. Naiden
markkinointiviestinnallisten kilpailukeinojen avulla tavoitteena oli luoda Peltoselle
konkreettinen markkinointiviestinndn suunnitelma, joka mahdollistaa taloudellisen

menestyksen ja sitd kautta mahdollisuuden oman ateljeen perustamiseen.

Markkinointiviestinnan  tavoitteiden  asettamisessa  hyddynsin  AIDAS-mallia.
Ensimmadisend markkinointiviestinnan tavoitteena on huomion herattdminen
sosiaalisessa mediassa, paikallisissa lehdissa sekd messuilla. Seuraavaksi pyritdan
tietoisuuden lisddmiseen kohderyhmissa oikeanlaisen sisallon avulla ja sitd kautta
herattamaan ostohalu painottamalla Peltosen erottumiskeinoja
markkinointiviestinnassa. Kohderyhman toimintaan eli ostoihin pyritdan viestimalla
yrityksen arvoja ja vaikuttamalla kohderyhmén tunteisiin. Viimeisena tavoitteena on
asiakastyytyvaisyyden rakentaminen ja yllapito. Siihen pyritdan tarjoamalla asiakkaille

lisdpalveluja seké jarjestamalla asiakasiltoja ja muotindytoksia.

Lahdemateriaalin perusteella l6ysin Peltoselle useita sopivia markkinointiviestinnan
toimenpiteitd, joiden avulla Peltosen on mahdollisuus paastd markkinointiviestinnan
tavoitteisiin.  Markkinointiviestinndn  suunnitelma  sisdltda sosiaalisen median
hyddyntamisen viestinnassa, kasitydmessuille osallistumisen, Peltosen
valokuvaustaidon  hyddyntamisen  markkinointikampanjassa,  suunnittelun ja
yhteiskunnallisten asioiden yhdistdmisen seka tapahtumamarkkinoinnin muotindytoksen
avulla. Markkinointiviestinnallisten toimenpiteiden taloudellinen menestyminen selviaa

vasta vuoden 2018 lopulla, kun Peltonen on paassyt toteuttamaan suunnitelmaa.

Asetin tavoitteeksi |0ytd& rohkeita ja uudenlaisia markkinointiviestinnallisia keinoja
Peltoselle. Lopulta valitut toimenpiteet kuitenkin ovat melko tavanomaisia
markkinointiviestinnan keinoja. Olisin voinut suunnitella luovempia toimenpiteita, jotka
kuitenkin sopivat melko perinteisia arvoja edustavalle vyritykselle. Toisaalta
suunnittelemani toimenpiteet sisaltavat Peltoselle uusia keinoja ja haastavat hanta

yrittajana.
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5.2 Tuotoksen arviointi

Lopullisessa tuotoksessa on konkreettiset ohjeet markkinointiviestinnan toteuttamiseen
viikkotasolla. Liséksi suunnitelma on mahdollista toteuttaa pienilla resursseilla ja melko
pienella budjetilla. Suunnitelma on selked ja sita on helppo seurata. Lisdksi se antaa
Peltoselle mahdollisuuden reagoida muutoksiin. Suunnitelmassa voisi olla uusia ideoita
ja luovampia ratkaisuja. Vaikka toimenpiteet on mahdollista toteuttaa pienilla
resursseilla, saattaa Peltoselle tulla kiire toteuttaa ne vuodessa. Osan toimenpiteista voi

siirtda tarvittaessa seuraavalle vuodelle.

Itselleni haasteita loi, etta Peltosella ei ollut aikaisempaa markkinointiviestintaa, joten
suunnitelma piti rakentaa alusta alkaen. Toisaalta markkinointiviestinnan aloittaminen
alusta antoi paljon mahdollisuuksia. My0s pienet resurssit ja budjetti toivat omat
haasteensa toimenpiteiden suunnitteluun. Jos lahtisin kirjoittamaan opinndytetyota nyt
uudestaan, rajaisin aiheen pelkastaan sosiaalisen median hyddyntdmiseen
markkinointiviestinnassa, silla pelkastaan se aiheena olisi ollut tarpeeksi laaja. Toisaalta
toimeksiantajani pyysi mahdollisimman laajasti eri aihealueita kasittelevaa

suunnitelmaa, joten uskon tdméan palvelevan hanta paremmin.

Tuotoksen rakenteen hahmottaminen oli haasteellista. Suunnittelemani toimenpiteet
linkittyvat toisiinsa yhtenéisen viestin ja yhtenéisten kanavavalintojen vuoksi, joten koin
haasteena, miten saan esitettyd toimenpiteet luontevasti erillisind, mutta samaan aikaan
kokonaisuutena. Lisdksi suunnitelmaan oli jatettava tilaa Peltosen omalle luovuudelle ja

visuaaliselle nédkemykselle.

Haasteita loi myos teoriaosion linkittaminen toiminnalliseen osaan sekd analyysien
hyddyntaminen markkinointiviestinnan suunnitelmassa. Kokonaisuuden ja osioiden
yhtendistamiseen auttoivat suullisen esitelman suunnittelu seka opinnaytetyon
lukeminen useaan otteeseen lapi. Koen, etta lopulta sain linkitettya eri osiot toisiinsa

melko hyvin.
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5.3 Oppiminen

Opinnaytety6n kirjoittaminen antoi minulle syvallisen kasityksen markkinointiviestinnan
merkityksesta osana liiketoimintaa. Luin paljon uusia ja ajankohtaisia artikkeleita, jotka
antoivat tietoa uusien mahdollisuuksien hyddyntdmisestd markkinointiviestinnassa.
Useat artikkelit myds esittivat uusimpia markkinointiviestinnan suuntauksia. Uusimpien
mahdollisuuksien hyoddyntaminen ja trendit eivat nay kovin paljoa Peltosen
markkinointiviestinndn suunnitelmassa pientien resurssien vuoksi. Tulevaisuudessa, kun
markkinointiviestinndn perusasiat ovat kunnossa, kannattaa hdnen ehdottomasti niita

hyodyntaa.

Markkinointiviestinnasta |0ytyi paljon ajankohtaisia artikkeleja, mutta markkinoinnin
teoriaa kasittelevéat lahteet ovat melko vanhoja. Loysin kuitenkin vanhoja markkinoinnin
teorioita tukevia ajankohtaisia artikkeleita, joiden avulla pystyin perustelemaan

suunnitelmassa olevat toimenpiteet ajankohtaisiksi.

Tilanneanalyysin teko antoi minulle myds kasityksen tdman hetkisestd markkina- ja
kilpailutilanteesta vaatetusalalla. Lisaksi opin yritysanalyysin hyddyista seké tavoitteiden
asettamisesta ja kohderyhméan maarittamisesta. Naiden oppien pohjalla toimi vahvasti
SWOT-analyysin teko.

5.4 Meri Peltosen kommentit

Suunnitelma vaikuttaa Peltosen mielesta hyvaltd. Huolena Peltosella on, ehtiikd han
todellisuudessa paivittamaan sosiaalista mediaa suunnitelman tahdissa. Haasteita
hanelle luo kuvien ottamiseen ja niiden muokkaamiseen meneva aika. Liséksi han pohtii,

onko hanelld tarpeeksi materiaalia sosiaalisen median sisaltéon.

Naiden kommenttien pohjalta harvensin sosiaalisen median paivitystahtia. Liséksi
yhdistin sosiaalisen median sisalléon tuottamista muihin toimenpiteisiin, jolloin sisaltéa
syntyy helpommin. Sosiaalisen median paivitykset on suunniteltu ensimmaiselle
kolmelle kuukaudelle, joten tulevaisuudessa Peltonen pystyy harventamaan paivityksia
tarvittaessa liséa.

Kampanjat ovat Peltosen mielesta hauskoja ja kekseliaitd. Hanen mielestddn muun

muassa suunnitelmassa esitetty ystavanpaivan ja paasidaisen huomioiminen on hyva
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idea. Lisaksi hanen mielestaén paivakohtainen suunnitelma on todella hyva ja han alkoi

pohtia liikekumppanin hankkimista, jotta suunnitelman toteuttaminen onnistuisi.

Naiden kommenttien pohjalta pyrin muokkaamaan suunnitelmaa siten, ettéd se olisi
helpompi toteuttaa kaytanndssa. Suunnittelin kampanjat niin, ettad Peltonen pystyy
muokkaamaan niitd ympariston ja omien tarpeiden mukaan. Lisaksi toimenpiteet on
esitetty paapiirteittain, jotta Peltosen omalle luovuudelle jaa tilaa. Lisaksi osa
suunnitelmassa esitetyistd toimenpiteistd on Peltoselle entuudestaan tuttuja, joten

hanelld on kokemusta niiden toteuttamisesta.

Opinnaytetyon kirjoittamisprosessissa yhteistyo toimeksiantajan kanssa on ollut sujuvaa.
Olen paassyt haastattelemaan Peltosta ja saanut tarvittavaa tietoa analyysien tekoon.
Lisaksi olen pyrkinyt ottamaan Peltosen toiveet huomioon, mutta samalla ehdottanut

uudenlaisia toimenpiteita ja toimintatapoja.
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