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Tama on portfolio-opinnaytetyo. Muutamilla ammattikorkeakouluilla on portfolio-opinnayte-
tyo, joka perustuu siihen, etta opiskelija tekee opinnaytetyon koko opiskelun ajan ja yleensa
se liittyy omaan liikeideaan ja sen perustamiseen. Ideana on se, etta opiskelija paasee heti
opintojen alkuvaiheessa tekemaan erilaisia toita omalle liikeidealle ja keraa niita omaan
portfolioon, jolloin se toimii samalla opinnaytteena.

Laurea on avoin kaikelle yrittajyytta tukevalle toimelle, siksi pystyin tekemaan taman opin-
naytetyon, vaikka oivalsin taman tavan vasta opintojen loppuvaiheessa. Aloin jalkikateen ke-
raamaan kaikki FoFolle tehdyt asiat ja suunnitelmat ja analysoimaan niita uudestaan. Tama
on ollut haastava opinnaytetyo, mutta samalla mielenkiintoinen ja jannittava. Jannittava
siksi, etta se on erilainen ja sita on vaikea verrata muihin opinnaytetoihin.

Taman portfolio-opinnaytetyon tavoitteena on loytaa keinoja startup-yrityksen tunnettuuden
lisaamiseen erilaisilla menetelmilla ja tyokaluilla. Tama opinnaytetyo kuvaa uuden yrityksen
syntymista ja kaikki onnistumiset ja pettymykset, mitka ovat tulleet eteen seka yrittaa loytaa
keinoja tunnettuuden lisaamiseksi, jotta asiakaskunta suurenee ja nain yritys menestyy ja
tuottaa rahaa omistajilleen.

Yrittajyydessa asenteella on todella suuri merkitys. Sinnikkyys on avainasemassa kaikissa yri-
tyksissa ja niiden perustamisessa. Vastoinkaymisia tulee aina ja niita pitaa kohdata ja analy-
soida ja oppia niista. Jatkuva oppiminen on tarkeata, jos haluaa yrityksen menestyvan. Tama
opinnaytetyo sisaltaa paljon erilasia kokeiluja ja tuotoksia.

Asiasanat: Startup, Tunnettuuden lisaaminen, Yrittajyys, Digitaalinen markkinointi
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This is a portfolio-thesis. Some Universities od Applied Sciences have a portfolio-based thesis

that is based on the fact that the student completes the thesis during the whole study period

and is usually associated with the idea of owning a business and setting it up. The idea is that
a student is able to start working on his own business idea at an early stage of the studies and
collect them into his / her portfolio, whereby he / she works as a thesis.

Laurea is open to all efforts to support entrepreneurship, so | was able to do this tutorial,
even though | did not know this way until the end of my studies. | began to collect all the
things and plans for FoFo and analyze them again. This has been a challenging thesis, but at
the same time interesting and exciting. It's exciting because it's different and it's difficult to
compare with other theses.

The goal of this portfolio is to find ways to increase visibility of the Start-up company by us-
ing different methods and tools. This thesis reflects the emergence of a new company and all
the successes and disappointments that have come forward as well as trying to find ways to
increase awareness in order to increase the customer base, thus making the company suc-
cessful and generating money for its owners.

Attitude in entrepreneurship has a huge significance. Persistence is key to all companies and
their establishment. Adversity always comes and should be encountered and analyzed and
learned from them. Continuous learning is important if you want your business to be success-
ful. This thesis contains many different experiments and outputs.

Keywords: Start-up, Increasing visibility, Entrepreneurship, Digital marketing
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee startup-yrityksen syntymisen vaiheita ja yritysidean kehitty-
mista opintojen aikana. Startup-yrityksen idea syntyi heti liiketalouden opintojen alkuvai-
heessa ja sita on viety eteenpain eri kursseilla aina mahdollisuuksien mukaan. Talle yrityside-
alle on myos luotu oma projekti, jonka tarkoituksena on lisata sen tunnettuutta tapahtuma-

markkinoinnin avulla.

Yritysidean nimi on FoFo ja se tekee fantasiakakkuja asiakkaille heidan toiveidensa mukai-
sesti. Sille on tehty muun muassa logo, markkinointisuunnitelmia, palvelupolkuja, ideointia ja
paljon muita kehityssuunnitelmia, joita kasitellaan tassa opinnaytetyossa seka lopussa analy-

soidaan niita, oliko kyseinen kokeilu kannattava vai ei. Tuotokset loytyvat liitteista.

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmat ovat erilaisia kuin tavallisesti, silla tama on portfolio-
tyyppinen opinnaytetyo. Portfolio-opinnaytetyo on menetelma, jota opiskelijat voivat valita.
Sen ideana on, etta opiskelija alkaa keraamaan tietoja ja suorittamaan erilaisia kursseja ja
tehtavia heti opintojen alkuvaiheessa omalle yritysidealle, joita liitetaan opinnaytetyohon.

Samalla opiskelija pohtii omaa yrittajyyshenkisyytta ja kehitysta yrittajana.

Teimme FoFolle logoa ja osallistuimme kilpailuihin ja voitimme Sense kilpailussa. Sense kil-
pailusta saimme lahjaksi paasyliput Amazing Business Train- matkaan. Teimme my0s ideointia
ja markkinointisuunnitelmia seka applikaation prototyypin. FoFolle on myos tehty kilpailija-
analyysia ja markkinointikampanjaa. Applikaation prototyyppia ja suunnitelmaa teimme NY

Games -kurssilla ja kehittelimme sita enemman Amazing Business Train matkassa.

2 Liiketoimintamalli

Liiketoimintamalli on strategian konkretisointi yrityksessa. Hyvassa liiketoimintamallissa stra-
tegian taytyy kayda ilmi helposti, silla se kertoo, miten erotumme kilpailijoista. Liiketoimin-
tamalli kertoo, miten yritys toimii seka miten se palvelee asiakkaita parhaalla mahdollisella
tavalla. On tarkeaa, etta liiketoimintamalli on joustava ja nykyaikainen tassa muuttuvassa di-

gimaailmassa. (Hesso 2015, 86.)

Liiketoimintasuunnitelma on suunnitelma, jossa kuvataan liikeidea ja liiketoimintamalli. Se
kasittelee myos liikeidean ansaintamallia ja kannattavuutta. Monesti voi kayda niin, etta lii-
ketoimintasuunnitelmaa tehdessa huomataan, etta se ei olekaan kannattava ja luovutaan
koko ideasta. Liiketoimintasuunnitelmaa myos vaaditaan starttirahan lunastamiseksi. Liiketoi-
mintasuunnitelmalla osoitetaan, etta yrityksen tuotteella tai palvelulla on todellinen liiketoi-
mintamahdollisuus. (Viitala & Jylha 2013, 51.)



Liiketoimintamalli tarkoittaa eri asiaa kuin liiketoimintasuunnitelma. Yksi liiketoimintamallin
tyokaluista on Business Model Canvas, joka on tehokas tyokalu pikaista liikeidean hahmotta-
mista varten. Sita voi tayttaa pikaisesti ja sitten syventya tarkemmin sen yhdeksaan osa-alu-
eeseen. Liiketoimintasuunnitelma on hyvin iso ja laaja kokonaisuus, jossa kuvataan tarkasti ja
yksityiskohtaisesti mita yritys tekee ja miten tulot syntyvat. Liiketoimintasuunnitelma on

yleensa salassa pidettava, silla siina kerrotaan kaikki yrityksen toiminta.

2.1 Business Model Canvas

BMC on lyhenne sanoista Business Model Canvas, joka on tyokalu liiketoimintaa varten. Sen
avulla hahmotetaan liiketoiminnan kannattavuutta ja mita liiketoiminta tarvitsee ollakseen
kannattava ja toimiva. Se jakaantuu neljaan osa-alueeseen ja yhteensa yhdeksaan osioon ja
terminologia muuttuu kielesta toiseen, jotta se vastaisi mahdollisimman hyvin sen tarkoi-
tusta. Osa-alueet kasittavat asiakassegmenttia ja asiakassuhdetta, tarjonta-aluetta ja arvolu-

pausta, perusrakennetta ja talousaluetta. (Hill 2010, 194.)

BMC kuvaa nopeasti mita yritys tai organisaatio tekee, miten se loytaa asiakkaat ja seka luo ja
toimittaa heille tuotteita tai palveluita (lisaarvoa). (NY 31.08.2018) Visuaalinen tyokalu Busi-
ness Model Canvas auttaa hahmottamaan liiketoiminnan kannalta keskeiset toiminnot. Se on
tehokas tyokalu etenkin palvelualoilla. (Viitala & Jylha 2013, 51.)

BMC voi luoda erilaisia hyotyja asiakkaille. Esimerkiksi se voi tarjota kustannusetua, tayden-
taa aiemmin tayttamattomia tarpeita uusilla tuotteilla tai palveluilla ja tarjota parempaa tie-
toisuutta ja valikoimaa. (Volberda, den Bosch & Heij 2018, 27.)

Yrityksen kannalta asiakassegmentin maarittaminen tarkasti on hyvin tarkea, mika asiakasseg-
mentti on relevantti yritykselle. Asiakkaat ovat liiketoimintamallin ydin aina. Tassa asiassa ei
ole poikkeuksia, silla ilman asiakkaita ei ole myyntia. Arvolupaus puolestaan kasittaa, mita
yritys tarjoaa asiakkaille. Se kasittaa mita yritys tarjoaa (tuotteita tai palveluita). Miten yritys
tyydyttaa sen asiakastarpeita? Arvoketju maarittaa miten tuotamme tarjontamme? Kun yritys
asettaa arvoehdotuksia, pitaa miettia hyvin useita yrityksen prosesseja ja aktiviteetteja.
Nama prosessit ja aktiviteetit yhdessa ja niihin liittyvat resurssit muodostavat
lilketoimintamallin kolmannen ulottuvuuden. Neljas ulottuvuus liiketoimintamallissa on
ansaintamalli, miksi yritys tuottaa voittoa? Tama osio sisaltaa aspekteja kuten
kustannusrakenteita ja tuloja tuottavat mekanismit, selkeyttavat sen mika tekee
lilketoimintamallista taloudellisesti kannattavan. Se vastaa keskeiseen kysymykseen, jonka
jokaisen yrityksen taytyy kysya, miten tuotetaan arvoa osakkeenomistajillemme ja

sidosryhmille? Tai yksinkertaisemmin, miksi liiketoimintamalli toimii kaupallisesti? Kuva 2:ssa



on hahmoteltu nama nelja lilketoimintamallin ulottuvuutta (Gassmann, Freankenberger &
Csik 2014, 6.)

Kuva 1 Business model innovation (Gassmann, Freankenberger & Csik 2014, 7.)

Lopuksi voidaan kiteyttaa nama nelja osaa siihen, etta ne kertovat ketka ovat yrityksen asiak-
kaat ja mita yritys myy seka miten yritys saa tuottoa ja miksi yritys on kannattava. (Gass-

mann, Frankenberger & Csik 2014, 7.)

Rakennuspalikka Alkuperdiset BMC avainkysymykset

ArVOIupaus -

PSELERTE i Kenelle olemme luomassa arvoa?

Ketka ovat tarkeimmat asiakkaamme?



Asiakassuhde

Jakelukanavat

Kumppanuudet

Ydinprosessit

Resurssit

Minka tyyppista suhdetta jokainen asiakassegmentti odottaa meidan
julkaisevan ja yllapitamaan sita?

Mitka olemme julkaisseet?
Miten heita integroidaan muun liiketoimintamallinne kanssa?
Kuinka kalliita he ovat?

Minka kanavien kautta asiakkaamme haluavat meidan saavuttavan

heita?

Miten saavutamme heidat nyt?

Miten kanavamme on integroitu?

Mitka toimivat parhaiten?

Mitka ovat kustannustehokkaimpia?
Kuinka yhdistamme ne asiakasrutiineihin?
Ketka ovat avainkumppaneitamme?
Ketka ovat tarkeimmat toimittajat?
Mitka avainresurssit hankimme kumppaneilta?
Mitka toiminnot kumppanit suorittavat?
Mita toimintoja arvolupauksemme vaatii?
Jakelukanavat?

Asiakassuhde?

Ansaintamalli?

Mita resursseja arvolupauksemme vaatii?
Jakelukanavat?

Asiakassuhde?



10

Kulurakenne Mitka ovat liiketoimintamallimme tarkeimmat kustannukset?
Mitka resurssit ovat kalleimpia?

Mitka ydinprosessit ovat kalleimpia?

Ansaintamalli Mista arvosta asiakkaamme todella haluavat maksaa?

Mista he talla hetkella maksavat?

Miten he maksavat talla hetkella?

Miten he haluavat maksaa?

Kuinka paljon jokainen tulovirta vaikuttaa kokonaistuloon?

Taulukko 1 Alkuperaisen BMC:n avainkysymykset (Osterwalder, Clark & Pigneur 2010, 21-41.)

Arvolupausosio kuvaa tuotevalikoimaa ja palveluja, jotka luovat arvoa tietylle asiakassegmen-
tille. Se on syy siihen, etta asiakkaat siirtyvat toiseen yritykseen. Se ratkaisee asiakkaiden on-
gelman tai tayttaa heidan tarpeitaan. Jokaiselle tuotteelle ja/tai palvelulle taytyy rakentaa
arvolupaus, jolla ratkaistaan asiakassegmentin ongelmaa. Tuote tai palvelu voi olla jo ole-
massa oleva, mutta yritys voi lisata sille ominaisuuksia, joilla se erottuu kilpailijoista. (Oster-
walder, Clark & Pigneur 2010, 23.)

Asiakassegmenttiosio maarittaa erilaisia asiakasryhmia tai organisaatioita. Ilman asiakkaita ei
mikaan litketoiminta tai yritys toimi. On tarkeata maarittaa asiakasryhma liikeidealle, joilla
on yhteisia tarpeita tai muita yhteisia ominaisuuksia. Liiketoimintamallissa voi maarittaa laa-
joja asiakassegmentteja tai pienempia asiakassegmentteja ja niita voi olla useampi. Yrityksen
taytyy olla tietoinen heidan asiakassegmentistaan ja keskittya heihin, jotta yritys ymmartaa
asiakkaitaan hyvin ja palvelee heita mahdollisimman hyvin. (Osterwalder, Clark & Pigneur
2010, 21.)

Asiakassuhdeosio kuvaa erilaisia suhteita, joita yritys on julkaissut valittuihin asiakassegment-
teihin. Yrityksen on selvennettava, millaista suhdetta han haluaa perustaa kunkin asiakasseg-
mentin kanssa. Asiakassuhteen kautta yritys voi hankkia lisaa asiakkaita, huolehtii nykyisista
asiakkaistaan seka lisata myyntia asiakkaiden ideoiden pohjalta. (Osterwalder, Clark &
Pigneur 2010, 29.)
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Jakelukanavaosio kasittaa sita, etta miten yritys kommunikoi ja saavuttaa heidan asiakasseg-
menttinsa arvolupauksen jakamista varten. Viestinta, jakelu ja myynti tapahtuu jakelukana-
villa, joilla on tarkea rooli asiakaskokemuksessa. Jakelukanavien kautta lisataan asiakkaiden
tietoisuutta yrityksen tuotteista tai palveluista. Jakelukanavien kautta myos asiakkaan on
helppo loytaa tieto yrityksen arvolupauksista seka mahdollistaa tuotteiden ja palvelujen osta-
mista. (Osterwalder, Clark & Pigneur 2010, 27.)

Kumppanuuksien osiossa maaritellaan, ketka ovat tarkeimmat kumppanit kuten toimittajat,
joita ilman liiketoimintamallimme ei toimi. Yritykset luovat kumppanuuksia monista syista.
Yritykset luovat kumppanuuksia optimoimaan liiketoimintamallejaan, vahentamaan riskeja tai

hankkimaan resursseja. (Osterwalder, Clark & Pigneur 2010, 39.)

Ydinprosessiosio kasittaa yrityksen tarkeimpia toimintoja, jotta yrityksen toiminta alkaa. Jo-
kainen liiketoiminta edellyttaa useita avaintoimintoja. Nama ovat tarkeimpia toimia, joita
yrityksen on ryhdyttava toimimaan menestyksekkaasti. Kuten avainresurssit ydinprosessien on
luotava ja tarjottavat arvolupaus, tavoitettava markkinoita ja yllapidettava asiakassuhdetta.
(Osterwalder, Clark & Pigneur 2010, 37.)

Resurssiosio kasittaa varoja, joita yritys tarvitsee liiketoiminnan tekemiseen. Jokainen liike-
toimintamalli edellyttaa avainresursseja. Nama resurssit antavat yritykselle mahdollisuuden
luoda ja arvostaa arvoa, tavoittaa markkinoita, yllapitaa suhteita asiakassegmentteihin ja an-
saita tuloja. Avainresurssit maaraytyvat liiketoimintamallin tyypin mukaan. (Osterwalder,
Clark & Pigneur 2010, 35.)

Kulurakenneosio kasittaa liiketoimintamallin kaikki kustannukset. Tama osio kuvaa tarkeim-
mat kustannukset, jotka aiheutuvat tietyn liiketoimintamallin kayton aikana. Arvon luominen
ja jakelu, asiakassuhteiden yllapitaminen ja tulojen tuottaminen aiheuttavat kaikki kustan-
nuksia. Tallaiset kustannukset voidaan laskea suhteellisen helposti maarittelemalla avainre-

surssit, ydinprosessit ja kumppanuudet. (Osterwalder, Clark & Pigneur 2010, 41.)

Ansaintamalliosio kasittaa yrityksen tulovirtaa jokaisesta asiakassegmentista. Ensin yrityksen
on selvitettava, mista arvosta asiakkaat ovat todella valmiita maksamaan? Kun tama tieto on
yrityksella, tuotteen tai palvelun tuottaminen on selkeata ja sen kautta saada useampia tulo-
virtoja. Jokaisella tulovirralla voi olla erilaiset hinnoittelumekanismit, kuten kiinteat listahin-

nat, huutokaupat ja neuvottelut. (Osterwalder, Clark & Pigneur 2010, 31.)
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2.2 FoFon liiketoimintamalli

Tiimi paatti tehda FoFolle liiketoimintamalli ja tiimi paatyi siihen, etta kaytetaan Business
Model Canvasia menetelmana, silla se on varsin selkea tyokalu. Valmis FoFon BMC loytyy liit-
teista (Liite1). FoFolle tarkeimpia yhteistyokumppaneita ovat leipomot. Heidan kanssa sovi-
taan yhteistyosta tilojen kayton suhteen. Tarkoituksena on vuokrata leipomoiden tai ravinto-
loiden tiloja niina aikoina, jolloin ne eivat ole kaytossa aluksi, jotta minimoidaan kustannuk-
set ja paasemme hyvin liikkeelle. Kaantopuolena tallaisessa jarjestelyssa olisi, etta FoFon
tuotteet eivat olisikaan yrityksen omia, vaan assosioituisivat asiakkaille kyseisen leipomon ni-
men alle. Toisena vaihtoehtona ovat kaupungilta vuokrattavissa olevat keittiotilat, jotka ovat
juhlatilojen yhteydessa. Tarkeimmat toimittajat ovat tukut, joista FoFo pyrkii tekemaan isoja

kertatilauksia. Arvoihin vedoten, tukkujen tuotteiden on oltava kotimaisia ja korkealaatuisia.

Pienempi toimittaja leivontatarvikkeiden suhteen on verkkokauppa eBay, josta on aarimmai-
sen helppo saada korkealaatuisia tyovalineita edulliseen hintaan. Tarjonta on maailmanlaajui-
nen, jolloin Suomen suppea maahantuonti ei ole esteena. FoFo pyrkii saamaan sponsorisuh-
teita elintarvikeyrityksilta, kuten esimerkiksi Dansukkerilta. Vastikkeeksi on mahdollista lu-

vata mm. mainostilaa.

Yrityksen yhteiskuntavastuu on kotiuttaa maahanmuuttajia tarjoamalla harjoitusmahdollisuu-
den seka tyokokemuksen. Tassa tarkeana yhteistyokumppanina nousee Suomen Tyovoimatoi-

misto, jonka kanssa FoFo tekee sopimuksen ja neuvottelee jarjestelyista erikseen.

FoFolla on enemman kuin yksi ydinprosessi. Ydinprosessilla tarkoitetaan toimintaa, jota ilman
yritys ei ole olemassa. Tuotantoprosessi on yrityksen ydinprosessi, jossa valmistetaan raaka-
aineista kakkuja ja leivonnaisia. Tuotannon jalkeen tulee markkinointiprosessi, jossa markki-
noidaan tuotteista ja palveluista sosiaalisessa mediassa seka paikallisissa lehdissa ja tieto yri-
tyksesta kulkee puskaradiossa. Kun yritysta ja sen tuotteita on markkinoitu alkaa myyntipro-

sessi, johon yritys tahtaa. Myyntiprosessin yhteydessa tulee tilaus- ja toimitusprosessi.

Yrityksen ideana on tuoda jatkuvasti Suomen markkinoille uusia tuotteita ja kehittaa niita
suomalaisten maun mukaan, joten tuotekehitysprosessi on ydinprosessi yritykselle. Siihen pa-
nostetaan eniten, silla se on avainasemassa yrityksen jatkuvuudelle. Markkinoinnin avulla voi-
daan saada myytya tuotteita, mutta jos laatu tai maku ei ole hyva tai ei miellyta, asiakkaat

eivat tule takaisin.

FoFon arvoja ovat mm. Kotimaisuus ja laadukkaat raaka-aineet. FoFo ratkaisee ajankaytol-
lista, seka mahdollista taito ongelmaa; asiakkaan ei tarvitse itse leipoa saadakseen persoonal-

lista lopputulosta. Jokainen leivos on personoitu kunkin asiakkaan tarpeiden mukaisesti.
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Asiakkaan toiveet menevat etusijalle. Jokainen asiakasryhma on huomioitu tarjonnan laajuu-
dessa, seka trendien seuraamisessa - peilauspintana ovat Yhdysvaltojen taman hetken poltta-
vimmat juhlatrendit, joita seuraavat myos pitkalti paikallinen leivostarjonta. Pyrkimyksena on
silti pitaa eurooppalainen "raikas tuoreus” kakkujen ja leivosten taytteissa (suklaan ja sokeri-
massojen sijaan hedelmia seka marjoja), mutta antaa niille amerikkalainen nayttavyys ulko-

asuun.

Asiakassegmentit eli eri asiakasryhmat odottavat yritykselta lupausten lunastamista ja korkea-
laatuista tuotetta seka erittain hyvaa palvelua. Yritys lupaa toimitusluotettavuuden ja tyyty-
vaisyystakuun. Pitkaaikaisille asiakkaille on mahdollista antaa kanta-asiakkuus, jolla saa mm.
tarjouksia tilauksista. FoFo myos yllapitaa asiakkaiden kiinnostusta sosiaalisessa mediassa li-
saamalla julkaisuja saannollisin valein seka lahitulevaisuudessa hyodyllisia vinkkeja lisaarvona

asiakkaille, jotta olisi syy FoFon kanavien seuraamiseen.

Tilauksen jalkeen lahetetaan asiakkaalle kiitosviestia tilauksesta ja kysytaan hanen tyytyvai-
syytensa FoFon tuotteisiin. Siita tulee asiakkaalle tunne, etta han on FoFolle tarkea ja etta
hanen mielipiteensa kuullaan ilomielin. Saannollisin valein jarjestetaan tapahtumia asiak-
kaille, joissa tavoitteena on mukava yhdessaolo. Tapahtumat eivat tahtaa suoraan lisamyyn-

tiin, vaan tavoitteena on yllapitaa hyva suhde asiakkaisiin.

FoFon paaasiakassegmentti ovat yli 40 vuotiaat aidit, joilla on jo mahdollisesti kertynyt tyoko-
kemusta ja heilla on varaa ja halukkuutta talle palvelulle. Tahan asiakassegmenttiin tiimi
paatyi kyselyn avulla, jonka teimme seka netissa etta kentalla Sellon kauppakeskuksessa.
Siella meilla oli mahdollista myos lyhyeen haastatteluun. Kerasimme kaikki tiedot ja analy-
soimme niitd, joiden perusteella paadyimme tahan asiakassegmenttiin. Aideilla on lapsia ja
he jarjestavat syntymapaivia lapsilleen aktiivisesti. FoFon avulla heidan ei tarvitse stressata
kakun puolesta ja sen laadusta, silla FoFo pyrkii aina yllattamaan asiakkaitaan parhaalla pal-
velulla. Toinen asiakassegmentti ovat haaparit, jolloin voisi tehda yhteistyota haasuunnitteli-
joiden kanssa. Lahtokohtana kuitenkin aidit ja siita FoFo voi laajentaa kohderyhmia, silla Fo-

Fon ominaisuudet antavat valmiuksia laajentamiselle.

FoFo tarvitsee leivonnaisten valmistukseen tiloja, raaka-aineita, erilaisia tyovalineita ja osaa-
vat ammattitaitoiset tyontekijat. Niita kaikkia ei ole viela saatavilla ja sita varten tarvitaan
paaomaa. Resursseiksi tarvitaan myos markkinoinnin ammattitaitoista tyontekijaa, silla erin-

omainen markkinointi on elintarkea yrityksen syntymisen vaiheessa.

Tehokkain arvolupauksen jakelukanava nykypaivana on sosiaalinen media digitalisoituneessa
maailmassa, silla sita kautta on aarimmaisen helppo saada sanaa kiertamaan ja iso osa asiak-
kaista kayttaa vahintaan yhta median joukkoviestimista, tama selvisi kyselysta. Facebook toi-
mii hyvana tiedotuskanavana tapahtumista ja mahdollisista kampanjoista sen rakenteen ja

kohdennetun markkinoinnin ansiosta. Instagram on kuvien ja videoiden jakamissovellus, joka
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on maksuton. Kayttajat voivat ladata kuvia ja videoita palveluun ja jakaa niita seuraajiensa
tai valitsemansa ryhman kanssa. (Mika on Instagram? 2018.) Instagramin puolella paivittami-
nen on kuvapainotteista ja keskittyy visuaaliseen antiin, se on Instagramin toimintatapa. Ku-
vateksteihin voi laittaa lyhytta mainosta esim. Facebookista l6ytyvasta kilpailusta. Koska In-
stagramin paivitykset saa yhdistettya Facebook-sivuun, on helppo paivittaa tuotteiden kuvia
kummallekin kanavalle. Twitter on sovellus uutisointia varten. Kayttaja paasee paivittamaan
twiitin, joka on nimitys postaukselle eri aiheista kuten politiikka, urheilu ja hyvinvointi. Kayt-
taja voi postaa oman postauksen ja aloittaa uuden keskusteluaiheen, jakaa toisen kayttajan
twiittia, seurata hanta kiinnostavia aiheita, etsia tietoa tietysta aiheesta ja seurata hashtagia
kiinnostusaiheesta ja mita muut ihmiset puhuvat siita. (Getting started 2018.) Twitteriin pai-
kas ohjattua informatiivisemmille kanaville. Yrityksen omat nettisivut ovat tarkeimmat ja
keskeisimmat, jonne on keskitetty tilaaminen ja tarjonnan tarkka kuvaus. Asiakkaan on mah-
dollista selata tuotteita, jattaa oma toive tai kysya lisatietoja. Sivusto pyritaan tekemaan

mahdollisimman helppokayttoiseksi ja selkeaksi.

Jokaisella yrityksella on kuluja ja niita pitaa tiedostaa, jotta laskelmat pysyvat seurattavissa.
Merkittavimpia kuluja yrityksella tulee mm. raaka-aineista, tyovalineista ja tilavuokrista, seka
mahdollisista mainoskuluista. Kalleimpia menoja ovat raaka-aineet seka tilavuokra, ensimmai-
nen riippuen tietysti tilausten maarasta. Raaka-aineiden laadukkuuteen panostaminen maksaa
ylimaaraista, mutta varmistaa tuotteen korkean laadun, josta ei tingita. Tilavuokra riippuu
paljon sijainnista. On tarkeaa, etta se olisi merkittavalla paikalla, jossa on suuri ihmisvirta.
Tiloja vuokrataan kauempaa paakaupunkiseudulta, jolloin kulut ovat alhaisemmat, kuitenkin

niin, etta logistiikka ei maksaisi liikaa. Palkka on yksi keskeinen kulu yritykselle.

FoFon ansaintamalli on raataloityjen leivonnaistuotteiden suoramyynti suoraan loppuasiak-
kaille verkkokaupan kautta. Ei tarvetta fyysiseen liiketilaan merkittavalla paikalla, jolloin val-
tytaan tilan aiheuttamilta suurilta kustannuksilta ja hinnoittelu voidaan pitaa matalana alhai-
sempien tuotantokustannusten johdosta. Tuotteita myydaan verkossa ja niita markkinoidaan
sosiaalisessa mediassa mainostamalla eri kanavissa. Hintapolitiikkana on korkea hinta, perus-
tuen tuotteiden korkeaan laatuun seka kustomointiin. Hinnoitteluperusteena on hinnan pake-

tointi; kohderyhmat ja tuotteiden kayttotavat ovat erilaisia.

3 Digitalisaatio liiketoiminnassa

Digitalisaatio-termista ei l0ydy virallista maaritelmaa. Siita puhutaan paljon, mutta kunnol-
lista, yksiselitteista maaritelmaa ei loydy. Sita useimmiten selitetaan esimerkkien avulla,

mutta ei sanota, mita se on. Mediassa silla viitataan toisinaan verkkokaupan vaikutuksiin kivi-
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jalkakauppaan, uusien teknologioiden tuomiin mullistuksiin, teollisen internetin mahdollisuuk-
siin tai yhteiskunnan ja teollisuuden rakenteiden muutoksiin. Perimmainen ajuri digitalisaa-
tion taustalla on digitalisoituminen. Digitalisoituminen tarkoittaa sita, etta asiat tai esineet
digitalisoidaan kokonaan tai osittain. Itse teknologia ei kuitenkaan aiheuta digitalisaatiota

vaan sen mahdollistamat tavat toimia. (Ilmarinen 2015.)

Digitalisaatio edistyy ja saa uusia muotoja ja uusia teknologioita koko ajan. Olemme nyt di-
giajan kaudella ja siksi taytyy pyrkia pysymaan perassa, muuten jaa jalkeen nopeasti. Digiaika
on tuonut mukanaan paljon mahdollisuuksia esimerkiksi verkkokaupan, sosiaalisen median ja

applikaatiot. Nykyaan applikaatioilla voi tehda mita vain ja ne vain yleistyvat entisestaan.

Digitalisaatio mullisti tiedon valityksen, ja tana paivana voimmekin seurata uutisia joka pai-
kasta, vaikka omasta kodista. Digitalisaatio on tehnyt tiedon saamisesta todella helppoa. Tie-
don tallennusmenetelmat ovat kehittyneet valtavasti ja tietoa tuotetaan suuria maaria, puhu-

taan monesti myos tietotulvasta. (Filenius 2015, 54.)

3.1 FoFon verkkokaupan suunnitelma

Verkkokaupan merkitys on muuttunut hyvin radikaalisti viime vuosina ja tulee muuttumaan

viela tulevina vuosina. Suurin osa isoista markkina-alueista ovat siirtyneet verkkokauppaan ja
vahintaan on pitanyt ottaa verkkokauppaa rinnalle, kuten hypermarketit. Samoin iso tunnettu
Amazon jattilainen toimii kokonaan verkossa. Globaalilla tasolla on ennustettu, etta vuoteen

2020 mennessa myynnit saavuttavat 27,7 biljoonaa dollaria. (Hackernoon 2018.)
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Kuvio 1 Verkkokaupasta 12 kuukauden aikana ostaneiden osuus ian mukaan 2009-2014 (Tilas-
tokeskus 2014.)

Tilastokeskuksen vuonna 2014 julkaiseman tutkimuksen mukaan suurin ikaryhma, joka kayttaa
verkkokauppaa on 25-34 vuotiaat, samalla tassa ikaryhmassa kasvu on pieninta. Selkeasti kas-
vava ryhma on 35-44 vuotiaiden ikaryhma. Yleisesti ottaen kaikissa ikaryhmissa on tapahtunut
muutosta verkkokaupan oston kannalta. Verkkokaupasta ostaminen yleistyy ja tutkimusten

mukaan kasvu kehittyy entisestaan. (Tilastokeskus 2014.)
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Kuvio 2 Verkkokaupasta 12 kuukauden aikana ostaneiden osuus alueittain 2007-2014 (Tilasto-
keskus 2014.)

Tilastokeskuksen teettaman alueellisen tutkimuksen mukaan verkkokauppaa kayttavat eniten
paakaupunkiseudulla asuvat ihmiset seka muilla kaupungeilla. Verkkokauppaostaminen ei kes-
kity vain paakaupunkiseutuun ja nuoriin ihmisiin vaan se on vahvasti esilla myos muilla kau-
pungeilla ja maaseuduilla johtuen kauppakeskusten etaisyydesta ja kotiinkuljetuksen hanka-
luudesta. (Tilastokeskus 2014.)

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan FoFon kannalta tama tarkoittaa sita, etta kohderyhma
ostaa yha enemman verkkokaupasta, joten FoFon on hyva keskittya siihen. Paikkakunta myos,
FoFon kannattaa keskittya aluksi paakaupunkiseutuun ja jatkossa voi miettia laajentamista

suuriin kaupunkeihin Suomessa.

FoFon verkkokaupan ideana on olla Suomen ensimmainen verkkokauppa, josta voi tilata fanta-
siakakkuja ja luksusleivonnaisia. Siella olisi kaksi vaihtoehtoa, joko suunnittele oma kakkusi -
osio tai tilaa suoraan valmiin kakun/leivonnaiset. Talla hetkella on vain yksi verkkokauppa,
jonka toimialueena on Jarvenpaa, Kerava ja Tuusula. Sen paatuote on leipa. Heilla on niukka
valikoima kakkuja. Uskon, etta taman kaltainen verkkokauppa voi onnistua ja menestya, jos

se on tarpeeksi kayttajaystavallinen eika niin monimutkainen.

FoFon verkkokaupan heikkoudet ovat, etta se sijoittuu vain paakaupunkiseudulle kuljetuksen
vuoksi. Verkkokaupan haasteena onkin saada se laajalle toimialueelle muun muassa junan kyl-
makuljetus on yksi vaihtoehto. Kymmenen vuoden paasta kuljetus tapahtuu nelikopterilla, jos

teknologia on saavuttanut sen tason. Tama maailma digitalisoituu nopeasti ja uskon, etta pian
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moni asia muuttuu etenkin, jos se on ymparistoystavallisempi tapa kuljettaa kuin autolla. Se

vaatii suuren investoinnin ilmaliikenteeseen ja nelikoptereiden moottoreihin.

3.2 FoFon applikaatiosuunnitelma

Prototyyppi on yleensa 3D mallinnus ideasta. Kuva on parempi kuin tuhat sanaa ja prototyyppi
on parempi kuin tuhat kuvaa, nain kuvaa Popper prototyyppia vuonna 1968. Prototyyppia voi

kosketella ja ne auttavat asiakkaita luottamaan tuotteisiin. Ideoiden vahvuudet ja heikkoudet
kayvat ilmi nopeasti prototyypin avulla. Paaasia on muistaa, etta ei tuhlata liikaa aikaa pikku-

seikkoihin mallinnuksen aikana. (Gassmann, Frankenberg & Csik 2014, 59.)

Olin tehnyt Power Pointiin prototyypin applikaatiosta ja sen ominaisuuksista, mita kaikkea
silla voi tehda, jolloin applikaatiota ymmarrettiin paremmin. Haaveena oli saada koodaajaa

tekemaan prototyypin siita, mutta se jai haaveeksi ja suunnitelmaksi.

Ennen FoFon applikaation suunnittelua, etsimme applikaatiokaupoista ja verkosta kakkusuun-
nitteluun tarkoitettuja tyokaluja. Applikaatiota ei ollut kakkusuunnitteluun, mutta loytyi eri-
laisia suunnitteluapplikaatioita, esimerkiksi sisustukseen liittyvia suunnitteluapplikaatioita
loytyi hyvin. Ne eivat kuitenkaan auttaneet kakkusuunnittelussa. Verkosta loytyi kakuille tar-
koitettuja tyokaluja, mutta ne eivat olleet luovia. Ne olivat hyvin yksinkertaisia, joiden toi-
minta keskittyi "drag and drop” toimintaan. Esimerkiksi tyokalun oikealla palstalla on kukka
tai mansikka, jota vedetaan hiirella kakun paalle. Applikaatiota on suunniteltu tehtavaksi PC
alustalle, koska se on helpoin vaihtoehto, josta kannattaa aloittaa. Myohemmin siita tehdaan

ladattava applikaatio.

Kartoitettuamme erilaisia applikaatioita paadyimme suunnittelemaan FoFo applikaatiota,
jossa olisi kaikki puuttuvat osiot kilpailijoilta. Halusimme luoda selkean ja helppokayttoisen
applikaation kakun suunnittelua varten, jotta se auttaisi asiakasta mahdollisimman hyvin.
Suunnitelmissa oli tehda prototyyppi applikaatiosta ja osallistaa asiakkaita suunnitteluvaihee-
seen, jossa he tuovat omia mielipiteita ja tarpeita esiin. Applikaatiosta on tehty luonnos Po-

wer Point ohjelmaan.

Taman applikaation avulla asiakas paasee mielikuvituksessaan huipulle, silla monet muut ap-
plikaatiot rajoittavat valintoja muutamaan hahmoon. Lisaarvo, jonka asiakas saa on ajan ja
hermojen saastaminen etenkin, kun kyseessa on tarkea tapahtuma/juhla esimerkiksi haat.
Kun asiakas tekee kakkutilauksen kakkusuunnittelijan kanssa, han selittaa ja saattaa nayttaa
erilaisia kakkumalleja, etta tasta taman muotoinen, mutta eri varinen ja haluan siihen syda-
men tilalle kukkasia. Talla applikaatiolla pystyy kaiken tuon valttamaan, silla siina han pystyy
piirtamaan, lataamaan kuvia ja tehda monta muuta toimintoa, jotta se nayttaisi juuri silta,

milta asiakas haluaa. Asiakkaan tyytymattomyyden minimointi on se, mihin FoFo App tahtaa.



19

Applikaation tavoitteena on houkutella asiakkaat suunnittelemaan oman kakkunsa edes leikki-
mielisesti. Visuaalisuus on avainroolissa ja tassa applikaatiossa on nimenomaan siita kyse,
jotta asiakas nakee, milta kakku nayttaa. Jos kakkua suunnittelee liian monimutkaiseksi siten,

etta sen toteutus on lahes mahdoton, siita tulee maininta applikaation kayttajalle.

Applikaation tarkoituksena on lisata FoFon tunnettuutta ja tuottoa helpottamalla tilauksen
tekemista asiakkaalle. Se toimii niin, etta asiakas suunnittelee applikaation monipuolisilla
ominaisuuksilla omanlainen kakku ja kun asiakas on tyytyvainen suunnittelemaansa kakkuun,

han voi edeta tilausosioon.

Applikaation paatavoitteena on lisata FoFon myyntia ja helpottaa asiakkaan arkea. Applikaa-
tiota voi kayttaa kaikki asiakkaat ilmaiseksi. Applikaatio ohjaa tilaamaan kakkua, mutta mi-
taan pakkoa ei ole, vaan tarkoituksena on antaa asiakkaille mahdollisuuden luoda juuri sellai-
sia kakkuja kuin he toivovat ja sen kautta avartaa asiakkaiden nakemysta kakkumaailmasta.
Applikaatiota on mahdollista myyda leasingilla muille leipomoille tai jopa ulkomaille tarkoilla
ehdoilla ja saannodilla. Leasing-sopimus on pitkakestoista irtaimen esineen kayttooikeutta kos-

keva vuokrasopimus (Leasing-sopimus 2018.)

Etuna applikaatiossa on se, etta lapset pystyvat kayttamaan sita. Lapset ovat hyvin taitavia
alypuhelimien kayttajia ja voivat itse suoraan suunnitella oman kakkunsa ja nayttaa valmiin
teoksen vanhemmilleen. Vanhempi toisaalta paasee tilaamaan suoraan kyseisen kakun tai voi

yhdessa lapsen kanssa suunnitella kakun. Talloin vanhempien ei tarvitse stressata kakusta.

Asiakassuhteen saaminen seka sen yllapitaminen on elintarkeaa talle applikaatiolle. Olkoon
kyseessa yksityisasiakas tai yritys tai muu taho. Asiakassuhteen yllapitamiseksi lahetetaan kii-
tosviesti palvelun kayton jalkeen, jossa kiitetaan asiakasta ja toivotetaan tervetulleeksi uu-
destaan kayttamaan applikaatiota. Palautetta myos pyydetaan, kun tilauksesta on kulunut
viikko. Palautteen saaminen on tarkeata koska, jos jokin ei toimi ja asiakas valittaa siita, on

toimittava heti.

Applikaatio tarvitsee koodaajia. Tyomaara maarittaa, kuinka monta koodaajaa tarvitaan.
Graafikkoa tarvitaan myos visualisoimaan kakkuja ja koristeita. Suunnittelijaa tarvitaan graa-

fikon tueksi. Tarvitaan myos ohjelmia.

Kulurakenne koostuu suuresti palkoista, jotka muodostuvat koodaajien, graafikkojen ja suun-
nittelijoiden palkoista. Jatkuva markkinointi on myos kulu, silla pitkalla tahtaimella tata ap-

plikaatiota markkinoidaan jatkuvasti seka kehitetaan koko ajan.

Kumppanuuksina toimisivat bloggaajat ja tubettajat, jotka markkinoisivat applikaatiota nayt-
tamalla konkreettisesti, miten sita kaytetaan seka kertomalla kokemuksistaan siita. Leipomot

ja suunnittelijat ovat myos tarkeita kumppaneita, silla he kayttavat sita asiakkaiden kanssa,
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mika on todella tarkeata. Riskina tassa on luotettavuus, ettei kukaan kayta hyvaksi applikaa-
tion omistajaa. Sen valttamiseksi, taytyy tehda todella tarkat kayttoohjeet ja saannot, jottei
omistaja vahingoittuisi. Haajuhlasuunnittelijat hyotyvat myos tasta applikaatiosta paljon. App

Store on myos mahdollinen kumppani tulevaisuudessa.

Suunnitelmaan kuuluu, etta jaetaan tietoisuutta tasta applikaatiosta lyhyilla videoilla Face-
bookissa, Youtubessa ja Instagramissa. Applikaatio on ladattavissa App Storesta. Lapsimessut
ovat yksi tarkeista tapahtumista, jossa kannattaa markkinoida FoFo Appi, seka erilaiset ruoka-
messut ja myos taiteeseen liittyvat messut, silla tama applikaatio avartaa katseen ja antaa
mahdollisuuden unelmoida aivan erilaisista kakuista kuin ennen oli ollut mielessa. Tulevaisuu-

dessa tehdaan yhteistyota hyvinvointilehtien ja bloggaajien kanssa.

Markkinointi tassa applikaatiossa on joko itse applikaation markkinointia tai etta se itsessaan
on markkinointivaline FoFolle. Asiakkaat paasevat kayttamaan sita ja jatkavat tilauksella,
paina laheta painikkeesta, jolloin tilaus menee FoFolle. Kun asiakas saa luvatun palvelun ja

on tyytyvainen, silloin syntyy luotettavuus.

Markkinoinnin tavoitteena on lisata tietoisuutta FoFo applikaation ominaisuuksista. Silla tama
applikaatio ei ole vain suunnitteluun tarkoitettu, vaan kakun suunnittelun jalkeen on mahdol-
lista tilata juuri se kakku, joka oli suunniteltu. Markkinoinnilla pyritaan myos luomaan tarve
talle applikaatiolle, silla varmasti moni ei edes ole ajatellut kakun teettamista ja suunnitte-

lua, vaan on mennyt perinteisesti siten, etta joku perheenjasen leipoo kermakakun.

Tama applikaatio voi toimia myos kansainvalisesti esimerkiksi antamalla muille leipomoille
kayttoluvat, joista peritaan maksu. Se ei vaadi muuta kuin applikaation kielen kaantamista
kohdemaiden kielille. Applikaatio itsessaan voi olla oma liikeidea. Silla on suuria mahdolli-

suuksia menestya kansainvalisesti.

4  Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi. Tarjooma on yrityksen tar-
joamat tavarat tai palvelut. Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuutta ja yritysku-
vaa. Tarkeimmat markkinointiviestinnan muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen myynti-
tyo. Naita taydennetaan ja tuetaan myynninedistamisella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla.
Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa monella tavalla, kuten kayttamalla mainonnan eri
muotoja tai jarjestamalla tapahtumia myynnin edistamiseksi. Alla oleva kuva kuvaa markki-

nointiviestinnan suunnittelun osa-alueita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)
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Kuvio 3 Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (Bergtrom & Leppanen 2015, 300.)

Asiakasymmarrys on markkinointiviestinnan suunnittelun perusta. Markkinoijan tulisi selvittaa,
miten eri kohderyhmat kayttavat medioita ja miten mahdolliset asiakkaat tavoitetaan tehok-
kaimmin. Markkinointiviestinnan suunnitteluun ei loydy yhta oikeaa kaavaa tai laskentatapaa,
jolla paras tulos voidaan saavuttaa. Muutoksia tulee jatkuvasti ja niiden mukana myos asia-
kaskayttaytyminen muuttuu ja sita varten markkinoijan on rohkeasti kokeiltava erilaisia uusia
lahestymistapoja ja seurattava tehtyjen toimenpiteiden tuloksia. (Bergstrom & Leppanen
2015, 301.)

Segmentointi on asiakasryhman maarittely riippuen heidan tarpeistaan ja ostokayttaytymises-
taan. Asiakassegmentilla on ainakin yksi ostamiseen liittyva yhtenainen piirre. Segmentointi
on asiakasryhmien etsimista. Kun yritys on maarittanyt sen asiakassegmentin, sen taytyy ana-
lysoida kohderyhman kayttaytymista ja ymmartaa heita markkinointia ja palvelua varten. Jat-
kossa yritys voi tuottaa juuri heille palveluja tai tuotteita, kun yritys tiedustaa heidan tarpei-
taan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 115.)

Sosiaalisen median merkitys on lisaantynyt huimasti ja sille ei nay pysahdysta, vaan pain vas-
toin. Sosiaalinen media on noussut hyvin tarkeaksi yritysten markkinoinnissa. Se vain vaihtaa
muotoaan ajan kuluessa, esimerkiksi uusien kanavien nouseminen suosioon. Kun ilmenee, etta
uusi kanava on saanut suosion, taytyy heti tarttua siihen ja tutkia, ketka sita kayttaa, onko
siella yrityksen asiakassegmentti ja milla tavalla yritys alkaa markkinoimaan kyseisella kana-
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valla eli mita sisaltoa tuotetaan sille. Esimerkiksi Facebook on tuttu jo suuremmalle osalle ih-
misista ja sita kayttaa aktiivisesti yli 30 vuotiaat. Kun taas Snapchattia kayttavat teinit aktii-

visesti. Tamakin tulkinta on maakohtainen. Kaikkialla ei kayttaydyta samalla tavalla.

Facebook Is Still the Fastest Growing Social Network

Increase in monthly active users over the past two years (Q3 2017 vs. Q3 2015)

527m
400m 400m
313m
87m™
23m
t S ® %) v
Facebook” WhatsApp Instagram WeChat’ Snapchat* Twitter
* Q22017 vs. Q2 2015
@ ® @ ** Snapchat's g ) daily iser

FlPP statista%

@statistaCharts Source: Compan

Kuvio 1 Nopeimmin kasvavat sosiaalisen median kanavat (Smartinsight 2018.)

Kuvio 2:sta voidaan nahda, etta Facebook on edelleen eniten kasvava kanava. Luvut ovat mil-
joonissa. Tama kuvio tukee tiimimme valintoja sosiaalisen median kanavien valinnasta Fo-

folle.

Olen yrittanyt kayttaa digitaalisuutta niin hyvin kuin vaan pystyn FoFon tunnettuuden lisaami-
sessa. On paljon ideoita, joita olen pohtinut seka yksin etta tiimin kanssa. Haluan keksia uusia
tapoja hyodyntaa digitalisaatiota silla, vaikka se on hyva markkinoinnille ja myynnin lisaami-
selle, se myoskin on hyvin iso paikka, jonne hukkuu nopeasti. Siksi taytyy osata kayttaa sita

jarkevasti ja tehokkaasti, koska nykyinen ongelma kaikilla ihmisilla on informaatiotulva.

Facebook toimii arvolupauksen jakelukanavana seka asiakassuhteen yllapitamiseen, koska ti-
lastojen mukaan, sita kayttaa keski-ikaiset aktiivisesti. Siella tavoittaa paaasiakassegmentin.
Instagram, siksi etta tuote on hyvin visuaalinen ja Instagram on visuaalisuuteen painottuva ja-
kelukanava. Sinne voi myos julkaista lyhyita videoita mainokseksi. Instagram on kytkoksissa

Facebookin kanssa. Niita omistaa sama omistaja ja tileja voi liittaa yhteen tarvittaessa.
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Omilla kotisivuilla on hyva mainostaa applikaatiota, jolloin saadaan tieto myos nykyisille Fo-
Fon asiakkaille ja antaa heille uuden palvelun. Mahdollisesti etsitaan promootiokumppaneita,

jotka voisivat mainostaa applikaatiota palvelusta vastaan.

4.1  FoFon markkinointiviestinta

Tiimi toteutti kyselyn vuonna 2016 Sellossa ja netissa, johon vastasi yhteensa 114 ihmista. Ky-
selyn tulosten mukaan naiset ovat niita, jotka yleensa tilaa tai ostaa kakun juhliin. Kyselyn
tulosten mukaan FoFon paaasiakassegmentti on 40 vuotiaat naiset. Haastattelimme myos asi-
akkaita samalla ja teimme havaintoja samalla, kun asiakkaat vastasivat. Tuloksena oli, etta
iakkaat ihmiset eivat halunneet tilata netista kakkuja, koska he haluavat varmistusta kakun
ulkonaosta ennen lopullista ostospaatosta. Toisaalta aidit olivat innostuneita ideasta, koska se
vahentaa heidan stressiaan ja saastaa heidan aikaa. Kyselyn tuloksien ja havaintojen mukaan
paaasiakassegmentti FoFolle on 40 vuotiaat aidit, teimme naihin tietoihin perustuen asiakas-

profiilin.

Asiakasprofiili

Nimi: Anna Korhonen
Ika: 35v.
Ammatti: Graafinen suunnittelija

Asuinpaikka: Espoo

Anna asuu Espoossa ja hanelld on kaksi lasta ja mies. Tytto 10v. ja poika 8v. Han
arvostaa kadentaitoa ja visuaalista ilmettd. Han harrastaa lenkkeilya, lukemista ja
potkunyrkkeilya.

Anna ansaitsee 2900€/kk nettona.

Tarpeet:

- Oikeanlainen kakku (mielikuvituksen mukainen) ja mahdollisimman helposti
- Elamys lapselle (lapsi saa juuri sellaisen kakun kuin han olisi halunnut)

Kuva 2 FoFon asiakasprofiili

Kayttajaprofiilit ovat havainnollistavia kuvauksia kayttajista. Ne ovat visuaalisia ja epatar-
kasti luotuja profiileja potentiaalisista palvelun kayttajista. Kayttajaprofiilien avulla hahmo-
tetaan kayttajaryhmien jasenten tyypillisia ominaisuuksia ja piirretaan mielikuvituksellisia ih-
miskuvia kayttajista. Profiilit helpottavat kuvitellun kayttajan maailman ymmartamista. (In-
nokyld, 2018.)
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Su kUpUOli (114 vastausta)

® Mies
@ Nainen
833%

Kuvio 4 Sukupuolikyselyn tulos 2016

'karyhma (114 vastausta)

@ 15-17 vuotta
® 18-25 vuotta
@ 26-40 vuotta
@ 41-60 vuotta

aR -
4

Kuvio 5 Ikaryhmakyselyn tulos 2016
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Haluaisitko tilata netista sinulle kustomoidun kakun? (114 vastausta

® Kylia
Y=

Kuvio 6 Nettitilauskyselyn tulos 2016

Yha useammin asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa eniten toinen ihminen. Verkkokauppiaat
pyrkivat luomaan omia medioita kannustamalla asiakkaiden valista viestintaa, muun muassa
tukemalla sisallon jakamista sosiaalisessa mediassa seka tarjoamalla mahdollisuudet tuottei-

den kommentointiin ja arvosteluun. (Hallavo 2013, 73.)

Jos yritys haluaa digitaalisen palvelun sisallosta maksimaalisen hyodyn, sisallon tulee olla re-
levanttia palvelun kayttajaryhmalle seka ainutlaatuista taysin uudenlaisia nakokulmia asioi-
hin. (Ruokonen 2016, 133.) Jos yritys on lasna kaikissa mahdollisissa SoMe-kanavissa, mutta
sisalto on kaikissa kanavissa samaa kuin vaikkapa nettisivuilla, mitaan uutta asiakkaalle ei ole
tarjottavana tuloksena on heikko sisallon laatu, jolloin asiakas ei kiinnostu uusista kanavista.
(Siniaalto 2014, 21.)

Ennen kuin yritys perustaa uudet sosiaalisen median tilit, sisaltostrategia taytyy miettia tark-
kaan, silla verkkoviestinta ei ole erillinen viestinnan muoto, vaan se on osa yrityksen koko-
naisviestintaa. Sisaltostrategian taytyy olla linjauksessa markkinointiviestinnan strategian
kanssa. (Kananen 2013, 40.)

FoFon kannalta kannattavimmat kanavat ovat Facebook, Instagram ja Youtube. Myohemmin
avataan Snapchat tili tavoittaakseen myos nuoret, silla Snapchattia kayttavat teinit eniten ja
he viettavat edelleen ahkerasti syntymapaivia, mutta heilla on paljon suuremmat vaatimukset
juhlien suhteen. Jos juhlat eivat ole heidan makuunsa, he jattavat syntymapaivia pitamatta.

Tama on yleisella tasolla taman hetkinen tilanne.

Sosiaalinen media ei tarkoita sita, etta yrityksella on tileja siella taalla ja sinne julkaistaan

silloin talloin sisaltoa, jotta yritys olisi nakyvilla ja nayttaa hyvan kuvan, kun se on jokaisessa
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paikassa. Paaasia on tavoite ja mita niilla kanavilla halutaan saavuttaa. Tavoitteen asettami-

nen on ehdoton, jotta yrityksella olisi maaranpaa. Muuten ei tapahdu mitaan jarkevaa.

Tavoitteiden on oltava selkeita, ymmarrettavia ja mitattavia. Tavoitteiden, joita ei voi mi-
tata, saavuttamisen todentaminen on mahdotonta. Tavoitteiden saavuttamisen todenta-
miseksi tarvitaan mittareita, jotka mittaavat valideja asioita eli oikeita asioita. (Kananen
2013, 52.)

Vuoden opiskelun jalkeen paadyin tahan tulokseen ja paatin heti muuttaa sosiaalisen median
sisaltoa. Facebook on tapahtumille ja valmiille kakuille. Instagram on kakun valmistelukuville
ja leivonnaisille. Keskityn aluksi naihin kahteen sosiaalisen median kanavaan. Sen jalkeen rin-
nalle tulee Youtube ja Snapchat. Markkinoinnista ja kanavista voi jopa tienata rahaa. Siihen

pyritaan myos myohemmassa vaiheessa.

4.2 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Facebook on kaytetyin sosiaalisen median kanava. Kayttajaprofiileja on talla hetkella 2,13 bil-
joonaa aktiivista kayttajaa. (Zephoria Digital Marketing 2018.) Facebook johtaa verkkomai-
nonnan kehitysta. Facebook on noussut taman vuosikymmenen ensimmaisen puoliskon aikana

Googlen jalkeen maailman toiseksi suurimmaksi verkkomainosmediaksi. (Juslén 2016, 38)

Kaiken sosiaalisen median ydin ja koti on kotisivut. Muu tulee kodin ymparille. On olemassa
hyodyllisia tyokaluja kuten Crazy Egg, joka on rittain helppo tyokalu mittaamaan ja seuraa-

maan verkkosivujesi kavijoita. Yksi parhaista heat map -tyokaluista. (Mannisto 08.03.2018)

Youtube on yksi suurimmista nettisivuista maailmalla. Se perustettiin vuonna 2005. Sen perus-
tajat ovat Jawed Karim, Chad Hurley ja Steven Chen. Toimitusjohtaja on Susan Wojcicki.
05.04.2018 paivityksen mukaan kayttajia on 1.8 biljoonaa kayttajaa. Youtubea seurataan 90
maassa. 70% kayttajista katsoo Youtubea mobiililaitteesta. Keskimaaraisesti yksi biljoonaa
Youtube videon katselutuntia paivassa. Youtubeen ladataan 400 tuntia videoita minuutissa.
(Youtube, 2018.)

4.2.1 FoFon Facebook

FoFon kohdalla kannattaa yrittaa tavoittaa mahdollisimman montaa asiakasta. Kohdennetun
markkinoinnin avulla saadaan ns. oikeita asiakkaita eli maksavia asiakkaita. Facebook on teh-
nyt markkinoinnista todella helppoa, jotta kaikki mainostaisivat siella. He mainostavat sita
niin, ettei osaamista tarvita ja etta heilla on tarpeelliset ohjeet mainoskampanjan tekemi-

seen.
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Missa haluaisit kuulla meista? (114 vastaustz

Facebook 62 (54,4 %)
Twitter

Instagram

Sahkoposti 23 (20,2 %)
Kotisivut 36 (31,6 %)
Muu 20 (17,5 %)
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60

Kuvio 7 Sosiaalisen median kanavakyselyn tulos

Asiakassegmentoinnin ja kyselyn pohjalta jalkeen, paadyttiin siihen, etta Facebook-mainon-
taan kannattaa panostaa. Kun FoFo paattaa tehda mainoskampanjaa, sen tulee ehdottomasti
olla Facebookissa, koska FoFon asiakkaat kayttavat sita eniten. Kyselyn tulosten mukaan
54,4% toivoo FoFon tavoittavan heidat Facebookista. Mainoskampanja koostuisi lyhyista vi-
deon patkista, jotka ovat erilaisia sisalloltaan, mutta lopulta ohjaavat asiakkaita tilaamaan
kakkuja. Videoiden tulee olla empaattisia, joissa on normaaleja elamanvaiheita esimerkiksi
ylioppilasjuhlat, haat, ristiaiset, synttarit jne., jolloin asiakas voi asettaa itsensa helposti vi-

deolla naytettyyn tilanteeseen.

Facebookilla on monta erilaista tapaa mainostaa yritysta. Yleisimmat ovat jatkuva markki-
nointi, yrityksen paikallinen markkinointi ja klikkauksien saaminen yrityksen sivustolle. Kun
menee Facebookin omille yrityssivuille, se ehdottaa heti mainoskampanjan tekemista joko ra-
jattuna 2km alueeseen, jolloin tavoitetaan jopa 64000 ihmista tai mainoksen levittamisella,
jolla tavoitetaan jopa yli 706 ihmista paivassa hintaan 2€ kohdennetusti. Kohdennettu markki-
nointi tarkoittaa ns. ”oikeiden asiakkaiden” saavuttamista tietyilla kohdennuksilla esimer-
kiksi, asuinpaikka, ika ja sukupuoli. Kolmantena se ehdottaa sivuston mainostamista ja klik-
kauksien kasvattamista. Klikkaukset nakyvat myos klikkaajien kavereille ja yritys voi saada
paljon lisaa klikkauksia. Olennaista ennen markkinoinnin tekemista on tehda sivustosta mie-
lenkiintoisen ja visuaalisen, sen jalkeen oikean markkinointitavan valitseminen. Mita halutaan

kasvattaa ja milla tavalla se lisaa myyntia. (Facebook 2018.)



Luo jatkuva markkinointi

MAANTIEKYLA

Valitse, keiden pitaisi nahda mainoksiasi

Saamme vaha vahalta selville, millaiset inmiset reagoivat
mainoksiisi, ja naytamme mainoksia tallaisille inmisille
tavallista useammin.
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Kuvio 2 Facebook markkinointi 2km alueella
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Seuraava

Tassa on Facebookista otettu kuva, jossa naytetaan, kuinka monta ihmista on tavoitettavissa

2km alueella.

Luo jatkuva markkinointi

Lisaa asiakkaita Facebook-mainoksilla

Jatkuvien tulosten saaminen on helppoa.

Aloita valitsemalla tavoite:

Simonkyla, Vantaa - Muokkaa
Paranna tunnettuuttasi lahialueellasi ¢ §
Tama on osoite, johon ihmiset ohjataan.

Tutustu toimintaperiaatteeseen

Markkinointiosaamista ei tarvita Tietoja

bt
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Nayta mainoksia jatkuvasti ja peruuta
ne milloin tahansa

Kuvio 3 Facebookin eri markkinointitavat

Tassa vaiheessa naytetaan erilaisia mainoskeinoja, joita voi kayttaa.

ja ohjeita



29

Luo jatkuva markkinointi X

Luo jopa 6 mainosta Mainoksen esikatselut
17
Kaikkia naita mainoksia naytetaan markkinoinnissa.

Saamme vaha vahalta selville, millaiset mainokset
tavoittavat inmisia paikallisessa yhteisossa edullisimpaan
hintaan. Tallaisia mainoksia naytetaan muita useammin.

Markkinoinnissa on 1 mainos. © - | FoFo .
A Sponsoroitu - @ [b

w4

Mobiilin uutiset w Missa mainoksiani esitetaan?

FoFo valmistaa paakaupunkiseudulla
kasintentyja kakkuja asiakkaiden toiveiden
mukaisesti.

Muokkaa mainosta 1

Kuva
ok ) Vaihda kuva 11 Muokkaa kuvaa
Otsikko @ 4125
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Kuvio 4 Facebook-mainoksen suunnittelu ja luominen

Tassa vaiheessa paasee suunnittelemaan mainoksen ja luomaan sen. Sita voi muuttaa myos
jalkikateen, jos tarvetta tulee.

Luo jatkuva markkinointi X

Voit muokata mainoksia tai peruuttaa ne milloin tahansa.

O 2 €/pv Markkinoinnin mainokset

Tavoita paivassa noin 950-2 505 ihmista

@ 3 €/pv (suositeltu budijetti)
Tavoita paivassa noin 977-2 576 inmista

5 €/pv
O Tavoita paivassa noin 1 035-2 728 inmista Mainosta naytetaan jatkuvasti kayttajien uutisissa. Sen paivittainen
budjetti on 3,00 €.
O Valitse omasi Markkinoinnin tavoitteena on saada ihmiset vierailemaan
osoitteessa Simonkyla, Vantaa.
Kun valitset paivittaisen budjetin, maaritat keskiarvon. Mainoksesi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita yhdessa sijainnissa.
Todellinen paivittain kaytettava summa saattaa vaihdella. . . ot
Lisatietoja P vt Sinulta veloitetaan maksutavalta Ensisijainen maksutapa

(1382432842050052) keskimaarin 3,00 € paivassa 26.2.2018
alkaen. Voit perua milloin tahansa. Veloitus peritaan vain
Valuutta naytetyista mainoksista. Lisatietoja.

o e @——O—O—0

Kuvio 5 Facebookin jatkuvan markkinoinnin budjetointi

Tassa vaiheessa maaritellaan paivabudjetti jatkuvalle markkinoinnille.
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Kasvata liiketoimintaasi jatkuvalla
markkinoinnilla

Facebook markkinoi yritystasi
automaattisesti oikeille
ihmisille, jotta saavutat

u parhaat mahdolliset tulokset.

I Tavoita omasta yhteisostasi
jopa 684 ihmista paivassa
hintaan 2 €.

(=]

Entista parempi kattavuus. Entista vahemman
rahaa.

Tavoita 64 000 ihmisia, jotka
ovat |ahelld kohdetta FoFo.
Aloita budietilla 8,00 £

Markkinoi paikallista yritysta

Hanki sivustollesi klikkauksia
Saa kayitajat kiinnostumaan ja
,.‘Z} vierailemaan sivustollasi

y ~ &S https://iwww.youtube.com/w..
Y o
ke o Markkinoi sivustoa

Kuvio 6 Facebookin markkinointimainos

Tasta kuvasta nakee miten Facebook mainostaa markkinointinsa tavallisesti. Tassa on kirjau-

duttu omilla henkilokohtaisilla tunnuksilla ja sivussa on aina tama mainos.

FoFo voi aloittaa Facebook- mainoskampanjan 1000€ eurolla ja sitten heti analysoida tulok-
set. Hyva asia Facebookin kampanjoissa on se, etta niita voi muuttaa kesken kampanjan. Jos

huomataan, etta jokin asia ei toimi, sen voi muuttaa heti.

Yleisesti ottaen, vaikka Facebook tekee markkinoinnista helppoa, sita silti pitaa opetella.
Edes vahan perehtya etukateen ottaen huomioon, etta Facebook kehittaa toimintaansa jatku-
vasti ja koko ajan tulee lisaa toimintoja ja valintoja. Facebook on iso maailma, joka vain ke-

hittyy entisestaan.
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4.2.2 Instagram

Instagram toimii loistavana markkinointikanavana, koska se perustuu visuaalisuuteen ja FoFon
rauhoittavaa asiakkaille. Instagramissa julkaistaan paasaantoisesti kuvia. Siella voi julkaista
lyhyita videonpatkia.

Talla hetkella FoFo julkaisee Instagram-tiliin leivonnaisten kuvia ja tilannekuvia kakkujen val-
mistamisvaiheista. Kuvien taytyy olla korkealaatuisia, jotta ammattimaisuus valittyisi ja lei-
vonnaiset seka kakut saavat arvonsa mukaista nayttavyytta. Ajatuksena, ettei tulisi sisallon
toistoa eri kanavilla, vaan jokaisessa kanavassa olisi jotain erilaista ja mielenkiintoista. Talla

tavalla saadaan yhta asiakasta mahdollisesti kaymaan jokaisessa FoFon kanavassa.

4.2.3 Kotisivut

Google Analytics on web-analytiikkatyovaline, jolla pystyy jatkuvasti seuraamaan esimerkiksi
sita, kuinka suuri osuus sivustosi kavijoista tulee eri sosiaalisen median kanavista, hakuko-
neista, toisilla verkkosivustoilla olevista linkeista tai uutiskirjeista. Kavijaseurannan lisaksi
voit hyodyntaa Google Analyticsin tavoitteita, joiden avulla voit mitata sivustollasi syntyvia

tuloksia eli konversioita. (Juslén 2016, 66.)
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Mesas  Mewnvaseas  Newy  Cosmtact  Abast

Welcome to Aperitive,

Our mission is Lo creale an

unforgettable dining experience

while serving vou some of the best locally

sourced organic food in town.

Adrian dv Lyams

Kuva 3 Wordpress theme (Wordpress theme 2018.)

Ylla oleva kuva oli suunniteltu ottaa kayttoon FoFolle. Se on tyylikas ja ajantasainen.
Wordpressista l0ytyy paljon erilaisia alustoja nettisivuille. Siella on seka maksuttomia etta
maksullisia alustoja. Maksu on kertamaksu, jolloin se on suhteessa pieni summa tulevaisuutta

ajatellen.

FoFolla ei ole viela nettisivuja, sita on suunniteltu ja mietitty paljon, mutta tassa vaiheessa
siita aiheutuisi vain kuluja, joten paadyin siihen, etten viela luo kotisivuja. Jos kotisivut ovat

tyhjia, sen olemassaolo on aivan turhaa.

4.2.4 Youtube

Youtube-kanavassa FoFo julkaisee mainosvideoita applikaatiosta seka kerran kuukaudessa
kakkureseptin. Liikkuva kuva on periaatteessa pysayttavampi kuin tavallinen teksti- tai kuva-
julkaisu. Video kiinnittaa ihmisen huomion tehokkaasti. Videot tulee olemaan hyvin erilaisia,
mutta laadukkaita. Videoiden avulla pyritaan saamaan asiakasta samaistumaan elamantilan-
teeseen, jota naytetaan videossa, jolloin parhaassa tilanteessa kosketetaan asiakkaiden sie-
lua. Siina vaiheessa raha ei enaa ole ongelma, vaan tilataan ns. sokeasti, koska FoFoon luote-
taan. Riippuen nayttokerroista ja tykkayksista, siita voi ansaita rahaa myos. Hyvin moni elaa
Youtube-kanavansa tuloilla.
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5 Palvelumuotoilu FoFon liiketoiminnassa

Palvelumuotoilu eli Service Design tarkoittaa palvelujen innovointia, kehittamista ja suunnit-
telua erilaisilla muotoilun menetelmilla. Palvelumuotoilun tarkoituksena on palvelukokemuk-
sen suunnittelu siten, etta palvelu vastaa seka asiakkaiden tarpeita etta palvelun tarjoajan
lilkketoiminnallista tavoitetta. Palveluissa on keskeista asiakkaan kokemus palvelusta. Tama
asiakaskokemus kattaa koko yrityksen tarjooman: mainonnan ja muut kontaktit ennen palve-
lua, asiakaspalvelun laadun, palveluominaisuudet, kayton helppouden ja luotettavuuden.
(Tuulaniemi 2016, 74.)

Asiakasta varten tehdaan muotoilua, jotta han saa parhaan mahdollisen palvelun ja hanen
tarpeita tyydytettaisiin. Tama johtaa lisamyyntiin ja uskollisuuteen yritysta kohtaan. Nain
myos asiakas luottaa yritykseen ja sen brandiin. Brandista tulee turvallinen ja tuttu, jolloin
valinnan tekeminen on helppoa (Tuulaniemi 2016, 34.) Muotoilu eli design pyrkii olemaan aina
proaktiivista eli ennakoivaa. Ennakointi tarkoittaa tutkimusta potentiaalisen asiakkaan todel-
lisista tarpeista seka pyrkimysta tunnistaa asiakkaan piilevakin tarpeet. (Tuulaniemi 2016,
73.)

Palvelumuotoilussa on suositeltavaa tehda prototypointia. Fulton Suri on maaritellyt prototy-
poinnin seuraavasti: muotoilussa ideat eivat roiku kauan aineettomalla ideatasolla, vaan ne
pyritaan konkretisoimaan, aineellistamaan mallien ja prototypoinnin kautta. (Miettinen 2011,
131.)

Palvelupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus. Palvelupolku kuvaa, miten asiakas kulkee ja
kokee palvelun aika-akselilla. Palvelupolku jaetaan eripituisiin osiin kaytannon kannalta tar-
koituksen mukaisesti. Palvelupolku jakautuu siis palvelutuokioihin, jotka sisaltavat useita pal-
velun kontaktipisteita. Palvelupolku jakautuu vaiheisiin, joita kutsutaan palvelutuokioiksi. Jo-
kainen palvelutuokio koostuu lukemattomista kontaktipisteista. Niiden kautta asiakas on kon-

taktissa palveluun kaikilla aisteillaan. (Tuulaniemi 2016, 78-79.)

Kuten alla olevasta kuvasta voidaan nahda, ensimmainen ratkaiseva kontaktipiste on FoFo De-

signin loytaminen hakukoneesta.
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Palvelupolku

Kuvio 7 Asiakkaan palvelupolku

Palvelupolku etenee siten, etta esimerkiksi asiakas tarvitsee haakakun. Han menee nettiin ja
etsii hakukoneesta haakakku sanalla, jolloin FoFon pitaa optimoida sivujaan hyvin, jotta asia-
kas saapuu perille hakukoneesta. Seuraavaksi asiakkaan eteen ilmestyy FoFon sivut ja han
kiinnostuu niista, jonka jalkeen han astuu sisaan ja loytaa sielta uudenlaisen palvelun. Tama
palvelu mahdollistaa hanen itse suunnitella oma haakakku. Kun asiakas on tyytyvainen ja saa
tehtya sen nakoisen kakun kuten itse toivoo, han paasee siita eteenpain tilaamaan kakkua.
Tilauksen yhteydessa voi valita toimitusajan, mutta aikaisintaan viikon paasta. On mahdollista
saada pikatoimituksen lisamaksua vastaan. Tilauksen jalkeen asiakas saa vahvistusviestin,

jossa hanta kiitetaan palvelun kaytosta.

Viikon kuluttua kakun toimituksesta asiakas saa lyhyen palautekyselylomakkeen palvelun pa-
rantamista ja kehittamista varten. Kerromme, etta hanen tyytyvaisyys on meille todella tar-
kea ja etta pyrimme aina tuottamaan parhaan makuelamyksen ja palvelun. Kun asiakas on

tyytyvainen han jakaa kokemuksensa sosiaalisessa mediassa, joka on nykypaivan puskaradio.

6  FoFo yhteenveto

Kaikki alkoi siita, kun opiskelun alkuvaiheessa ohjaajani huomasi harrastukseni Facebookista.
Siina vaiheessa han sanoi aaneen koko luokalle: ”Oletteko nahneet Fatiman tekemat kakut?
Fatima, nyt myydaan sun kakkuja!”. Tama lause sai minut miettimaan asian uudestaan, silla
ajatus omasta yrityksesta on ollut aikaisemminkin mielessa, mutta en ollut ajatellut sita tosis-

sani. Ihmiset ymparillani sanoivat jatkuvasti, etta minun tulisi perustaa leipomon ja alkaa
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myymaan kakkuja. Tiesin, etta se on aikaa vieva asia ja etta kellaan heista ei ollut kokemusta

siita.

Mietin konkreettisesti ohjaajani sanoja ja aloin pohtimaan asiaa jokaisesta nakokulmasta.
Paatin tehda niin paljon kuin pystyn koulussa oman idean kehittamiseen. Aloin viemaan ideaa
eteenpain ja tekemaan paljon erilaisia suunnitelmia seka pohtimaan idean menestystekijoita.
Varsinkin, ettei se ole uusi idea, vaan fantasiakakkujen ammattilaisia on paljon. Kerron tassa
opinnaytetyossa, mihin tuloksiin paadyttiin tiimin kanssa seka omat pohdinnat kokeilujen jal-
keen, silla toteutin tiimin kanssa viiden opintopisteen suuruisen projektin, jonka aiheena oli
FoFon tunnettuuden lisaaminen tapahtumamarkkinoinnin avulla. Ideaa vietiin eteenpain Ama-
zing Business Trainessa (ABT), josta kerron lisaa myohemmin, mika se on ja mita kaikkea siina
tehtiin ja mita tuloksia saatiin. Olen my0s osallistunut kilpailuihin ja saanut sielta paljon in-
spiraatiota. Niistakin kerron tarkemmin, silla niilla on ollut suuri merkitys FoFon kehityksessa

ja oman yrittajyysasenteen kehityksessa.

Koulutuksenani olen kaynyt aikuislukion, ammattikoulun ja nyt ammattikorkeakoulun. Tassa
ajassa olen oppinut paljon ja elamassa on tapahtunut monta asiaa, jotka eivat ole helppoja,
mutta olen jatkanut niista huolimatta opintojani ja keskittynyt niihin. Jo ammattikoulussa

suunnittelin kakkuyritysta, koska siella kaytiin liiketalouden perusopintoja, johon kuului yrit-

tajyys.

Ammattikorkeakoulussa aloin miettimaan asioita vakavasti ja pohdin paljon omaa persoonaani
ja sita, etta missa olen hyva. Tein paljon itsetuntemustesteja, joko opettajien pyynnosta tai
omasta tahdosta. Kaverini on myos hyvin kiinnostunut naista asioista, joten hanen kanssaan

myos tehtiin laajempia testeja pohtien, keita me olemme ja mita toivomme elamaltamme.

En heti oivaltanut olevani yrittajahenkinen persoona. Se tuli esiin Laureassa, kun kavin yritta-
jyyteen liittyvia kursseja, joissa pitaa keksia uusia ideoita ja menetelmia niiden onnistumi-
seen eli luoda kokonaan uusi konsepti, joka antoi mahdollisuuden luovuudelle. Itse asiassa pi-
taakin olla luova, jotta saa ideoita aikaan ja jotta pystyy elaytymaan uuden idean kanssa. Sen
jalkeen menemaan idean kanssa huipulle, se vaatii pienta hulluuttakin mausteeksi, jotta idea
menestyy ja saa uuden ulottuvuuden. Tama kaikki kosketti suoraan minua, silla olen luova ja
vien asioita maaranpaahan. Minulla on kova ote tyohon ja motivaationi nousee huipulle, kun

saa itse suunnitella uusia konsepteja ja menna mukavuusalueen ulkopuolelle.

Tiesin, etta olen oikeassa ammattikorkeakoulussa ja oikealla linjalla ja olin hyvin kiitollinen
siita. Suuntauduin yrittajyyteen oman ideani pohjalta. Toinen suuntautumisen kohteeni oli
johtaminen. Olen persoonaltani yrittajahenkinen. Persoonallisuustestit antoivat persoonatun-
nuksekseni ESTJ, joka on johtaja. Opinnoissa valitsin vapaavalintaisista kursseista johtajuu-

teen liittyvia kursseja kuten tiimivalmentajan kurssin.
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Kaikki asiat, jotka ovat haasteellisia, sytyttavat minussa kipinaa paasta niista ohi ja suoriutua
niista parhaalla mahdollisella tavalla. Tykkaan tehda asioita eri tavalla kuin muut. Haluan
aina tehda jotain erilaista, edes pienta sellaista. Jopa pukeutumisessa haluan olla erilainen
enka sieda sita, etta joku kayttaa samanlaista asua kuin mina. Alla olevassa kuviossa kuvaan

SWOT analyysin avulla omia vahvuuksiani, heikkouksiani, mahdollisuuksiani ja uhkiani.

- Yrittaja
- Projektipaallikko
- Tiiminvetaja
-Johtaja

- Ahkera
- Tavoitteellinen
- Ulospain suuntautunut

- Sairastuminen
- Yllattavat elaman tilanteet

- Mielipiteen tuominen esiin

Kuvio 8 Oman persoonani SWOT-analyysi

Vahvuuksiini kuuluu ahkeruus ja tavoitteellisuus. Vahvuuksiini lukeutuu myos luovuus ja olen

ulospain suuntautunut.

Tykkaan ja haluan aina oppia uutta. Eniten minua harmittaa se paiva, jolloin en opi mitaan
uutta tai tee mitaan hyodyllista. Sellaiset paivat ovat esimerkiksi sairauspaivat, jolloin on
pakko olla tekematta mitaan, jotta toipuu nopeasti. Intohimoni on uuden oppiminen. Vaikka
se on vahvuuteni, se on samalla myos heikkouteni, jos en mieti tarkkaan valintojani. Se on
heikkous siksi, etta helposti kay niin, etta osallistun kaikkiin mahdollisiin opintoihin ja tapah-
tumiin miettimatta, etta hyodyntaako tama uraani. Uskon silti, etta kaikki tekemani asiat ta-
han asti ovat lisanneet minun nakemystani ja vahvistaneet minua seka tukeneet uraani. Tama
heittaytyminen ja jatkuva epavarmuus kuuluvat yrittajyysmaailmaan. Kuten Digiajan strategi-
assa lukee: "Hyppaa pois mukavuusalueelta. Epavarmuus edistaa innovaatioiden syntymista.

Tarvitaan rohkeutta ja riskinottoa” (Hamalainen, Maula & Suominen 2016, 111.)

Heikkouksiini kuuluu etta, en kerro mielipiteeni rohkeasti (johtuu siita, etta ajattelen mo-
nesti eri tavalla kuin muut, jolloin ideat tyrmataan nopeasti). Olen mieluummin kuuntelija

kuin puhuja. Samalla ajattelen ja mietin paljon erilaisia mahdollisuuksia.
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Minulla on hyva mahdollisuus kasvaa hyvaksi johtajaksi tai tiiminvetajaksi tai perustaa oma
yritys. Ainoa este on itse, jos laittaa itselleen rajan tai ajatuksen, etta ehka en menesty, sit-
ten en menesty. Mahdollisuuksia on paljon ja niita tulee hyodyntaa parhaalla mahdollisella
tavalla. Uskon siihen, etta menestyn parhaiten yrittajyysmaailmassa ja samalla jatkaa itseke-

hitysta johtajana ja itseohjautuvana persoonana.

Elamassa voi tapahtua mita vain eika sita voi ennustaa, joten jonkinlainen uhka on aina ole-
massa. Sairaus tapahtuu myos yleensa yllattaen ja se on jatkuva riski elamassa, joten se kuu-

luu myos uhkiin.

Teimme koulun kurssilla ideointia. Ideoinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa pohditaan, miten
jonkin asian voisi tehda paremmin tai mista ideasta jokin suunnittelu voisi lahtea liikkeelle.
Se on luova prosessi, joka alkaa ongelman tiedostamisesta ja analysoimisesta luovan ideoinnin
kautta tiedonhankintaan, mahdolliseen uuteen ideointiin, kypsyttelyyn ja kokeiluun seka lo-

pulta valmiiseen toimivaan ratkaisuun. (Ideointimenetelmia ryhmassa 2018.)

Brainstorming eli aivoriihi on yksi ideointimenetelma. Se on ollut tehokas tapa ideoinnille ja
siita tuli paljon ideoita FoFolle. Kaytimme tiimin kanssa opintojen alkuvaiheessa brainstor-
ming- menetelmaa ja siita tuli 40 ideaa, joista sitten tiivistettiin ideat viiteen parhaaseen
ideaan. ldeat olivat nayttavat verkkosivut, FoFo- nimen brandaaminen, hyvantekevaisyys,
Youtube- kanava ja valmiit paketit. Verkkosivuilla tulisi olla riittavasti informaatiota FoFosta
ja FoFo- nimen brandaaminen tapahtuisi siten, etta liitetaan kaikkiin ominaisuuksiin nimi
FoFo, esimerkiksi Youtuben kanavan nimi olisi FoFo DIY (Do It Yourself) ja FoFo-Delights, josta
voi tilata valmiita kakkuja kotiin. Hyvantekevaisyydella tarkoitetaan esimerkiksi lastensairaa-
lan tukemista joko rahalla tai tuotteilla. Valmiilla paketeilla tarkoitetaan sita, etta asiakas
voi joko ostaa valmiin tuotepaketin joulukorin tapaan tai koota se itse, esimerkiksi 4 cakepop-
sia, 4 cupcake ja 6 éclairea. Paketteja olisi myynnissa verkkokaupassa ja ne vaihtuvat seson-

gin mukaan.

Ideointivaihe oli todella innostava ja mielenkiintoinen ja siita tuli tunne, etta kaikkea voi
tehda tassa maailmassa, kunhan siihen uskoo ja jaksaa panostaa. Se avasi uusia nakokulmia,
etenkin, etta kuulee muidenkin mielipiteita ja ideoita seka keskustelua, miksi juuri tama ky-
seinen idea ja mista se johtuu. ldeoita oli laidasta laitaan muun muassa kakun vieminen radio-
ohjelmaan nimelta aamulypsy, jossa juontajat syovat kakkua ja samalla mainostavat FoFoa
seka kakun lahjoittaminen mediataloille. Hauskoja ideoitakin tuli paljon, niista mainitsen ka-
kunsyontikisat, yllatys kakussa esimerkiksi naamalle rajahtava kakku ja periscope, jossa vil-

kaistaan neron keittioon.

Ideointi itsessaan ei riita vaan taytyy alkaa tekemaan asioita ideoiden eteen. Idean kehittelyn
polussa on kyse siita, kuinka synnytat uuden idean tai unelman ja lahdet toteuttamaan sita.

Tama seikkailu jakaantuu kahteen eri vaiheeseen: ajatuksia rajahdysmaisesti hajottavaan ns.
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unelmointivaiheeseen ja ajatuksia kuin kirjahyllya jarjestelevaan ns. toteuttamisvaiheeseen
(Mikkola & Tervonen 2017, 30.)

Aloin miettimaan idealle nimea ja logoa. Vareilla ja muodoilla on suuri merkitys ja ne viesti-
vat asiakkaille siita millaisesta yrityksesta on kysymys. Jotkut yritykset kirjoittavat suoraan
logoon, mita yritys myy tai mita palvelua se tarjoaa. Toiset taas kayttavat lyhenteita, eika
varsinainen liiketoiminta kay ilmi heti logosta. Mikaan ei ole oikein tai vaarin, kun kyseessa on

logo. Itse halusin lyhyen sointuvan nimen, joka jaa mieleen helposti ja joka olisi erilainen.

Oikean nimen keksiminen kesti pitkaan. Ensin kokeilin erilaisia nimia missa tulisi sana ”cake”
esiin, jolloin asiakkaat heti tietavat mista on kysymys. En loytanyt minua kiinnostavaa nimea,
kunnes kaveri ehdotti yhden ”Fatima”-nimen lempinimen, joka oli FoFo. Se kaansi ajatukseni
taysin ja aloin pohtia nimea. Lopulta paadyin siihen, etta kaytan tata nimea, silla se on tar-

peeksi lyhyt, sointuva ja erilainen.

Kun paatin ottaa taman nimen kayttoon, piti valita vari. Tutkin enemman mihin violettivari
viittaa ja minkalaisia ominaisuuksia violetista tykkaavilla on. Minun lempivarini on violetti,
mutta jos se ei sovi yrityksen missioon, niin pitaa valita toinen vari, joka kuvaisi FoFoa parhai-
ten. Tutkin eri nakemyksia ja analyyseja violetin varista ja kaikki ovat yhta mielisia siita, etta
violetti vari on hengen vari. Suuret uskonnolliset johtajat ovat pukeutuneet kautta aikojen
violetin juhlaviin savyihin. Se onkin kaikkein "henkisin” vari, jonka varahtelyt ovat hienot ja
nopeat. Violettia kuvataan sanoin noyryys, uhrautuvaisuus, toisten auttaminen. Se on kor-
keimman minan vari, hengellinen, rauhoittava ja pysahdyttava. Violetti puhdistaa meita sy-
valta, solutasolla. Se kannustaa meita luovuuteen ja haluun palvella ihmiskuntaa, tuoda va-
loa, rakkautta ja rauhaa maailmaan. Tama vari auttaa taiteilijoita loytamaan innoituksen,

seka palauttaa heidan mielenrauhansa ja tyyneyden. (Namaste 2018.)

Kaikilla vareilla ja muodoilla on merkitys, joten kannattaa valita omalle yritykselle sille so-
piva vari, mita halutaan kertoa yrityksesta varin avulla? Violetti on minun lempivari ja se sopii
taydellisesti myos FoFolle, silla juuri ihmiskunnan palvelu, rakkauden ja rauhan tuominen
maailmaan, ovat FoFon ominaisuuksia ja haluan, etta FoFoa tunnetaan naista ominaisuuk-

sista.
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Kuva 4 FoFon logo

Kun edella mainittu FoFo Applikaatio on valmis, sita voi alkaa mainostaa erilaisilla videoilla ja
tahan on syyta panostaa ja tehda suhteellisen suuren markkinointikampanjan. Markkinointika-
navat ovat Youtube, Instagram ja Facebook. Kampanja koostuu selkeista ja innostavista vide-
oista. Taman kautta tavoitetaan asiakkaat, jotka voisivat jatkaa applikaation kayttoa tilauk-

seen asti.

Toinen markkinointisuuntautuminen on leipomot ja konditoriat seka kotimaassa etta ulko-
mailla. Tama tapahtuu parhaiten lahettamalla sahkopostitse tietoja applikaatiosta ja sen kay-
ton maksukustannuksista suoraan leipomoiden ja konditorioiden vastuuhenkilgille. Sen jalkeen

voi soittaa peraan, jos ei kuulu mitaan.

Osallistuin Nuori Yrittajyys-kurssille, jonka nimi on Games NY. Sen tavoitteena on koota mo-
nesta eri ammattikorkeakoulusta kiinnostuneita oppilaita kokoamaan monialaisen tiimin.
Siella oli mm. Koodareita, graafisia suunnittelijoita, markkinointiin suuntautuneita seka liike-
toimintaan suuntautuneita. Haaveena oli saada kaksi koodaajaa ja graafinen suunnittelija tii-
miini. ldeani oli FoFo App, jonka avulla asiakkaat voivat suunnitella oman kakkunsa, kuten on

luvussa 3 mainittu.

Olimme kurssilla nimelta asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehittaminen ja markkinointi. Kurs-
silla teimme FoFolle kaksi erilaista markkinointisuunnitelmaa (Liite 2 ja Liite 3). Toinen oli
kattavampi ja toinen visuaalisempi. Talla kurssilla myos teimme kilpailija-analyysia ja kilpaili-
joiden SWOT-analyysit (Liite 4), jota teimme Power Pointiin. Kurssin loppuvaiheessa teimme
markkinointikampanjoita (Liite 5), jossa suunnittelimme vuoden mittaan kampanjoita. Kurssin
lopussa oli mahdollisuus osallistua Sense liikeideakilpailuun, joka oli vapaaehtoinen. Paatin
heti osallistua siihen ja olin aivan innoissani asiasta. Pian innostus hiipui, kun tiiminjasenet
eivat innostuneet eivatka olleet kiinnostuneita koko asiasta, silla tasta ei saa lisaopintopis-

teita tai muuta aineellista. Tiimissa oli nelja jasenta. Kun puhuin asiasta, olin kuin joku, joka
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puhuu itsekseen. Olin muutenkin vasynyt tahan toimintaan, mutta intohimoni antoi minulle
voimaa jatkaa eteenpain. Paloin halusta nayttaa kaikille, etta pystyn tahan ja etta ideani on

kannattava. Ainakin se oli kokeilun arvoinen.

Yritin tuoda kilpailuasian puheeksi monta kertaa tiimitapaamisissa, mutta sama reaktio yhta
tiiminjasenta lukuun ottamatta, joka teki parhaansa huonosta ilmapiirista huolimatta. Koska
kukaan ei reagoinut ja aika alkoi kayda vahiin, paatin varata ajan Comsiin ja menna sinne yk-

sin. Se oli viimeinen osallistumispaiva.

Silloin Laurealla oli Coms, joka auttoi opiskelijoita videoiden ja visuaalisen ilmeen tekemi-
sessa. Sain heilta paljon apua videon tekemisessa, jota piti tehda kilpailua varten. Videossa
piti kayda ilmi likkeidea. Tein sen hyvin laheisesti heidan kanssaan. Aikaa ei ollut enaa kuin
muutama tunti ja siina ajassa tein lopullisen paatoksen, etta alan nyt tekemaan videota par-
haani mukaan, vaikka suunnitelmat eivat menneet kuten piti. Sain sen lopulta tehtya ja lata-
sin sen saman tien Dynastartin verkkosivuille. Sen jalkeen piti odottaa, etta kurssin opettaja
ilmoittaa paasinko lapi vai en. Lopulta tuli ilmoitus opettajalta, etta paasin lapi ja etta olen
top 10 listalla 300:sta osallistujasta. Olin aivan liekeissa ja onnellinen. Se oli aivan huikea ko-
kemus ja todella opettavainen. Voitimme kilpailun, koska olimme onnistuttu luomaan perin-

teisesta ideasta digitaalisen. Sielta paasimme Amazing Business Traineeseen. (Sense 2018.)

Helsinki Business Hub jarjesti kilpailun nimelta Helsinki 2026 kilpailun. Sinne piti myos tehda
video litkeideasta, joka olisi ajankohtainen 20 vuoden paasta. Lentava kakkutoimitus oli
ideana. Kilpailua ei voitettu, mutta se mainittiin finaalissa eli se jai selkeasti mieleen. Se oli
vaikeasti toteutettu video, silla toinen osallistuja asui tuolloin Viennassa eika han lopulta teh-
nyt paljon mitaan sen eteen. Sain hanelta vain muutaman huonolaatuisen videon patkan. Kon-
septi olisi pitanyt rakentaa paremmin ja paneutua siihen enemman, sen tiesinkin, mutta
kumppani jatti asian hoitamatta. Uskoin mahdollisuuteeni voittaa, mutta loppuvaiheessa se
itsevarmuus katosi. Osallistuminen kilpailuun oli kuitenkin opettavainen kokemus ja mielen-
kiintoinen. (Helsinki Business Hub 2026, 2018.)

Osallistuimme Amazing Business Traine-matkaan, jota voitettiin Sense- kilpailussa. Siella kehi-
tettiin enemman FoFo Applikaatiota ja pitchattiin ideaa muille tiimeille ja esiteltiin monta
kertaa meidan ideaa.
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Ke 26.4. 09:00- 12:00 Hdmeenlinna Visamaki ja Webex, esittely

- Junamatkailijat

- Ohjelma: aikataulut, tyépajat, pysahtymiset, majoitus jne.

- Tybkalut (lean service canvas ja project canvas tyokortit, www.trello.com (projektin hallinta), www.canva.com
www.pexels.com (ilmaiset kuvat), www.pictochart.com (palveluprosessin visualisointi), www.weebly.com
(laskeutumissivu) www.linkedin.com (ammatillinen identiteetti, blogipostaus), www.twitter.com (abt
seuraaminen ja osallistuminen), www.facebook.com (tunnelmapaivitykset)

- Projektit

Ke 3.5. 09:00 — 12:00 Visamaki ja Webex, valmistautumistyopaja
- Projektisuunnittelu (projektikanvaasi)
- Projekteihin liittyva kokeilun alustava suunnittelu (kokeilusuunnitelma)

Ti 5.5. klo 07:00-23:45 ja Ke 9-10.5. klo 07:00 — 22:00, juna (Hameenlinna-Jyvaskyla-Kuopio-Oulu-Tampere-
Hameenlinna)

- Tydpajat junassa (Hameenlinna-Jyvaskyla): Kokeilun

- Tybpajat Jyvaskyld / Crazy Town / JY kampus: kdyttajien kohtaaminen, palautteen kerdaminen, idean

rajaaminen.

- Tydpajat junassa (Jyvaskyla-Kuopio): kayttaja ja asiakasprofilointi (empatiakartta, asiakastarina)

B Tydpajat junassa (Kuopio-Oulu): arvolupaus (palvelutuote, hydty, ratkaisu, video)

B Tydpajat Oulussa (Business Kitchen / Takomo): hinnoittelu, idean kokeilu

- Tydpajat junassa (Hameelinna-Seindjoki): talouden suunnittelu ja laskeutumissivu (www.canva.com)

- Tydpajat junassa: (Seinajoki-Tampere): myyntipuhe ja kaverit auttaa

B Tydpaja junassa: (Tampere-Hameenlinna): yhteisen matkan opit

Kuvio 9 ABT-matkan aikataulu (Tuomela & Hanka 2018.)

Se on nimensa mukaisesti junamatka, joka kesti kaksi paivaa. Ennen junamatkaa oli kaksi pe-
rehdytysluentoa Hameenlinnassa. Lahdimme tiiminjaseneni kanssa Tikkurilasta ja muut osal-
listujat liittyivat seuraan Hameenlinnasta ja Tampereelta. Matka jatkui Jyvaskykan kautta Ou-
luun, jossa yovyimme yhden illan Oulussa hotellissa. Jatkoimme Oulussa toiden tekemista. Tii-
miimme kuului kolme henkiléa. Kavimme lapi FoFo applikaatiota lapi seka FoFon arvolu-
pausta, mita ongelmaa se ratkaisee seka kyseltiin asiakkailta, etta onko talle palvelulle tar-
vetta. Haastateltiin yhteensa seitseman henkiloa. Heidan vastausten analyysi on, etta hinnan
maarittaminen seka selkeys ovat tarkeita osia asiakkaille. Maksimihinnan maarittaminen

helpottaa kakun tilausta.

Ensin perehdytettiin uutta jasenta ideaan ja alettiin heti hommiin sen jalkeen. Meidan piti
kehittaa applikaatiota viela paremmaksi, mutta ei onnistuttu siina, silla kaikki tarpeellinen oli
jo tehty eika meilla ollut koodaustaitoja, joilla oltaisiin voitu tehda konkreettisemman proto-

tyypin applikaatiosta.

Arvolupauksen keksiminen kesti meilta kauan, silla oltiin siina vaiheessa jo aika vasyneita.
Kello oli kahdeksan illalla ja piti viela jaksaa puristaa paata hyvalla ja kiteytetylla arvolu-

pauksella. Oltiin kuitenkin sina paivana liikenteessa jo klo 6, siksi paatettiin suosiolla jattaa
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se seuraavaan paivaan. Luo, tilaa, nauti oli sitten meidan keksima arvolupaus. Oltiin tyytyvai-
sia sen ytimekkyyteen. Teimme applikaatiosta luonnoksen (Liite 6), jossa nakyy suurin piirtein

toiminnot, mita siina on.

Kuva 5 FoFo App arvolupaus

Oli mielenkiintoista tyoskennella junassa enemman kuin 12 tuntia paivassa. Junamatka oli on-
nistunut ja opin siita paljon lisaa. Siella tuli se tunne, etta nyt taytyy vain alkaa tekemaan
tata applikaatiota varsinkin, etta sellaista ei viela ole. Nyt taytyy tarttua siihen ennen kuin
joku keksii tehda sallaisen. Fantasiakakuntekijat lisaantyvat koko ajan ja kun heista tulee ap-

plikaation kayttajia, se on vain plussaa applikaatiolle.

7  FoFon tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Markkinointi on tavoit-
teellista toimintaa, jonka tehtavana on valittaa organisaation haluama viesti ja saada ihminen
toimimaan organisaation toivomalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka ta-
voitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla yhdistaa organisaation ja sen kohderyhmat valitun
sisallon, asian, teeman tai idean ymparille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus.
(Vallo & Hayrinen 2016, 21.)

Loin oman projektin ja sain mukaan kaksi opiskelijaa. Meita oli kolme opiskelijaa vetamassa

tata projektia. Halusin tehda oman projektin, jossa paasisin kokeilemaan tapahtumamarkki-
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nointia. Paloin halusta kasvattaa FoFon tunnettuutta tapahtumien avulla etenkin, etta oli ky-
seessa tarkea vuosi koko Suomelle. Sina vuonna Suomi taytti 100 vuotta. Projektin paatavoite
olikin paasta Suomi 100- kampanjaan. Puhuttelen tiiminjasenia nimilla X ja Y. Tiiminjasen X

on suuntautunut markkinointiin ja tiiminjasen Y on suuntautunut laskentatoimeen.

Idea sai alkunsa jo syksylla 2016, jolloin meilla oli digitaalista markkinointia ja tiimin nimi oli
FoFoDigi- tiimi, silla yritin siella myos vieda FoFon asiaa eteenpain ja kehittaa sita, mutta va-
litettavasti siella ei ollut mahdollisuutta sille. Tama ydinosaamismoduuli koostui erilaisista
toimeksiannoista, joista viimeisessa vasta oli mahdollisuus vieda omaa ideaa eteenpain. Sil-
loin meidan idea oli tehda Suomi- aiheisia kakkuja ja myyda niita ympari vuoden Suomi 100
kunniaksi. Leivottiin myos esitysta varten Angry Birds kakku koko luokalle. Aiheesta saatiin
kehua ja paatettiin lahtea viemaan ideaa eteenpain ja tasta tuli ajatus liittya Suomi 100-

kampanjaan mukaan.

7.1 Suomi 100- kampanja

Ensimmainen askel oli jattaa hakemus Suomi 100- kampanjaan. Olimme heihin yhteydessa jo
ennen kuin hakemus oli julkinen, jolloin saimme tietaa, etta he tulevat vuoden vaihteessa jul-
kaisemaan hakemuksen, jonne voivat erilaiset yritykset ja yhteisot ehdottaa tapahtumia.
Heti, kun hakemus oli julkinen, lahetimme hyvin tarkasti taytetty hakemus. Hakemuksella ve-
tosimme siihen, etta olemme opiskelijoita ja etta FoFon yhteiskuntavastuu on saada maahan-

muuttajat kotiutumaan Suomeen tarjoamalla heille harjoittelu- ja/tai tyopaikkoja.

Suomi 100:n teema oli yhdessa, joten paatettiin toteuttaa kaikki tapahtumat teeman mukaan.
Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon ihmisia nauttimaan yhdessa kakusta ja kahvista
ja samalla kerrotaan FoFosta ja saadaan lisaa tunnettuutta FoFolle. Tapahtumat ovat taysin

maksuttomia osallistujille ja se on myos ehtona Suomi 100 kampanjassa.

Alkuperainen idea oli tehda tapahtumia vuoden mittaan, yhteensa 7 eri tapahtumaa ja budje-
toitiin ne 100€/tapahtuma, yhteensa 700€ projektin aikana. FoFo kantoi budjettivastuun, silla
tama oli tapahtumamarkkinointia FoFolle. FoFo ei kuitenkaan viela tuota sellaista summaa,
joten mina maksoin ne ja otin sen riskin. Laskin, etta voitto on kuitenkin minun puolellani,
silla sain kaksi tiiminjasenta mukaan vetamaan tata projektia ja se itsessaan on iso resurssi.

Yksin ei kovin pitkalle paase.

”Yksi kasi ei taputa”. (Arabialainen sanonta)
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7.2  Ystavanpaiva

Ystavanpaivaa toteutettiin 14.2.2017 Laurean Otaniemen kampuksella. Se oli ensimmainen
tapahtuma projektissa. Tapahtumasta mainostettiin FoFon omilla Facebook-sivuilla. Samaan
aikaan samana paivana olimme sovinneet LaureaES:n kanssa menna yrittajyystiistaille
pitchaamaan FoFon ideaa. He mainostivat FoFoa heidan Facebook-tilillaan (Liite 7). LaureaEs
(Laurea Entrepreneurship Society) on Laurean ammattikorkeakoulussa toimiva yrittajyysyh-
teiskunta, joka tukee opiskelijoita, joilla on yritysidea. He auttavat inspiroimaan, kehitta-

maan seka viemaan ideaa eteenpain oikeeseen liiketoimintaan. (LaureaES 2018.)

Kuva 6 Ystavanpaivatapahtuma 14.02.2017

Leivottiin kaksi levykakkua, jotka olivat rakkauskirjekuoren muodossa. Kakku oli vaaleapohjai-
nen ja taytteena omenagranaattimoussea. Tiimi jakoi tehtavat tasapuolisesti. Mina ja tiimin-
jasen X leivottiin edellisena paivana levykakut ja Cakepopsit yrittajyystiistaita varten. Muut
hankinnat kuten kertakayttomukit ja lautaset, ostin aikaisemmin. Kaytettiin Moccamasteria

kahvinkeittamiseen ja sain perheelta auton lainaksi sina paivana kuskaamista varten.

Saavuttiin paikalle sovittuun aikaan ja laitettiin paikka valmiiksi koristeineen ja sydamineen,
olihan kyseessa ystavanpaiva. Tiiminjasen X oli ostanut punaisia sydankonvehteja, jotka koris-
tivat poydan upeasti. Oltiin tyytyvaisia visuaaliseen ilmeeseen ja pian oli aika saada ihmisia

maistelemaan kakkua ja juomaan kahvia. Huone, jossa tapahtuma jarjestettiin, oli paaoven
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vieressa nimelta Laguuni. Laguuni on tarkoitettu vapaa-ajan oleskeluun, joten ajateltiin, etta

se on paras paikka, jossa voidaan jarjestaa ystavanpaivatapahtuman.

FoFon sivuilla ei ole paljon seuraajia ja siita johtuen ystavanpaivatapahtumaan ei tullut pal-
jon ihmisia. Pian alettiin heittaa ihmisia sisaan, mutta siitakin huolimatta ei paasty tavoittee-
seen. Lopulta kavijoita oli hyvin vahan ja kakkua jai paljon jaljelle. Se oli pettymys, mutta
samalla ensimmainen tapahtuma ja siita piti ottaa kaikki oppi irti ennen kuin pilataan tahat-

tomasti myos muut suunnitellut tapahtumat.

Asiakkaat, jotka tulivat tapahtumaan ja maistoivat kakkua, kehuivat sita raikkaaksi ja yllatta-
van hyvanmakuiseksi. Kakku maistui kaikille, jotka sita soivat. Ei saatu negatiivista palautetta
maun ja sokeripitoisuuden suhteen vaan painvastoin. Yleensa ihmisten ensimmainen pelko on,

etta kakku on lilan makea, mutta sitten kakun maistettua, he yllattyvat positiivisesti.

Pakattiin tavarat pois ja menimme kohti yrittajyystiistaita, joka oli Leppavaaran kampuksella.
Sinne oltiin luvattu vieda 30kpl Cakepopseja maistatukseen. Yhteistyo tapahtui helposti, silla
LaureaES:ssa toimii minun luokkalainen ja hanen kanssaan sovittiin tasta pitchaamisesta.
Pitchaaminen on hissipuhe, jonka tarkoituksena on lyhyessa ajassa kertoa idea alusta loppuun
siten, etta kuulijat ymmartavat mista on kyse. Idea oli sama kuin tapahtumamarkkinointipro-
jektin, joten se istui hyvin tahan valiin. LaureaES oli mainostanut FoFoa omilla sivuillaan yrit-
tajyystiistain tapahtuman yhteydessa. Saatiin aloituspuheenvuoro, joka oli hyvin nopea. Sii-
hen meni noin viisi minuuttia. Popsit oli laitettu kaytavalla olevaan poytaan, joka on salin vie-
ressa. Ne menivat hetkessa. Saatiin FoFon nimi tarkean ihmisen nimen viereen, silla Mika D.

Rubanovitsch oli vuorossa heti meidan jalkeen.

Tapahtuman jalkeen oltiin kaikki samaa mielta, etta tahan malliin ei voi jatkaa, koska yksin-
kertaisesti sinne ei tule ihmisia, joille voisi kertoa FoFosta. Oli tehtava suunnitelman muutos
varsinkin, kun ei saatu vastausta Suomi100- kampanjalta. Liian pitka aika oli mennyt jo odot-
tamiseen ja kun koko projekti lahti siita liikkeelle, etta saataisiin Suomi100 logot ja saadaan
mainostaa heidan kanavissaan FoFon jarjestamat tapahtumat. Tassa vaiheessa ei auttanut

enaa asiasta valittaminen vaan piti tehda kaannos koko projektille.

Paatimme, etta kun Suomi100- kampanjasta kuuluu jotain, kokoonnumme heti ja suunnitte-
lemme sen mukaan. Olimme yksimielisia siita, etta oli paastava isompaan tapahtumakokonai-
suuteen ja olla yksi osa sita. Ei lahdeta itse luomaan uutta tapahtumaa vaan liitymme mukaan
johonkin suurempaan. Ryhdyimme etsimaan netista ja tapahtumasivuilta mahdollisia tapahtu-
mia, joihin voisi liittya. Loysimme Sun Festival tapahtuma, jonka liittymismaksu oli vain 15€
ja joka oli myos Suomi100-kampanjan alla. Paatettiin liittya sithen mukaan. Kuulimme opetta-
jalta, etta sosionomiopettajat ovat suunnitelleet yhdessa Suurpelto-seuran kanssa Rakkaus-
puutarhasta ja etta se tulee olemaan iso tapahtuma, jonne olisi mahdollisuus paasta mukaan

myymaan esimerkiksi leivonnaisia.
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7.3  Rakkauden puutarha 19.5.-20.5.2017

Otimme yhteytta vastuuopettajiin tasta tapahtumasta ja saimme alustavasti vihreat valot.
Idea ei ollut selkea meille eika saatu sita heti auki ensimmaisen tapaamisen jalkeen. Pian ym-
marrettiin mista se johtui. Se johtui siita, etta hekaan eivat olleet taysin perilla ideasta,
koska tassa tapahtumassa oltiin tehty yhteistyota Suurpelto-seura ry:n kanssa. Mukana oli har-
joittelija, jonka kanssa teimme jonkin verran toita ja sovimme tapaamisia asian teemoilta
seka markkinoinnista, koska otimme harjoittelijan kanssa vastuuta tapahtuman markkinoin-

nista. Teimme FoFolle mainoksen Rakkauden puutarhan tapahtumasta (Liite 8).

Me aloimme suunnittelemaan mita leivonnaisia teemme sinne ja milla hinnalla myymme niita.
Meilla oli alustava suunnitelma siita, etta vuokrattaisiin myyntivaunu, jonka kustannuksiin me
kaikki kolme osallistumme omalla riskilla. Paadyimme tahan ajatukseen, koska Suurpellolla ei
ole kylmaa tilaa, missa voisi sailyttaa leivonnaisia. Monesta yrityksesta huolimatta ei saatu
vuokrattua myyntivaunua. Meilla oli kokous 5.5. Suurpelto-seuran kanssa, jonne paasimme
mukaan. Kysyin mita he toivoisivat meidan myyvan? He kertoivat, etta pienia leivonnaisia 1-2€
maksimissaan olisi hyva, silla vieressa on koulu, jota kutsutaan avajaisiin. Lisaksi he pyysivat
juotavaa esimerkiksi pillimehuja. Heilta saimme teltan lainaksi seka saatiin kayttaa heidan
tilaa, jossa oli jaakaappi ja pistorasioita kahvinkeittoa varten. Se oli suuri helpotus meille,
silla leivonnaiset eivat kesta millaan kokonaista paivaa ilman kylmaa. Etenkin, etta tama ta-

pahtuma kesti kaksi paivaa.

Kokouksen pohjalta ryhdyimme heti suunnittelemaan, silla ei ollut enaa paljon aikaa. Paa-
timme tehda seka perinteisia leivonnaisia etta luksusleivonnaisia. Teimme myyntiin bebe-lei-
voksia 1€, ranskalaisia éclaire-leivoksia 1€, FoFon hittituote cakepopseja 2€ ja suklaaseen di-
pattuja vaahtokarkkeja 0,50€. Seka ostettiin kolme laatikollista pillimehuja ja laatikollisen
150ml Pepsia ja myytiin myos kahvia 1€/kuppi. Teimme FoFolle flyereita (Liite 9) ja printta-
simme niita noin 100kpl seka saimme tiiminjasen X:n vanhemmilta hienoja FoFo logon print-

teja, joita kaytettiin poytien koristelussa.

Piti miettia kaikki asiat etukateen, myos pienen pienet asiat, silla lahella ei ollut muuta kuin
pieni K-market. Suurpellon aluetta rakennettiin parhaillaan ja se on kokonaan uusi alue, siksi
palveluita ei ole viela tarpeeksi lahella. Tiiminjasen Y oli myos saanut vanhemmiltaan auton
lainaksi, mika auttoi meita todella paljon, silla seuraavana paivana tiimi jakautui kahtia ja ta-
varoita piti kuljettaa paikasta toiseen. Ostettiin reilusti kertakayttomukeja, kertakayttoasti-
oita, papereita, lusikoita, kahvimaitoa ja otettiin mukaan kirjoitusvalineita ja pahveja hinto-
jen kirjoittamista varten. Oltiin myos mietitty etukateen tarjoilupoydan ilmeen ja ostettiin
sita varten valkoista ja violettia lahjapaperia, joilla koristeltiin poytaa seka olin tehnyt soke-

rimassakukkia koristeeksi.
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Pian poydan laittamisen jalkeen oli aika alkaa myymaan tuotteita. Pidimme kirjaa myydyista
tuotteista. Tiiminjasen Y oli vastuussa budjetoinnista ja kirjanpidosta. Itse ostin suurimman
osan hankinnoista. Alkuperainen idea oli, etta jokainen laittaa 100€ omaa rahaa riskilla, etta

ei saadakaan tarpeeksi leivonnaisia myytya.

Suurpelto-seura lupasi olla yhteydessa rehtoriin ja kertoa hanelle, etta opiskelijat voisivat ot-
taa kotoa mukaan 2€ rakkauden puutarhaan, koska siella on myyjaisia. Oltiin positiivisella ja

iloisella asenteella paikalla.

Rakkauden puutarha oli 19.5.-20.5.2017. Saa 19.5. oli aivan upea ja ensimmainen lammin ja
aurinkoinen paiva vuodessa. Se oli tarkeata meille, koska koko tapahtuma oli ulkona molem-
pina paivina. Ensimmaisena paivana olimme kaikki kolme paikan paalla ja toisena paivana tii-

minjasen Y meni Rakkauden puutarhaan yksin, silla tiimi jakautui kahden tapahtuman valille.

Tiiminjasen Y:lla oli mennyt suhteellisen hyvin, silla paikalla oli kilpailijoita. Emme saaneet
paljon leivonnaisia myytya ja juomia jai paljon jaljelle. Oli kuitenkin kova yritys ja teimme
parhaamme. Kirjasimme ylos, mika meni hyvin ja mika ei seka miksi. Analysoimme tapahtu-
man jalkeen tilannetta. Paikalle tuli paljon oppilaita, mutta heilla ei ollut rahaa mukana.

Heille ei oltu lahetetty luvattu viesti rahan ottamisesta mukaan.

7.4  Sun Festival

Sun Festival tapahtuma oli Tikkurilassa 20.05.2017. Tapahtumassa oli monta eri yhteisoa. Ta-

pahtuma oli ulkona ja sinne rakennettiin telttoja. FoFon paikka oli makuteltassa, jossa oli

ruokaa eri kulttuureista myynnissa. FoFo jakoi maistiaisia kavijoille.
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Kuva 7 Sun Festival 20.05.2017

Sun Festival ja Rakkauden puutarha olivat samaan aikaan ja olimme niissa molemmissa, joten
oli jakauduttava kahteen. Se oli hankalaa, mutta saatiin se lopulta toimimaan, silla tapahtu-
mia on kaksi ja meita on kolme. Sen lisaksi tiiminjasen X ei voinut osallistua 20.5. tarkeiden
menojen vuoksi. Se oli lauantaipaiva. Paatimme, etta mina menen Sun Festivaliin. Sun Festi-

val oli 20.5.2017. Sain siskoni apuun.

Sun Festivaalin tapahtumajarjestajilta saimme heti tervetuloa mukaan tunnetta. He vastasi-
vat mielellaan ja nopeasti kysymyksiin. Paikan paalla kaikki oli selkeata. Olin saanut sahko-
postiin kartan, johon oli merkattu selkeasti jokaisen osallistujan paikan, joten loysin paikkani
nopeasti ja olin varannut myos sahkoa sinne, sekin oli valmiina odottamassa. Varasin sahkon,
koska keitin paikan paalla kahvia. Olin ostanut juuri tamankaltaisten tapahtumien vuoksi
Queen kahvinkeittimen, joka on tarkoitettu ammattikayttoon ja kaytetaan myos kahviloissa.
(Ravintolatarvike 2018.)

Lauantai 20.5. oli lammin paiva ja sita varten olimme leiponeet edellisena paivana kaksi le-
vykakkua vadelmamoussetaytteella ja paallystetty valkosuklaaganachella. Tarkoituksena oli
jakaa tietoisuutta FoFosta juhlistamalla satavuotista Suomea. Jaoimme maistiaisia ja an-
noimme veloituksetta kahvia asiakkaille. Kahvin keittaminen onnistui todella hyvin talla keit-

timella ja nain asiakkaat saivat tuoretta ja maistuvaa kahvia.

Saimme todella positiivista palautetta tasta tapahtumasta ja asiakkaat olivat ystavallisia.
Maistiaisia jaoimme yli 300 henkilolle. Kakun loputtua jaoimme pelkastaan kahvia, mutta
jaimme kunnialla loppuun asti. Tasta tapahtumasta jai todella positiivinen tunne ja ihmiset
olivat lamminsydamisia. Osa heista halusivat ostaa kotiin kakkua, silla se oli todella hyvaa
heidan mukaansa. Olimme tehneet sopimuksen Sun Festivaalin tapahtumajarjestajien kanssa,
etta ei myyda ja vain nautitaan yhdessa olosta kakkua nauttien, joten ei voitu myyda kakkua
eika oltu varauduttu asiaan muutenkaan. Tastakin tapahtumasta saimme paljon kehua kakun

raikkaudesta ja vahaisesta sokeripitoisuudesta.

Meita ilahdutti asiakkaiden aito usko ideaan. Muutamalta asiakkaalta saimme erinomaisia
vinkkeja idean kehittamisessa ja he asettivat itsensa meidan rooliin ja miettivat meidan
kanssa asiaa. Kaksi rouvaa antoivat meille hyodyllisia neuvoja ja tulivat viela toisen kerran
ihastelemaan FoFoa ennen heidan lahtoa tapahtumasta. Suurin osa asiakkaista sanoivat, etta
meilla pitaisi olla kivijalkakauppa, jotta asiakkaat tietavat meidan olemassa olosta. Silloin la-
hestyminen on helpompaa ja voivat mahdollisesti nauttia kakun palasesta paikan paalla tai

ostaa saman tien valmiin kakun.
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7.5 Mittarit

Kavijamaara mittarissa on hyva kayttaa Google Analyticsia, koska se on tehokas tyokalu. Sita
kasiteltiin luvussa nelja. FoFolla ei ole viela kaytossa Google Analytics, silla se vaatii oman
verkkosivun, jota FoFolla ei viela ole. Verkkosivuista on suunnitelma olemassa. Talla hetkella
mittareina toimivat Facebookin tykkaystenmaaran kasvu seka Facebookista saatava viikoittai-
nen raportti, josta nakee, kuinka monta asiakasta on kaynyt sivuilla. FoFon Facebook -tili on
vasta alkuaiheessa ja on huomattavaa, etta kun julkaisee uuden tapahtuman tai uuden kuvan,
asiakkaat vierailevat sivulla. Tykkaysten maara ei kasvanut toivotulla tavalla tapahtumien jal-
keen. Asiakkaita taytyy houkutella muilla keinoilla, mutta toisaalta sisalto on myos vahaista
sosiaalisissa kanavissa. Tama johtuu siita, etta vain mina pyoritan tata koko FoFon ideaa eli
yksi ihminen tekee kaiken taman ja se on paljon ja vaatii todella paljon aikaa. Yksi ihminen ei

yksinkertaisesti riita tahan.

7.6  Tapahtumamarkkinoinnin analyysi

Sun Festivalissa asiakkailta tulleet kommentit olivat, etta olisi helpompaa lahestya FoFoa, jos
olisi kivijalkakauppa tai leipomo. He pohtivat matalan kynnyksen nakokulmasta. Heilta tuli
kaikki perusasiat esiin seka asettivat itsensa meidan housuihin. Fakta on se, etta meidan pitaa
investoida tahan ja aloittaa suuresti. Se, etta pikkuhiljaa edetaan ja viedaan sita eteenpain,

kun on aikaa, ei auta pitkalle eika ole taloudellisesti kannattavaa.

Rakkauden puutarhassa totesimme, etta FoFon tuotteet eivat sovellu ollenkaan torimyyntiin.
Se alentaa leivonnaisten arvon huimasti, koska kyseessa on luksustuotteet. Luksustuotteilla
pitaisi olla niille sopiva paikka tyylikkaasti tarjoiltuna. Tama oli ehdottomasti tarkein asia,
jota huomasimme. Ehdottomasti ensimmainen ja viimeinen kerta, kun myydaan luksusleivon-

naisia torilla.

Toisaalta monet opiskelijat ja ohjaajat kehottivat pitamaan korkeaa hintaa, silla palvelun ta-
sokin on korkea, eika pitaisi vakisin tehda siita halpaa, kun se kerta ei ole halpa. Alhainen
hinta ei takaa asiakkaita vaan taydellinen palvelu ja tyytyvaiset asiakkaat tuovat lisaa asiak-

kaita.

8  Johtopaatokset

Tassa luvussa kootaan koko opinnaytetyon osat ja kirjoitetaan niista johtopaatoksia. Kasitte-
len muun muassa FoFon toimintaa kokonaisuudessaan seka omaa suhtautumista yrittajyyteen
seka FoFon tulevaisuuteen. Pohdin my0s mita olen oppinut ja mita on jaanyt kateen koko ta-

man prosessin jalkeen.
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8.1  Yhteenveto FoFon toiminnasta

FoFoa on viety eteenpain pitkin opintoja ja opittu todella paljon yrittajyydesta ja markkinoin-
nista sen kautta. FoFolle on tehty oma projekti nimelta tapahtumamarkkinointi ja silla on Fa-
cebook ja Instagram tileja. FoFoa on muokattu aina silloin, kun se on nahty tarpeen. Esimer-
kiksi nimi on muuttunut kaksi kertaa matkan varrella. Ensin se oli FoFo-Delights ja sitten
FoFo-Deluxe ja nyt pelkka FoFo. Paadyimme tahan lopputulokseen, koska se on tarpeeksi ly-

hyt ja sointuva ja jaa mieleen helposti. Se on myos tyylikas yksinkertaisuudessaan.

FoFo on ollut myos toimeksiantajana kahdelle ryhmalle, jossa opiskelijat tekivat asiakaslah-
toisia markkinointisuunnitelmia. FoFolle tehtiin logo ja motto. Sille on myos tehty lukuisia
suunnitelmia liittyen markkinointiin ja tunnettuuden lisaamiseen seka toimintaan. FoFolle on
suunniteltu myos oma applikaatio, josta on tehty prototyyppi. FoFo tarvitsee suuren paa-

oman, jotta se olisi kannattava seka suuren markkinointikampanjan.

8.2  Suhtautuminen yrittajyyteen ja FoFon tulevaisuuteen

Olen tahan asti yrittanyt paljon FoFon kanssa, mutta nayttaa silta, etta FoFon perustaminen
jaa odottamaan oikeaa hetkea, vaikka tiedan, ettei valttamatta oikeata hetkea tule koskaan,
ellei itse luo sita. FoFo perustuu fantasiakakkuihin, jotka ovat hintavia monelle ja nyt talou-
dellisista syista asiakkaat eivat kykene maksamaan sellaisesta palvelusta, vaan mieluummin
leipovat itse. Mietin koko ajan uusia keinoja saada FoFolle asiakkaita tai jopa idean muutta-

mista.

On selvaa kuitenkin, etta yrittajyysasenteeni ei katoa mihinkaan, vaan aion vahvistaa sita
osallistumalla erilaisiin yrittajyystapahtumiin seka seuraamalla startup yrittajyyteen liittyvia
uutisia. Aion myos alustavasti etsia toita, jossa minulla on mahdollisuutta kehittaa yrityksen
toimintaa ja olla luova siina. Haluan vastuullisen ja haastavan tyon, se tukee yrittajyysasen-
teeni. Tyo, joka sopii minulle, on monipuolinen, haastava ja vastuullinen seka ei sisalla tark-
kaa lasnaoloaikaa, vaan paaasia, etta sovitut asiat hoituvat ajallaan. Nama kaikki sopivat niin
hyvin yrittajyyteen, mutta todennakoisesti taytyy miettia joko eri keinoja saada FoFolle asi-

akkaita tai keksia uutta liikeideaa.

En kadu ollenkaan FoFoon tuhlattua aikaa, silla olen oppinut paljon enemman sita kautta kuin
jos olisin tehnyt jotakin tarjottua toimeksiantoa. Kannoin vastuuta monesti ja olin intohimoi-
nen seka sain olla luova ja keksia kaikenlaista uutta. FoFo on osa minua, vaikka sita ei perus-
teta koskaan. Se on kuin oma pikkulapsi. Sen kautta opin paljon myo0s itsestani ja oli huomat-

tavaa, etta olen yrittaja asenteestani. En pelkaa toimia eri tavalla ja menen mukavuusalueen
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ulkopuolelle ilomielin, silla haluan aina haastaa itseani ja katsoa mihin mina pystyn. Kun la-
paisen haasteen kunnialla, se vahvistaa minua ihmisena ja silloin olen valmis menemaan viela

korkeammalle tasolle. Rakastan kilpailua ja uuden oppimista.

On mielenkiintoista huomata, miten voimat loppuvat, jos tyo ei miellyta ja jos tekee tyota
ilman motivaatiota, se imee ihmisen energian. En tarkoita ollenkaan, etta toissa motivaation
taytyy koko ajan olla huipussa, vaan sen kuuluukin menna valilla ylos ja alas, se on aivan nor-

maalia.

8.3 Oma oppiminen

Olen oppinut itsestani paljon. Haasteellisissa tilanteissa yritan muistaa, miten vahva persoona
olen ja miten paasin edellisista ongelmistani yli rohkaisemalla itse itseni. Haasteellisissa tilan-
teissa pyrin aina loytamaan ratkaisun mista tahansa. Verkossa on todella paljon tietoa ja itse

tiedon etsiminen ja loytaminen on taito. Uuden oppiminen on yksi minun vahvuuksistani ja se

on yksi ongelmien selvittamistavoistani.

Ennen kaikkea olen oppinut olemaan oma itseni tyossa ja tuoda omia ideoita ja mielipiteita
rohkeasti esiin. Olen oppinut toimimaan joustavasti ja kaantamaan heikkoudet vahvuuksiksi.
Tama jatkuu koko loppuelaman, mutta sen oivaltaminen on tarkeata. Olen my0s oppinut sen,
etta vaikka tunnen itseni, niin minun taytyy tutustua itseeni aina silloin talloin uudestaan,

koska ihminen muuttuu kokemuksien ja uuden opin myota.

Yrittajyydesta opin miten perustetaan yritys vaihe vaiheelta ja miten tehdaan hyva liiketoi-
mintasuunnitelma. Yrityksen perustaminen vaatii henkilolta taitoa nahda kokonaiskuvaa. Yrit-
taja on yleensa moniosaaja, mutta resurssien mukaan tarvitaan myos asiantuntijoita mukaan
yrityksen toimintaan. Osaan nyt kayttaa erilaisia tyokaluja hyvan idean tutkimiseen seka lii-
keidean kehittamiseen. Nyt minulla on kokonaiskuva, mita kaikkea kannattaa tehda yrityksen

tunnettuuden lisaamista varten.

Tunnettuuden lisaamisesta opin sen, etta taytyy rohkeasti kokeilla erilaisia keinoja ja tapoja,
vaikka todistettua teoriaa ei ole. Tama johtuu siita, etta elama ymparillamme muuttuu ja sa-
malla asiakkaiden kayttaytyminen. Opin yritysmaailmasta sen, etta taytyy olla avoin kaikille
uusille ideoille ja pyrkia jatkuvasti kehittamaan yritysta, jotta se pysyy ajan tasalla ja nain
myos yrityksen asema pysyy vahvana markkinoilla. Tama vaatii koko henkiloston jatkuvaa op-
pimista ja muutoksen sietokykya. Kaikki toimenpiteet eivat valttamatta ole selitettavissa,

etta miksi juuri nyt tehdaan tama tietty toimenpide. Se vaatii riskin ottamista.
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LAUREA

Kumppanuudet Ydinprosessit

Tarkeimpis kumppaneita Tuotantoprosessi
leipomot, joiden kanssa sopimus

BUSINESS MODEL CANVAS UNIVERSTTY OF APPLIED S
Arvolupaus Asiakassuhde Asiakassegmentit

Arvoja ovat mm. kotimaisuus ja Lupausten lunastaminen Fofo-Delights pyrkii tarjoamaan kaiken

laadukkaat raaka-aineet, seka ikaisille kaikkiin juhliin jotakin, mutta

hinnat Korkealaatuinen tuote &

yhteistybsta tilojen kiytsn
suhteen

some-kanavissa. Suullinen
mainostus.

Tarkeimpis toimittajia ovat tukut Myyntiprosessi
Plenempi toimittaja eBay Tilaus- ja toimitusprosessi
Tuotekehitysprosessi: Valmiit
mallituotteet, jotka ovat vapaasti
radtaloitavissa.

Yhteistydsopimus Suomen
Tybvoimatoimiston kanssa

maahanmuuttajille? Resurssit

Leivonnaisten valmistukseen
tarvittavat tilat, raaka-aineet,
tybvalineet ja osaavat
ammattitaitoiset ihmiset.

tarjonnan pystyy jakamaan

erinomainen palvelu §
s asiakassegmentteihin tuotteiden mukaan:

Ratkaisuja ajankaytolliseen, sekd
mahdoliiseen
ongelmaan; asiakkaan ei tarvitse
itse leipoa saadakseen Tyytyvaisyystakuu
persoonallista lopputulosta

Toimitusluotettavuus Fantasiakakut 25-50v.

perheenaidit

] Kanta-asiakkuus Cake popsit 19-25v. nuoret
Eri asiakasryhmit on huomioitu aikuiset

tarjonnan laajuudessa
- Eclaire 30-50v. aikuiset
Jokainen leivos on personoitu
kunkin asiakkaan tarpeiden

Tartaletit 20-50v. aikuiset

mukaisesti Arvolupauksen jakelukanavat
- Cupcakes 5-10v. lapset
Asiakkaan toiveet menevit Facebook

etusijalle Instagram (saa yhdistettys - Macarons 16-30v. nuoret aikuiset
“Amerikkalainen nayttavyys Facebookiin) - Bombe cakes 18-40v.

kohtaa eurooppalaisen

tuoreuden” Twitter

Omat nettisivut

ENCES

Messut
Kulurakenne Ansaintamalli
i suoraan iakkai kautta,
Keskeisia kuluja ovat raaka-aineet, tyova tilat ja mainostus
Ei tarvetta fyysiseen liiketilaan, jolloin valtytasn tilan ail i ilta ja hinnoittelu voidaan
Tilat ja raaka-aineet ovat kalleimpia kuluja (raaka-aineiden kulut rii pitaa matalana alhaisempien tuotantokustannusten johdosta.
Palkka Tuotteita myydasn verkossa ja niita inoi i mediassa

Hintapolitiikkana on korkea hinta, perustuen tuotteiden korkeaan laatuun. Hinnoitteluperusteena on

hinnan i yhmat ja tuotteiden kiyttotavat ovat erilaisia.
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Liite 2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma

Markkinoiden segmentointi ja kohderyhmat

FoFon kakkuvalikoima sopii etenkin kiireisille ihmisille, mutta my®&s lapsiperheille ja henkildille, joilla
on paljon mielikuvitusta. Idea sopii kaikille kohderyhmille, jotka haluavat sddstdd aikaansa ja tehdd
jotain muuta kuin leipoa itse kakkunsa. Asiakkaat voivat suunnitella kakkunsa sellaiseksi kuin he halua-
vat — vain taivas on rajana. FoFon tarkoituksena on luoda asiakkaille nautinnollinen kokemus ja ma-
kueldmys.

Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on lisdtd FoFon tunnettuutta ja saada kohderyhmdén potentiaaliset asiakkaat
ensimmdisend kakkuhankintaa harkitessaan ajattelemaan FoFon tarjontaa. Tavoitteena on brdnddtd
FoFo luksusmerkiksi, jossa yhdistyy sekd ndyttdvyys (esteettisyys) ja erittdin hyvd maku. Suomi100 -
Jjuhlavuoden kampanja on juuri sitd, mitd tdlld hetkelld FoFo tarvitsee saadakseen enemmdn ndkyvyyt-
td ja tullakseen yhd useamman ihmisen tietoisuuteen.

Tuote /palvelusuunnitelma

a.uutuuskonseptit tuoteportfoliossa

FoFon tarkoituksena on kehittdd Suomi100 -tapahtumalle oma juhlakakku. Suomen 100 -vuotista juhla-
vuotta vietetddn koko vuosi 2017 ja FoFon tavoitteena on tehdd hieno desingkakkusarja, joita voitaisiin
kdyttdd juhlavuoden tapahtumissa, sekd myydd kuluttajille. Yksi kakkusarjan kakuista olisi isompi "lip-
pulaivakakku”. Samalla tarkoituksena on FoFon nimen ja tunnettuuden lisddminen.

FoFo on tunnettu laadukkaista asiakasldhtdisistd kakuistaan. Tdstd syystd Suomi100 juhlakakkusarja
suunnitellaan asiakaskyselyn kautta. Juhlakakkusarjan ja tapahtuman (Suomi100) kautta FoFo pddsee
jdttamddn oman jdlkensd Suomen juhlavuoteen. Tdmdn kautta yritys parantaa ndkyvyyttddn positiivi-
sessa valossa kuluttajille ja mahdollisille yhteistyokumppaneille.

b.tuotteiden differointi

FoFo toteuttaa jokaisen tilauksensa asiakkaan toiveita noudattaen, joten jokainen tuote differoidaan
erikseen. FoFo kehittelee kuitenkin Suomi100 juhlavuodelle tdysin oman tuoteportfolion, josta kukin
asiakas pystyy tarvittaessa hakemaan inspiraatiota. Tuoteportfolion kehittelyn perustana on Suomen
Jjuhlavuoteen liittyvd asiakaskysely. Asiakaskyselyssd kukin vastaaja valitsee teemoista itselleen mielui-
sen; historia, luonto, design, ruokakulttuuri, kulttuuri sekd teknologia. Todenndkdisesti FoFo kuuntelee
asiakkaiden tarpeita ja differoi tuotteensa kunkin teeman mukaan.

Esimerkiksi Suomen urheiluliitolle FoFo voisi tarjota cake popseja, joita koristaisi merkkittdvien suo-
malaisten urheilijoiden nimikirjoitukset. Taas yksityisiin Suomi100-tapahtumiin FoFo voisi kehitelld
designkakkuja, jotka korostaisivat suomen neljdd vuodenaikaa tai jdjittelisivdt tunnettua suomalaista
designia kuten; Arabiaa, littala tai Marimekkoa.

FoFo kdyttdd tuotteissaan kotimaisia raaka-aineita, jonka se tuo vahvasti esiin Suomi100- kampanjas-
saan. Tarvittaessa leivonnaisia saa myds esimerkiksi erikoisruokavalioita noudattaen. Asiakkaalle myyty
tuote vastaa aina asiakkaan tarpeita ja haluja.
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c.tuotteiden positiointi

Asiakaskyselyn jdlkeen FoFo kehittdd Suomi100 tapahtumalle oman juhlakakun sekd luo tuoteportfoli-
on, jonka se myéhemmin esittelee kyselyyn vastanneille. Kdytdssd tulisi olemaan ainakin samat some-
kanavat, joita FoFo-tiimi on kdyttdnyt kyselyn jakamiseen. Tavoitteena on tavoittaa jokainen kyselyyn
vastannut, koska vastaajat ovat FoFon potentiaalisia asiakkaita sekd saada ndkyvyyttd yritykselle.

Edelld mainitun lisdksy FoFo rddtdldi sdhképostimainoksen potentiaalisille yritysasiakkailleen. Mainok-
sen lopussa on linkki FoFon Facebook-sivuille sekd kehotus peukun painamiseen. Positionnin kannalta
ajatellen Facebook -sivulla tulisi korostaa vahvemmin sitd milld tavoilla FoFo erottuu muista vastaavis-
ta tarjoajista.

d.tuotteen suojaaminen

Reseptejd ei voi suojata. Patenttilaissa reseptin uutuusvaatimus ja tuotemerkkilaissa reseptin omape-
rdisyys on liian vaikea todistaa merkittdvdsti, jotta kumpaakaan lakia sovellettaisiin resepteille. Sen
sijaan yrityksen tuotteiden resepti voi olla liikesalaisuus. Liikesalaisuuksista puhutaan tydsopimuslais-
sa, laissa sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnassa ja rikoslaissa. Yksinkertaistaen tydnteki-
jdt eivdt saa paljastaa liikesalaisuutta ulkopuolisille, ehtona on se, ettd he ovat tietoisia asian salassa-
pidettdvyydestd. Usein tdssd tapauksessa pyydetddn kirjoittamaan salassapitosopimus. Yrityssalaisuuk-
sia ei saa hankkia oikeudettomasti, ja sellaista tietoa ei mydskddn saa kdyttdd tai tuoda esille. Yritys-
salaisuuden rikkominen ja véddrinkdytté voivat johtaa vankeuteen tai sakkoihin. Kuluttajalle tdytyy kui-
tenkin antaa tdydellinen ainesosaluettelo.

FoFo voidaan rekisterdidd tavaramerkiksi, jolloin sen kirjoitusasua tai nimed ei voida kdyttdd ulkopuo-
listen toimesta. Tdll6in FoFo nauttisi tavaramerkkisuojasta, ja saisi samalla brénddttyd kakkunsa mer-
killd, jota muut eivdt saisi lain mukaan kopioida.

Hinnoittelusuunnitelma
a.hintaehdotukset

FoFon kakkujen hinnat muodostuvat kuluneesta tydajasta ja ainekustannuksista. Jokaisen kakun hintaa
arvioidaan erikseen, koska hinta koostuu edelld mainituista seikoista. FoFo tekee kakkuja asiakkaiden
toiveiden mukaisesti, joten hinta tulee olemaan arvio jokaiselle asiakkaalle. FoFo kuitenkin ilmoittaa
hintansa henkilémddrdn mukaan, jolloin asiakas tietdd suurin piirtein, mistd hintatasosta on kyse. FoFo
kdyttdd korkeita hintoja luomaan sille brdndin ja antamaan asiakkaille tunteen arvokkaasta tuotteesta.
FoFo tulee erottumaan kilpailevista tuotteista sen laadukkailla kotimaisilla raaka-aineksilla, kddentai-
dolla sekd brdndilld.

b.alennukset/hintakampanjointi

FoFo antaa suuresta tilauksesta kaupanpddllisid tuotteita, mutta nykyhetkelld ei anneta alennuksia tai
tehdd hintakampanjointia. FoFon tuote on yksil6ity jokaiselle asiakkaalle erikseen. Tulevaisuudessa
FoFolla saattaa olla erillinen tuote esimerkiksi cake pops, jota myydddn kaupoissa ja niille voi tehdd
erillisen hintakampanjan.

Jakelukanavasuunnitelma

Suomi100 -kakkusarja tulee ndkyviin verkkosivuille ja sosiaalisen median kanaviin. Varsinainen jakelu
asiakkaille tapahtuisi verkkokauppaostoksella ja sen jdlkeiselld toimituksella suoraan asiakkaalle itsel-
leen. Asiakkaan niin halutessaan, voidaan kakkusarjan kakkuja kustomoida asiakkaan toiveiden mukai-
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sesti. Erityisesti yritykset voisivat olla tdstd kiinnostuneita, esimerkiksi kustomoimalla yrityksen tun-
nukset Suomi100 -kakkuun.

Promootiosuunnitelma

a.mainonta medioissa ja viestinta (PR)

FoFolla on omat kanavat jo olemassa olevissa medioissa (Facebook, Instagram, Google). Kevddlld 2016
tehdyn kyselyn mukaan suurin osa pddkohderyhmdstd on tavoitettavissa Facebookin vilitykselld, tai
mieltdd kotisivut helpommaksi yhteydenottokanavaksi. Mainonta on toistaiseksi keskittynyt kuvamate-
riaaliin ja lyhyisiin tekstin pdtkiin, sekd muutamaan kampanjaan kevddlld 2016, joiden mainostus ta-
pahtui Facebookissa.

Tulevaisuudessa mainontaa tulee tukemaan messuissa tapahtuvat edustustehtdvdt ja virallisten koti-
sivujen avaaminen. Youtube-kanava on iso mahdollisuus lyhyille videopdtkille, ja tiimi on todennut sen
Jjdrkevdksi askeleeksi. Yritykselle kuvataan mainosvideo, jota levitetddn Youtubessa. Drag and drop -
tekniikalla toimiva kakkujen suunnittelupeli on patentoimisen arvoinen idea, jota konseptina pystyy
markkinoimaan muille alan yrityksille.

Suomi100 -kampanjaa varten mainostus tapahtuu sosiaalisen median kanavissa sissimarkkinoinilla ja
aktiivisella sisdllén tuottamisella niihin. Lisdksi FoFo on ottanut yhteyttd Suomi100 juhlavuoden yritys-
kumppaniyhteisdon, ja yrittdd saada tuotteensa ndkyviin sen avulla kaikkialle Suomi100 yhteistyd-
kumppaneille.

b.muut promootiot

FoFo tulee kehittdmddn uuden verkkosivun, jonka avulla asiakkaat voivat suunnitella omien kakkujensa
ulkomuodon ja koostumuksen. Asiakas voi valita kakkunsa ainekset ja kuorrutukset koristeluineen. Li-
sdksi verkkosivulla olisi valmiita kakkuehdotuksia tuoteselostuksineen. FoFo pyrkii saamaan ndakyvyyttad
bloggaajien, sosiaalisen median ja puskaradion avulla. Myds sponsoreita pyritddn etsimddn. FoFon ta-
voitteena on kdydd erityisesti isoilla ruokamessuilla, joissa esitellddn tuotteita uusille kohderyhmille.
Jakelukanavien avulla FoFon kakkuja kuljetetaan suoraan koteihin tarkoitukseen valitun kuljetusyhtién
toimesta.

c.myynti

Myynnin keinoja jdrjestetddn niin, ettd ne tuovat myds ndkyvyyttd FoFolle. Tdllaisia ovat esimerkiksi
erilaiset ruokamessut ja -tapahtumat, joissa FoFo markkinoi tuotettaan tai esimerkiksi erilaiset
maistatustilaisuudet. Jo pitkddn suunniteltuun verkkokauppaan kannattaa panostaa hakemalla sille
ndkyvyyttd eri kanavissa ja kehittdmdlld toimivan ja asiakasldhtéisen ostopalvelun.

Liite 3 Markkinointisuunnitelma 2
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1.2
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Yritys tekee asiakkaan toiveiden mukaisesti raataloityja kakkuja ja tarpeiden mukaisia
leivonnaisia. Yritys toimii verkkokauppana, jossa asiakas voi suunnitella oman kakun, ti-
lata valmiit leivonnaiset ja tarvittaessa olla yhteydessa suoraan kondiittoriin.

Toimiala

valmistettuihin kakkuihin ja luksuskonditoriatuotteisiin.

Liikeidea

Ideana on valmistaa erikoisia kakkuja, joita asiakas voi itse suunnitella ja tuoda maail-
malta luksusleivonnaisia ja uutuuksia Suomeen. Erikoisien kakkujen leipominen ei ole
uusi idea Suomessa, joten erikoistutaan verkkokaupalla. Verkkokaupasta voi ostaa val-
miita leivonnaisia seka suunnitella oma kakku. Yrityksen yhteiskuntavastuu on auttaa
maahanmuuttajia kotiutumiseen tarjoamalla heille tyoharjoittelupaikkoja ja toita.
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1.3

1.4

Tuotteet

FoFo myy fantasiakakkuja seka erindisia leivoksia, kuten kuppikakkuja, tartaletteja,
macaroneja, cakepopseja ja éclaire-leivoksia.

Yrityksen padpaino on kakuissa. Kaikki myytavat tuotteet ovat saatavilla myos erikois-
ruokavalion omaaville, kuten gluteenittomana seka laktoosittomana.

Ideana on, ettd FoFon verkkosivuilla on muutama vaihtoehto valmiista kakuista tai asia-
kas voi luoda oman fantasiakakkunsa olemalla yhteydessa. Samaa kaytantoa voidaan so-
veltaa myos muihin tuotteisiin.

Asiakkaat

Asiakaskuntamme ulottuu aina 5 vuotiaista lapsista 50 vuotiaisiin aikuisiin, jonka takia
sita ei voi maarittaa vain yhteen segmenttiin, vaan tuotekohtaisesti useaan eri katego-
riaan. Paaasiakaskuntamme on 25-50v. perheendidit, koska kustomoidut fantasiakakut
ovat paamyyntiartikkelimme ja koska perheendidit ovat parhaat puskaradiot.

Jokainen tuote on mahdollista raataloida asiakkaan omien tarpeiden mukaiseksi, joten
ennalta profiloidut kohderyhmat eivat ole ehdottomia.
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1.5

2.1

2.2

Organisaatio, resurssit ja yrityksen koko

Yrityksen organisaatioon kuuluu kondiittori, kaksi tyontekijaa ja koodaaja. Resursseihin

kuuluu ammattitaito, tyotila, seka leivonta- ja konditoriatyovalineet. Yrityksen kasvaessa

tarvitaan lisaa tyontekijoita.

Toimeksiannon kuvaus

Projektin tehtavana on tyostaa omaa liikeideaa, tai yhteistyokumppanin ennalta maaraa-
maa toimeksiantoa. Tarkoituksena on oppia tuntemaan paremmin liiketoiminnan eri ke-
hittamismalleja seka markkinointia.

Toimeksiannon tehtava ja kuvaus

Tiimin tehtava on ideoida liikeideaa ja vieda sita eteenpdin. ldeoidaan FoFo-Delights
nimista leivontayritysta, joka toimii verkkokauppana, josta voi tilata asiakkaan toivei-
den mukaisesti raataloityja kakkuja, seka valikoiman erindisia luksusleivoksia. Ideoi-
daan niin julkisivukuvaa, tuotteita, markkinointia seka resurssienhallintaa.

Toimeksiannon haasteet

Toimeksiannon haasteet ovat tiedon hakeminen ja toimiminen ilman tiimivalmentajaa.
Tiimi itse ohjaa itsedan ja paattaa aikataulusta, joka on valilla haasteellista.

3 Yritysanalyysi

3.1

Yrityksen haasteet,

Yrityksen, lilkeidea ei ole uusi, joten Kilpailijoita on. Yritys lahtee liikkeelle pienelld
pasomalla, joka on haasteellista. Toinen haaste on tunnettuus. Asiakkaat eivit tieda
vieli FoFo-Deligt  foten mark! f on todella tirkedta ) _
Tuotteiden kannalta haasteellista on arven, ja tunnettuuden, luominen niille. FoFo-
Delights tuo jatkuyasti uutuuksia Suomeen, joita asiakkaat eivat tiedd niistd.
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3.2

3.3

68

Yrityksen tavoitteet

Fofo-Delightsin, tavoitteena yrityksend on paasta niche-markkinarakoon ja tuoda
Suomen markkineille uutta; ajankohtaisimpia trendeja Yhdysvalloista ja Keski:
Euroopasta. Tavoitteena on tarjota laadukkaita, suomalaisista raaka-aineista

- ja lei isfa, jotka tiyttiviit asiakk Jotukset. Tavol on myés

korkea laatu, helppous, kotimaisuus ja edullisuus.

Yrityksen kilpailuasema,

Suomen fantasiakakkukauppojen hinnoittelu on talla hetkella selkeasti premium-hinnoi-
teltu. FoFo-Delightsin tavoitteena on tehda korkealaatuisia kakkuja ja leivonnaisia kil-
pailukykyiseen hintaan. Suomessa ei ole verkkokauppaa, jossa myydaan fantasiakak-

kuja, joka on FoFo-Delighsille selked etu.

Lahin kilpailija on Kakkuhelmi, mutta suurin kilpailu tulee paikallisilta kondiittoreilta
jotka valmistavat fantasiakakkuja, mutta heidan mainonta asiasta on ollut pienta.

Tasta syysta FoFo-Delights pyrkii aktiivisesti mainostaa omia tuotteitaan sosiaalisen me-
dian kautta, sekda mahdollisten yksittaisten markkinointi-tempausten kautta.

FoFo-Delightsin yhtend vahvuutena on eksoottisten leivosten valikoima. Esimerkiksi
markkinoinnissa voidaan hyodyntaa erikoisleivonnaisia ja niiden kuvia, joilla houkutel-
laan asiakkaita vierailemaan verkkosivuilla.
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3.4 Yrityksen SWOT

VAHVUUDET-STRENGTHS HEIKOUDET-WEAKNESSES
Luksuskonditoria Resurssien puute
Raataloityja tuotteita Saatavuus ainoastaan paakaupunkiseudulla
Kilpailukykyinen hinta Tunnettuus
Laaja asiakaskunta 25-50
Verkkokauppa
MAHDOLLISUUDET-OPPORTUNITIES UHAT-THREATS
Verkkokauppa Ruokatrendit
Laajeneminen Odottamattomat muutokset
Sosiaalinen media Kysynnan rajallisuus
Kivijalkakauppa

4 Markkinointisuunnitelma C

4.1 Markkinoiden segmentointi ja kohderyhmat
Yrityksen tuotteet ovat kohdennettu nimenomaan erilaisiin juhlatilaisuuksiin, joita
pidetdan perheen ja laheisten kesken (esim. syntymapadivajuhlat, haat tai
valmistujaiset). Toinen kohderyhma on pk-yritykset, jotka jarjestavat tarjoilua
vaativia tapahtumia, esim. yritysten virkistystilaisuudet ja asiakastilaisuudet.

Pienten lasten vanhemmat - Heille suunnattuja tuotteita ovat mm. fantasiakakut,
joissa on lapsien suosimien hahmojen kuvia, seka cupcakesit ja cake popsit. Tama
kohderyhma hankkii tuotteitamme lahinna lasten syntymapaiville ja muihin
perhejuhliin.

Aikuiset (25+) - Aikuisten juhliin kohdennetut tuotteet ovat mm. cake popsit,
tartaletit, éclairet, bombe cakes ja macarons.

PK-yritykset - Yritysten asiakas- ja juhlatilaisuuksiin yritys tarjoaa mm.

fantasiakakkuja (esim. asiakasyritysten logoilla), éclaireja, tartaletteja ja
cupcakeseija.



4.2

4.3

4.3.1

Markkinoinnin tayoitteet

FoFolla on Suomen markkinoille uusia tuotteita, jotka ovat nousseet pinnalle jo muualla
maailmassa. Asiakkaiden kiinnostusta nostetaan maistatustilaisuuksien avulla. Perheel-
lisid pyritaan tavoittamaan lapsille suunnatuissa tapahtumissa ja ajanviettopaikoissa
(esim. Hoplop jne.)

Yritys kohdentaa kaikille asiakassegmenteille markkinointia jakelukanavien kautta. Fa-
cebook, Instagram ja Twitter tarjoavat mahdollisuuden kohdentaa mainontaa asiakas-
segmenttien potentiaalisille asiakkaille. Pienten lasten vanhempien kohdalla on mah-
dollista loytdaa nama ihmiset sosiaalisessa mediassa. Suuntaa-antavia aspekteja ovat
mm. Facebook-tykkayksien kohdesivut.

Yrityksia voidaan tavoittaa erikseen markkinoimalla heille tuotteita ja palveluita sahko-
postitse.

Markkinointi kohdentuu lahinna uusiin asiakkaisiin, silla yritys on nuori ja asiakaspohjaa
ei vield ole.

kkinointi tel

Tuote/palvelusuunnitelma

Parhaina uutuuskonsepteina yritykselle ilmeni kakkujen suunnitteluohjelma netissa ja
verkkokauppa.

Suunnitteluohjelma saavutti suosiota asiakkailta kyselyvaiheessa ja moni kiinnostui
ideasta saman tien. Ainoana ehtona oli, etta se olisi selked ja helppo kayttaa. Tiimi
oli pohtinut monissa lapsille suunnatuissa asupeleissa kdytettya toimintatapaa, jossa
alustaan siirretaan asukokonaisuuksia osanen kerrallaan. Samaa kontekstia pystyisi
hyodyntamaan kakun suunnittelemiseen netissa; valita kakun muodon, varin ja vetaa
itse haluamansa koristeet tai lisukkeet. Pelimuotoinen suunnitteluohjelma vetoaa mo-

niin asiakkaisiin hauskuutensa ja erilaisuutensa ansiosta.

Toinen konsepti on yksi yrityksen ydinideoista - kakkukauppa nettiin verkkokaupan
muodossa. Talla pyritdan minimoimaan kivijalkakaupasta aiheutuvia kustannuskuluja
ja alentamaan potentiaalisten asiakkaiden kynnysta ostaa valmiiksi tehty kakku juh-
liinsa. Taman lisaksi asiakas pystyy ostamaan haluamansa tuotteet mina vuorokauden
ajankohtana tahansa. Nettisivut on helppo pdivittaa, ja tiimi on laatinut niiden edel-
lytyksiin mm. helppokayttdisyyden, informatiivisuuden ja visuaalisuuden. Nailla pyri-
taan vetoamaan asiakkaaseen ja antamaan hanelle miellyttava ostokokemus.
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4.3.2

a.

71

Konsepteilla on tavoitteena saavuttaa konditoria-alasta osaa, jolle muut eivat viela
ole rohjenneet menna. Tama tuo omaleimasuutta FoFolle. Suunnitteluohjelma helpot-
taa asiakasta tuomaan omia ideoita tiimin kuuloon ja motivoi asiakasta viela enem-
man tilaamaan hanelle erikseen kustomoitu tuote. Verkkosivut tuovat tuotteet viela
paremmin asiakkaan saavutettaviksi.

Uudet konseptit tuovat alan enemman nykypdivaan. Monet konditoria-alan yrittdjat
ovat tehneet kotisivut toiminimelleen, joissa kerrotaan tuotetarjonnasta ja hinnoista,
mutta eivat ole vieneet ideaansa verkkokauppaan asti. Helppous ja saatavuus tuovat
lisdarvoa tuotteelle seka yritykselle.

Markkinointi on toistaiseksi ollut pitkalti Facebookissa, jota kyselyn mukaan kayttaa
suurin osa kohderyhmasta. Differoinnin voi valittaa asiakkaalle tuomalla aina markki-
noinnin yhteydessa verkkokaupan ja sen helppouden esille. Mydhemmin aiheelliseksi
nouseva sloganin tiimi pitaa aiheen ymparilla, ja lisaa sen aina markkinoinnin mukaan
- ndin se jaa asiakaskunnan mieleen ja he yhdistavat FoFon aina verkkokauppaan ja
helppouteen. Verkkokaupassa tavoitteena on pitda isot, selkeat linkit suunnitteluoh-
jelmaan ja ndin saada raataloityja tuotteita toivovat asiakkaat helposti toivomansa
palvelun aarelle.

Tuote, ala tai idea itsessaan eivat ole uusia, eivatka ndin ollen ole suojattavissa teki-
jansuojalailla. Ainut suojattavissa oleva aspekti on FoFon logo, jonka tekstin pystyy
patentoimaan.

Hinnoittelusuunnitelma,

Alustavat hintaehdotukset

FoFolla on muutama eri tuote, joita yritys valmistaa ja on maarittanyt niille hintoja
kohderyhman ostokayttaytymisen mukaisesti. Padtuotteena ovat fantasiakakut ja nii-
den henkilohinta on 5€ per hlo. Kilpailijoiden hinta fantasiakakuille on 7€ per hlo.
Hinnat ovat minimihintoja, joten ne voivat nousta riippuen tyomaarasta ja koristelun
monimutkaisuudesta. Cake pops. -leivokset maksavat 2€/kpl. Kilpailijoiden hinta on 3€
ylospdin kappaleelta. Tavoite on, etta hinta on aina 2€/kpl, ellei koristelu ole moni-
mutkainen tai vie reilusti enemman aikaa. Cup cakes -leivosten hinta on alkaen 3€
kappaleelta. Kilpailijoiden hinta on alkaen 4€/kpl. Eclaire-leivos medium koossa
(@10cm) maksaa 1€ kappaleelta. Macaron-leivos medium koossa maksaa 2€ kappa-
leelta. Kilpailijoiden hinnat vaihtelivat koon mukaan, kuitenkin alkaen 1,40€ pienesta
macaronista. Tartaletit maksavat 4€ kappaleelta. Kilpailijoiden hinnat kyseisesta



tuotteesta eivat ole tiedossa, silla niita myydaan talla hetkella vain pienissa kahvi-
loissa. Yksi kilpailijoista myy kolmea erimakuista tartalettia hintaan 2,30€.

FoFon tuotteet tehdaan aina saatavuuden mukaan suomalaisista raaka-aineista, jotka
ovat yleensa markkinoilla hieman kalliimpia. Tasta syysta hinnat ovat joissakin leivon-
naisissa suuremmat kuin Kilpailijoiden. Kotimaisuus on yksi FoFon arvolupaus, joten
sita on noudatettava.

Hintatarjouksia voi hydédyntaa kilpailukeinona esimerkiksi kun ostaa ison maaran lei-
vonnaisia tai kakkuja, saa uutuusleivonnaisen kaupan paalle. Hintatarjouksena myo-
hemmin voi toimia kanta-asiakkuus (esim. kymmenennesta tilauksesta 25% ale)

Alennukset/hintakampanjointi

FoFo on toteuttanut kampanjatapahtuman paasidisen aikaan, jossa maistatettiin uu-
tuustuotetta ja voimassa oli kampanjahinta kyseisena paivana. Tuote oli Bombe cake,
joka sai suuren suosion maistatuksien kautta. Tapahtumassa oli myos kilpailu ja ar-

vonta, joilla sai ihmisia kiinnostumaan tapahtumasta. FoFo on myos maistattanut cake.

pops. -leivonnaisia ystavanpdivana. Molemmissa maistatuksissa otettiin huomioon visu-
aalisuus ja koristeltiin leivonnaisia teeman mukaan. Samantyylisia kampanjoita ja
maistatuksia on kannattavaa tehda jatkossa keraamaan potentiaalisia asiakkaita ja
tunnettuutta FoFolle.

4.3.3  Jakelukanavasuunnitelma,

FoFo tuotteiden paasaantéinen myyntikanava on oma verkkokauppa, missa asiakas
voi tilata valmiita tuotteita tai suunnitella itse tuotteensa. Taman lisaksi asiakas voi
olla yhteydessa myos Facebookin kautta ja tehda tilauksen. Muita jakelukanavia on
myos mahdollisesti tulossa, mutta toistaiseksi tiimi keskittyy verkkokauppaan seka
Facebookiin.

4.3.4  Promootiosuunnitelma

a. Mainonta eri medioissa ja viestinta (PR)
Sellossa tehdyssa markkinakyselyssa tiimi huomasi, etta sosiaalisen median kayttami-
sessa on suuria eroja ikaryhmittdin; 19-30 vuotiaat kdyttavat enemman Instagramia ja
Facebookia, kun taas 30-50 vuotiaiden kaytto keskittyy paasaantoisesti Facebookiin.
Taman tiedon avulla on mahdollista kohdentaa tuotteiden markkinointia tietyille ka-
navoille tavoittaakseen asiakassegmentin.
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Fantasiakakut ja cupcakesit 25-50v. perheenadidit

Paasaantoisesti mainonta ja viestinta tapahtuu Facebookissa lataamalla kuvia
kakuista, joita on valmistettu ja joita asiakkaat itse ovat suunnitelleet. Tama siksi,
etta asiakaskunta on helpointa tavoittaa sitd kautta ja he mielelldaan nakevat kuvia
valmistuneista tuotteista. Asiakkaille voidaan jarjestaa myos kilpailu, jossa ideana on
suunnitella kakku FoFo -verkkokaupassa. Suunnitellut kakut julkaistaan Facebookissa,
jossa seuraajat voivat aanestaa parhaan ja voittaja saa suunnittelemansa kakun tai
muun palkinnon. Tallad tavalla voidaan osoittaa suunnitteluohjelman kayton helppous.

Cake popsit ja macaronit 19-25v. nuoret aikuiset

Kyseiseen ikdluokkaan kuuluvat asiakkaat kayttavat paljon aktiivisemmin Instagramia,
joten heille voidaan jarjestaa erilaisia kuvakilpailuja ja lisata kuvia paljon
aktiivisemmin, myos muista asioista kuin pelkista leivoksista. Instagramissa asiakkaat

voivat myos lisatd omia kuviaan FoFo -tunnisteella. Cake popseista ja macaroneista on
myos helppoa tehda juhla-, tai pyhateemaan sopivan nakdisia jota voidaan hyodyntaa

Instagramissa ja Facebookissa.

Eclaire ja tartaletit 30-50v. aikuiset

Kyseisten tuotteiden kohderyhman takia mainonta tapahtuu paasaantoisesti
verkkokaupassa ja Facebookissa. Tuotteita voidaan myyda pakettina muiden
tuotteiden yhteydessa, jolloin niitd voidaan mainostaa tunnetumpien tuotteiden

kanssa.

Bombe cakes 18-40v.

Bombe cakesien mainonnassa voidaan kayttaa Instagramia, Facebookia, sahkopostia ja
verkkokauppaa. Bombe cake -nimi itsessaan kuulostaa hyvin erikoiselta ja
eksoottiselta, joka varmasti herattaa asiakkaassa mielenkiinnon ja jota voidaan jo

itsessaan kayttaa asiakkaan houkuttelemisessa.
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b ja c. Muut promootiot ja myynti
Niin nykyisten kuin uusien tuotteiden myyntia voidaan edistaa esimerkiksi erilaisten
sosiaalisten kanavoiden kautta (Facebook, Instagram ja Twitter). Mahdollisuus on jar-
jestaa kilpailuja ja kyselyita, joissa on mahdollisuus osallistua arvontaan. Verkkokau-
passa voidaan jarjestaa juhlapyhiin ja sesonkeihin liittyvid myyntikampanjoita, joita
voidaan myos mainostaa sosiaalisessa mediassa. Akuutteihin tapahtumiin voidaan
myos toimittaa hyvantekevaisyyskakkuja ja leivonnaisia. Esimerkiksi lastensairaalalle
voidaan vieda pitkaaikaispotilaille herkkuja piristykseksi tai koristella yhdessa lasten

13

kanssa valmiiksi paistettuja leivonnaisia. Tuotteille voidaan myds suorittaa maista-
tusta kauppakeskuksessa tai muualla, jossa asiakkaalla on myos mahdollisuus ostaa

tuotetta ja tehda tilauksia.

5 Yhteenveto

Ideointien ja kyselyjen tuloksena nousi suunnitteluohjelman suosio; se osoittautui
kiinnostavaksi seka tiimin etta kohderyhman mielesta. Toiseksi nousi verkkokauppa,
josta voi tilata kakkuja ja leivonnaisia suoraan kotiin. Kuten oli tiedossa, kakkujen lei-
pominen ei ole uusi asia, joten on loydettava keino tai tapa, jolla yritys erikoistuu.

6 Lil

http: //www.kakkuhelmi.fi/

http: //www.konditoriaph7.fi/

http://honeybakery.fi/
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Liite 4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi

Marian konditoria

* Myymaléita eri puolilla padkaupunkiseutua.
» Kayttaa franchising mallia liiketoiminnassaan.

* Selkeat verkkosivut, joilta |6ytyi paljon tietoa yrityksestd, tuotteista ja
hinnoista.

* http://www.mariankonditoria.fi/

* Melko aktiivisesti yllapidettavat Facebook sivut ja jokaisella myymalalla
erikseen omat sivut.

* Pitka historia, joten asiakkaita on ehtinyt vuosien varrella kertya.

* Marian konditoriaa on hankalaa voittaa kilpailussa, joten taytyy keksia
* todella hyvat keinot markkinoida ja myyda tuotteita.

* Oman toiveen mukainen nasukakku -



Marian konditoria SWOT

Vahvuudet Heikkoudet

- Asiakaslahtoisyys - Markkinointi voisi olla laajempaa ja
- Kotimainen aktiivisempaa

- Laatu

- Franchising toiminta

Mahdollisuudet Uhat
- Yhteisty6 suuren yrityksen kanssa - Ulkomainen yritys, joka valtaa
- Vienti ulkomaille markkinat ja markkinaosuuksia
- Franchising mallin laajentaminen - Taloudellinen tilanne
ulkomaille - Trendien mukana pysyminen haastava

- Kuluttajatottumusten muuttuminen
- Kiristyva kilpailutilanne

Leipomo Keisari

* Myy korkealaatuisia tuotteita suoraan kuluttajille omista Keisarin
myymaloista

* Yhteistyo vahittaiskauppojen, ravintoloiden ja kahviloiden kanssa.

* Keisarilla on kymmenen myymalas, jotka sijaitsevat ympari
paadkaupunkiseutua

* Keisarin valikoimiin kuuluu moussekakut, raikkaat marjakakut, suklaa- ja
kermakakut seka leivat ja pullat

* Selkedt ja kattavat nettisivut joissa tarkat tuotetiedot ja hinna
http://www.keisari.com/fi/

* Yhteistyd Stockmannin kanssa.
* Aktiiviset Facebook ja Instagram sivut
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Leipomo Keisari SWOT

Vahvuudet Heikkoudet

- Markkinointi eri kanavissa - Kustomoidut erikoiskakut puuttuvat (asiakkaan
- Yhteistyo tunnettujen yritysten kanssa toiveen mukaisia)

- Laaja asiakaskunta - Selkeiden teematuotteiden puute

- Laatu/ammattitaito - Toimituksen puute

- Monipuolisuus

- Bréndin visuaalinen kokonaisuus

- Selkeét tilausohjeet

- Asiakkaiden maara (yli 3500 tykkaajaa
Facebookissa)

Mahdollisuudet Uhat
- Globaali kasvu - Taloudellinen tilanne kotimaassa
- Laajentuminen kotimaassa - Trendien mukana pysyminen haastava

- Kuluttajatottumusten muuttuminen
- Ostovoiman heikkeneminen

- Ongelmat yhteistyoyritysten kanssa
- Paljon kiljailijoita

Kakku Helmi

* Tekee mielikuvituksellisia kakkuja, asiakkaan toiveen mukaan

* Sijaitsee Helsingissa

* Valmistaa kakkuja myos yritysten ja yhdistysten juhliin ja tapahtumiin

* Valmistaa erilaisia kakkuja juhlaan kuin juhlaan fantasiakakusta voileipdkakkuun
* Todella tarkasti yksil6ityja tuotteita

* Kattavat verkkosivut jotka sisaltavat kaiken tarpeellisen tiedon

* http://www.kakkuhelmi.fi/

* Monessa eri sosiaalisen median kanavassa: Facebook, Instagram, Pinterest ja Linkedin
* Vuokraa juhlavia alustoja kakuille.

* Kakut toimitetaan asiakkaan haluamaan osoitteeseen.

* Selkea hinnasto eri kokoisten kakkujen toimituksesta.



Kakku Helmi SWOT

Vahvuudet

- Monipuolisuus

- Selkeys

- Toimitus

- Toimipisteen sijainti
- Kotimaisuus

Mahdollisuudet

- Laajentaa Suomessa
- Brandays

Muruseni SWOT
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Heikkoudet
- Vain yksi leipomo, ei brandaysta
- Ei aktiivista markkinointia

Uhat

- Taloudellinen tilanne

- Muuttuvat trendit

- Kuluttajakdyttaytyminen
- Paljon kilpailijoita

Vahvuudet

- Uniikit tuotteet tilauksesta

- Osaaminen/laatu

- Verkkosivu

- Omat tilat (kahvila-konditoria)

- Asiakkaiden maara (yli 5800 tykkaajaa Facebookissa)

Heikkoudet

- Resurssit (markkinointiin, yleiseen ideointiin)

- Liiketoiminta toistaiseksi kehittymaton

-Toimituksen puute

-Verkkopreesenssin visuaalisuus (vert. Leipomokeisari)

Mahdollisuudet

- Paikallisuus

- Asiakkaiden maara

- Trendit
-Elamyksen tarjoaminen yksil6llisten teemojen
kautta

- Omat tilat (mahdollista vuokrata ulkoiseen kaytt66n -

> lisatulot)

Uhat

-Kilpailijoita paljon

- Taloudellinen tilanne
- Hyvan brandin puute




Liite 5 Markkinointikampanjat
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Markkinointikampanjat

Kampanjat ja kalenterit

Valmistujaiset- kampanja

T T N N

- Kampanjan aloitus
- Maaliskuussa
tilanneille/ etuja
esim.
alennus/kakkukoriste
- Useamman
tuotteen tilaajille
etuja

- Teemaan liittyvat
paivitykset
sosiaaliseen mediaan
kerran viikossa

- Kevatmarkkinat:
maistatukset, myynti
ja teemaan liittyvan
materiaalin jako

- Teemaan liittyvat
paivitykset
sosiaaliseen mediaan
kerran viikossa

- Toukokuun kestava - Jalkimarkkinointi
maksettu esim. tarjouksia
Facebook/Instagram-

kampanja (100€/kk

n.340-900 hl6/vrk)

- Jalkimarkkinointi
esim. tarjouksia

- Kuvamateriaalin
jako jo toteutuneista
tilauksista
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Elokuva ensi-ilta

-B2B qu_lella olisi mahdollista markkinoida teema-leivoksia tarjolle elokuvien
ensi-iltoihin. -> Alku vuosi on elokuva ensi-iltojen suosituin ajankohta, joten
markkinointi tulisi ajoittaa syksyn alkuun

- Selvittaa tulevia elokuvia, esimerkiksi jos Minions elokuvasta tulisi jatko-osa niin
utsuvieras ensi-iltaan voisi olla mahdollista myyda Minions kakkuja tai leivoksia
tarjoiltaviksi

- Elokuva ensi-iltojen jarjestdjina toimivat usein elokuvan levitysyhti6t, joita ovat
esim. Finnkino, Sfstudio’ja Disney

- Suoramarkkinointi ensi-iltojen jarjestdjille, sahkopostitse tai puhelimitse ->
mahdollinen tapaaminen ja tuotteiden esittely seka maistatus

- My6s pienemmat elokuva ensi-illat voisi olla helppo tapa aloittaa toiminta. Naita
ensi-iltoja on esimerkiksi Koulujen elokuvaviikko, jossa on useita ensi-iltoja viikon
ajan

- Isommassa ensi-illassa teemaleivonnaisten tarjoaminen voisi luoda media-
huomiota ja suusta-suuhun mainontaa. -> Tunnettuuden kasvu -> myynnin kasvu

Joulumarkkinat

- Markkinoilla voisi myyda esimerkiksi Jouluaiheilla koristeltuja teema-|eivonnaisia
( tontut, pukki, Petteri'punakuono ym.) tai jouluvareilla koristeltuja cakepopseja

- Kuvakokoelma toteutetuista tuotteista (Mahdollisimman paljon teemaan
liittyvaa), esim. Ipadilla asiakkaiden nahtavissa

- Mahdollisuus tehda ennakkotilauksia esim ﬁikku'oulu juhliin paikan paalla (
Tiedot tilauksesta ylos + asiakkaan tiedot —yhteydenotto asiakkaaseen seuraavana
paivana hintatiedoista ym.)

- Arvonta — Joulukorin arvonta yhtezsjtietonga jattéaneiden kesken. Kaikille
osallistuneille tarjouskirje joulunherkuista tai

- Julkaise jouluteemainen resepti tai kuva #FoFoJoulu ja voita joululahja koko
pirlt\ekelle Lahja voisi olla herkkukori, jossa on glogia, piparia ja muuta vastaavaa
pikkukivaa
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Halloween

* Halloween= "Julkaise halloween —aiheinen kuva, pelottavin
kuva voittaa, palkintona halloween -kuppikakkuja”

* Pyritaan lisata yhteisollisyytta

* Arvonta

* Julkaistaan ilmainen resepti SoMessa
» Tehdaan yllatys asiakkaille

Ystavanpaiva

* Ystavanpaiva=" Julkaise kuva ystavasi kanssa ja voita
ystavanpaiva aiheinen kakku”

* Pyritaan lisata yhteisollisyytta

* Arvonta

* Julkaistaan ilmainen resepti SoMessa
» Tehdaan yllatys asiakkaille



Maistatuskiertue
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* Eri aiheisia jarjestettavia maistatuksia, joissa potentiaaliset
asiakkaat paasevat maistamaan tuotteita ja nakemaan niiden
laadun paikanpaalla

* Maistatuksissa on Jouluaiheisia kakkuja ja leivonnaisia, joita
samalla myydaan

» Maistatuksissa asiakkaiden on mahdollista tehda suurempia
tilauksia Jouluksi

* Tapahtumat jarjestetaan eri kahviloissa, sekda mahdollisesti
tapahtumissa, joissa potentiaalisia asiakkaita liikkkuu, mm. lasten
urheilutapahtumat

Kalenteri

Tammikuu

- Ensimmaiset SoMe -
kampanjat, kuten SoMe -
avajaiset, paasidinen,
ystévanpaiva ja laskiainen
- Esilaisia SoMe -kilpailuja
ja luodaan kanta- asiakas
suhteita

Syyskuu

- Tulevien ensi-iltojen
selvittaminen
Mahdollinen
yhteydenotto
levitysyhtiéon
Kanta-asiakas
markkinointia
esimerkiksi isdinpaivaa
varten

Lokakuu

- Tausta tutki-musta
elokuvista ja mahdolliset
maistatus kaynnit

- lIsdinpaiva ja valmistujais
juhlia varten
printtimainos-ten
jakaminen, seka some-
paivityksia

- Koulujen elokuvaviikko

Maaliskuu

- Uudet kesan
juhlakampanjat, kuten
valmistujaiset, kesajuhlat,
haat ja juhannus

Marraskuu

- Joululeivosten
markkinointia somessa

- Osallistuminen
joulumyyjaisiin ja
markkinoihin

Lokakuu

- Loppuvuoden kampanjat,
kuten halloween,
valmistujaiset, pikkujoulut,
joulu ja uusi vuosi

Joulukuu

- Some-markkinointia
uudenvuoden leivoksista

- Osallistuminen
joulumyyjaisiin ja
markkinoihin
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Liite 6 FoFo applikaation luonnos
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VALIKOIMA

Fofon tuoteperheeseen kuuluvat herkut ympari maailman.

(tarkentava kuvaus valikoimasta)
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(lyhytkuvaus
toiminnasta)
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' FOFO

FoFon tarina‘alkoi 90-luvulla, kun peruétaja Fatima saabui perheensa kanssa ensikertaa Suomeen Irakin "
véakivaltaa pakoon Puolet perheest jai kotiin Kuwaitiin, mutta turvan takia oli kaanneuava uusi sivu. Alkoi -
suomalaiseen kulttuuriin sopeutuminen: )
Fatimalle kadentaitojen harjoittaminen on aina ollut Iuonteva tapa |tsellma|sulle ja jo nuorena taittuivat askanelu

L ja neulominen sujuvasti. Ei aikakaan kun kotona.alkoi tuoksua tuoreet kuivakakut ja kaaretortut. Intohimo 6ytyi

-’ {eipomisesta, joka sai erityisesti potkua alleen 2010-luvun vaihteessa, kun kuvioihin astui sokerimassa avaten
mahdollisuuden nayttaville fantasiakakuille. Harrastus muuttui hetkessa reseptien orjallisesta noudattamisesta
taiteellisempaan nakokulmaan; joka salli likkumavaraa oman kokeilun kanssa. Kakut konstemeen toivat
perhearkeen rentoutumisen hetkia.

Kakkuyritys ajatuksena ilmeni enstkenaa Laurean ammamkorkeakoulussa Aluksi mahdolllsuus vaikutti tyélaalla
ja aikaa vievalta, mutta elamanmuutokset toivat helpotusta arkipaivaan. Opettaja bongasi Fatiman taidot
Facebookista ja rohkaisi kokeilemaan siipiaan alalla. Vahvan tukiverkoston avulla unelma puhkesi kukkaan.

L "Uskon, ettéd kova tyd palkitaan jonain paivana. Haluan kovasti luoda tydpaikkoja ja auttaa ihmisia sopeutumaan

© 'suomalaiseen yh(eiskuntaan Tama asia koskettaa minua ja tunnen vastuuta asiaan, koska itsekin olin joskus
pakolainen. Tiedan, etta jokainen ihminen on lahjakas jossain asiassa. Haluan yritykseni kautta osallustua ja
kotiuttaa maahanmuutta;ta lar]oamalle heille harjoittelu- ja lyépad(kola " — Fatima Habeb
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Liite 7 LaureaES:n mainos Facebookissa

Laurea Entrepreneurship Society - LaureaES

13. helmikuuta 2017 - €

14.2. Tuesday we will have a Valentine's day special for all you romantics @
After our Dean A DiNardi - Entrepreneurship Tuesday 14.02 we serve
FoFo's great Valentine's day cake pops!

Bring your loved one, friend or companion to enjoy Valentine's day with great
inspiration and love! #welovebusiness #aureaesvalentinesday
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Liite 8 Rakkauden puutarhan mainos

Tule nauttimaan suussa sulavista
leivonnaisista Rakkauden
puutarhaan

Tarjolla on useita luksusleivonnaisia,
joita on tehty kasin kdyttaen
kotimaisia raaka-aineita

Olemme paikka pe 19.5. klo 13-16
Seka la 20.5. klo 12-15

Tervetuloa!
Liite 9 FoFo flyer
FoFo on uusi ja jinnittivi konditoria-startup. Se on Kakuissa voit paistii mielikuvituksesi valloilleen,
syntynyt intohimosta tehdi kasityona maukkaita ja silld kakku tehdain ja koristellaan kasityona sinun
laadukkaita kakkuja ja leivonnaisia. ideoidesi mukaisesti!

Kakun design voi olla esimerkiksi
romanttisen hillitty,

Kaikki tuotteet tehdiin
kiyttaen kotimaisia
raaka-aineita laadun
takaamiscksi. Kaikki
tuotteet voidaan myos
raataloida laktoosit-
tomaksi tai gluteenit-
tomaksi.

lasten teemoihin sopiva,

tai jopa taiteellisen detaljoitu!

FoFon pienten leivosten valikoimaan kuuluvat

erilaiset koristeelliset leivonnaiset; muun muassa

cakepopsit, bebet ja cupcaket. Laadukkat raaka-aincet- ja
vksilolliset ideasi ovat tae 0 0

parhaaseen kakkuun!
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