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Tama opinnaytetyo on opas Helsingin Villasukkatehtaalle digitaalisen mediastrategian luo-
mista ja toteutusta varten. Kehittamistehtavan tutkimusongelmana on tehtaan digitaalisen
mediastrategian nykytila ja sen kehittaminen sailyttaen haluttu 50-luvun tunnelma ja kult-
tuuri. Tavoitteena on tuoda esille aihealueen teorian ja esimerkkiyrityksena kaytetyn Novitan
digitaalisen mediastrategian myota ne toimenpiteet, jotka Helsingin Villasukkatehtaan tul
tehda digitaalista mediastrategiaa luotaessa. Digitaalisen mediastrategian tavoitteena on kas-
vattaa tehtaan liikevaihtoa seka tuoda johdonmukaisuutta ja saannollisyytta digitaalisissa me-
dioissa toimimiseen sailyttaen kuitenkin haluttu 50-luvun brandimielikuva.

Kehittamistehtava on toteutettu kaymalla lapi niin digitaalisen strategian kuin mediastrategi-
ankin luomiseen liittyvaa teoriaa, jossa suuressa yksittaisessa roolissa on sisallontuotanto. Ta-
man teorian pohjalta on koottu esimerkkiyritys Novitalle haastattelukysymykset heidan digi-
taalisen mediastrategiansa osalta. Novitan itsensa luoman ja toteuttaman digitaalisen media-
strategian toivotaan esittaytyvan innoittavana tekijana Villasukkatehtaalle.

Tyon viitekehyksena on digitaalisen mediastrategian johtaminen, joka kokoaa alleen muun
muassa digitaalisen asiakaskokemuksen, -markkinoinnin ja -mainonnan, sisallontuotannon ja
erilaiset digitaaliset kanavat. Keskeisena osana viitekehysta on sisallontuotanto ja sen oma
strategia. Oleellinen osa tietoperustaa on tyon loppuun koottu tyokalupakki digitaalisen me-
diastrategian eri osa-alueiden toteuttamisten avuksi.

Tyon keskeisia tuloksia ovat opinnaytetyon loppuun kootut erilaiset tyokalut ja menetelmat
digitaalisen mediastrategian toteuttamista varten. Tyokalut koostuvat muun muassa vuosikel-
losta, joka tuo saannollisyytta ja johdonmukaisuutta toimintaan. Kohderyhman ja asiakasko-
kemuksen osalta tarkeassa roolissa on empatiakartta. Kotisivujen ja verkkokaupan kehittami-
sen osalta esille tuodaan niin ikaan omat menetelmansa. Sisallontuotannon strategialle on
omat valineet, johon sisaltyvat mm. tarinankerronnan ja tunnelmamuotoilun tyokalut.

Tyon yksi keskeisista tuloksista on se, etta Helsingin Villasukkatehdas tarvitsee henkilon joh-
tamaan digitaalisen mediastrategian luomista ja toteuttamista. Toinen oleellinen asia on si-
sallontuotanto, joka tarvitsee oman strategian ja johtajan. Ilman sisallontuotannon omaa
strategiaa toiminnasta ei saada johdonmukaista ja tavoitteellista. Sisallontuotannon osalta
digitaalisissa medioissa suositellaan vahvasti tuomaan esille haluttua 50-luvun brandimieliku-
vaa, jolla voidaan sailyttaa haluttua vanhanajan tunnelma modernissa maailmassa. Oman Vil-
lasukkablogin ja ulkopuolisten bloggaajien hyodyntaminen on keskeista. Jo pitkaan pinnalla
olleen ”Perinteet” -trendin avainsanoja, kuten aitous, luonnollisuus, kotimaisuus, nostalgia ja
hiljaisuus, suositellaan kaytettavan teemana erilaisille digitaalisten medioiden sisalloille.

Asiasanat: Digitaalinen mediastrategia, Sisallontuotanto, Sosiaalinen media
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This thesis is a guide to creating a digital media strategy for Helsingin Villasukkatehdas. The
research problem of the development task is the present state of the digital media story of
the mill and its development, while preserving the desired 50's atmosphere and culture. The
goal is to highlight the necessary measures that must be taken into account in the creation of
a digital media strategy in Helsingin Villasukkatehdas, while utilizing the digital media strat-
egy of Novita and relevant theory. The goal of the digital media strategy is to increase the
mill's revenue and to bring coherence and regularity to digital media while maintaining the
desired brand image of the 50's.

The development task has been implemented by examining the theory of digital strategy and
the creation of a media strategy in which content production is largely in a single role. On the
basis of this theory, interviews with Novita have been assembled on their digital media strat-
egy. Novita's digital media strategy is backed up by and largely bypasses the theory. It is
hoped that Novita's digital media strategy will be presented as an inspiration to Villasuk-
katehdas.

The work is based on the management of a digital media strategy, bringing together digital
customer experience, marketing and advertising, content production and various digital chan-
nels. A key part of the framework is content production and its own strategy. An essential
part of the knowledge base is a compiled toolbox for assisting in implementing the various as-
pects of the digital media strategy.

The key results of the thesis are the creation of a digital media strategy guide for Helsingin
Villasukkatehdas, utilizing the various tools and methods assembled at the end of the thesis.
The tools consist of, among other things, an annual watch, which brings regularity and con-
sistency to action. As far as the target group and the customer experience are concerned, the
empathy map plays an important role. With regard to the development of websites and e-
commerce, their own methods are also discussed. The strategy for content production has its
own tools, including tools for storytelling and mood design.

One of the key results of this work is that Helsingin Villasukkatehdas needs a person to lead
the implementation of a digital media strategy. Another important thing is content creation,
which needs its own strategy and leader. Without {the) content strategy, its own strategy of
acting is not consistent and goal-oriented. In terms of content production, digital media is
strongly recommended in highlighting the desired brand image of the 50's that can preserve
the desired old-world atmosphere in the modern world. Making the most of Villasukkablog and
outside bloggers is crucial. The keywords of the "Traditions” that have long been on the sur-
face, such as authenticity, naturalness, domination, nostalgia, and silence, are recommended
to be used as a theme for various digital media content.

Keywords: Digital media strategy, Content production, Social media
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1 Johdanto

Opinnaytetyo on kehittamistehtava, joka toimii digitaalisen mediastrategian oppaana Helsin-
gin Villasukkatehtaalle seka muille pk-yrityksille. Sen lisaksi, etta tyo on toteutettu tapaus-
tutkimuksen mukaisella mallilla hyodyntaen tutkimusmenetelmina haastattelua ja benchmar-
kingia, yksi tavoitteista on ollut etsia digitaalisen mediastrategian toteuttamiseen sopivia tyo-
kaluja, jotka tukevat liiketoiminnan kehittymista, lisaarvontuottamista asiakkaille seka bran-
dimielikuvan vahvistamista. Tyon viitekehyksena on digitaalisen mediastrategian johtaminen,
jossa muun muassa sisallontuotanto ja digitaalinen asiakaskokemus ovat merkityksellisessa
asemassa. Kehittamistehtavan tutkimusongelmana on Villasukkatehtaan nykyinen, lahes ole-
maton digitaalinen mediastrategia seka sen kehittaminen niin, etta haluttua 50-luvun tyylia ei
rikota. Opinnaytetyossa kaydaan lapi aihealueen teoreettinen osuus, seka villasukkatehtaan
digitaalisen mediastrategian nykytila, tavoitteet ja haasteet. Lopussa jatkokehitysehdotusten
osalta kay ilmi, miksi viitekehykseksi on valittu digitaalinen mediastrategia, eika tehtaan lii-
ketoiminnallisen strategian kehittamista kokonaisuudessaan. Lopuksi pohditaan kuitenkin digi-
taalisen (media)strategian kehittamista yleisella tasolla, jossa nakokulmaksi on otettu vah-
vasti analytiikkaan perustuva tiedolla johtaminen, seka opinnaytetyon tyokalupakin hyodynta-

minen yhdessa kaytettavissa olevan datan kanssa.

Digitaalisuus on laaja kasite ja sisaltaa lukemattoman maaran erilaisia elementteja, joiden
kasitteleminen taman opinnaytetyon puitteissa olisi mahdotonta. Suomalaiset yritykset ovat
digitalisaatiossa hyvin eri vaiheissa. Meilla on edellakavijoita, jotka ovat uudistaneet toimin-
tansa ja liiketoimintamallinsa taysin menestyakseen digitaalisen ajan kilpailussa. Meilla on
yrityksia, jotka ovat onnistuneet digitalisaation hyodyntamisessa joillain alueilla. Ja lisaksi
meilla on yrityksia, jotka ovat digitalisaation osalta hatkahdyttavan passiivisia (Ilmarinen &
Koskela 2016).

Helsingin Villasukkatehdas toimii paasaantoisesti edelleen 50-luvun tyylilla, jota on tarkoituk-
sellisesti haluttu vaalia. Tata perinnetta ei ole tarkoitus tuhota tai rikkoa millaan digitaalisilla
menetelmilla, vaan luoda rinnalle nykyaikaisia lisaarvoa tuottavia elementteja kasvun saavut-
tamiseksi ja brandimielikuvan vahvistamiseksi. Yrityksella on yksi ainut tuote, villasukka, jota
loytyy muutamassa eri varissa seka kahdella eri mittaisella varrella, tietysti myos eri kokoi-
sina. Tehtaalla tyorauhasta pidetaan kiinni ilman ulkopuolisia hairiotekijoita. Siella ei nimit-
tain ole kannykoita eika tietokoneita. Puhelut hoidetaan edelleen 1930-luvun sympaattisella
lankapuhelimella. Myoskaan kiire ja stressi ei kuulu tehtaaseen. Nama elementit tekevat digi-
taalisen strategian suunnittelusta erittain kiehtovan, joskin myos haastavan. Villasukkateh-
taalla on kaytossa tietokone tehtaan ulkopuolisessa tilassa seka kotisivut, sahkoposti, verkko-
kauppa, Facebook sivut, Instagram tili ja YouTube kanava, jotka on huomioitu tata digitaali-

sen mediastrategian opasta tehtaessa.



Digitaalisella mediastrategialla tavoitellaan 25% kasvua. Nykyisella henkilostomaaralla ja ti-
loilla tuotantoa voidaan kasvattaa noin kaksinkertaiseksi. Yuonna 2016 villasukkia myytiin
40 000 ja vuonna 2017 55 000 paria. Vuonna 2017 villasukkia valmistettiin 55 000 paria ja
vuonna 2018 niita valmistetaan 70 000 paria. Yrityksen liikevaihto vuonna 2016 oli 382 000 €
ja vuonna 2017 500 000 € (Helsingin Villasukkatehdas 2018).

Opinnaytetyon teoreettinen osuus on tuotettu lukemalla digitaaliseen (media)strategiaan liit-
tyvaa kirjallisuutta, tutkimuksia seka artikkeleja ja tutustumalla internetissa erilaisten yritys-
ten seka yhteisojen malliin toimia digitaalisissa kanavissa. Empiirinen osuus on toteutettu va-
litsemalla benchmark yritykseksi Novita Oy, jolle tehtiin vertailun lisaksi haastattelu organi-
saation digitaalisen mediastrategian osalta. Haastatteluun vastasi Novitan Digital business and
developer manager Riikka Hytonen. Haastattelu on toteutettu lahettamalla kysymykset sahko-
postitse ja niin ikaan saaden vastaukset myoskin sahkopostitse. Kysymykset ja vastaukset loy-
tyvat raportin liitteista (LIITE 1). Novitan digitaalisesta mediastrategiasta ja sen toteutuksesta
on tehty johtopaatoksia ja niiden osalta suositeltavia toimenpiteita Helsingin villasukkateh-

dasta varten.

Helsingin Villasukkatehtaan historian, nykytilan ja tavoitteiden osalta on juteltu useita ker-
toja villasukkatehtaan Patruuna Jukka-Pekka Kumpulaisen seka Vaatetusalan suunnittelutek-
nikko Pekka Auverin kanssa. Kertomukseni yrityksesta perustuu myos omakohtaisiin kokemuk-
siini reilu parin vuoden yhteistyon osalta, seka muutamiin julkaisuihin digitaalisissa kanavissa,
joiden linkit loytyvat lahdeluettelosta. Digitaalisen media strategian ratkaisumalleihin olen
tuonut myos omakohtaista osaamista ja kokemusta reilu 16 vuoden informaatioteknologia-
alan tyokokemuksen myota, jossa viimeisina vuosina eri toimialojen yritysten liiketoiminnan
digitalisointi on ollut merkityksellisessa roolissa. Menetelmia olen osittain testannut retkeily-
ja luontoaiheisen Vaelluskengissa nimisen blogini osalta, joka tekee yhteistyota Helsingin Vil-

lasukkatehtaan kanssa.

2  Tietoperusta
2.1 Digitaalisen strategian johtaminen

Digitalisoimisella tarkoitetaan sita, etta jokin asia, jonka olemme tehneet fyysisesti, muute-
taan digitaalisesti tehtavaksi (Hamalainen, Maula & Suominen 2016). Digitalisaatio nahdaan
monessa yrityksessa edelleen ydintoiminnasta irrallisena asiana, jota kehitetaan ja johdetaan
erikseen, ja jonka liiketoiminnalliset tavoitteet ovat usein epaselvia tai kapea-alaisia (Ilmari-

nen & Koskela 2016). Strategialla puolestaan tarkoitetaan suunnitelmaa, jolla yritys pyrkii



saavuttamaan halutun paamaaran. Yrityksella voi olla useita erilaisia ja eri tasoisia strategi-
oita riippuen siita, miten tarkasti ja miten laajaa osaa yrityksen toiminnoista kasitellaan.
Strategialla saavutetaan yrityksen toimintaan johdonmukaisuutta ja nakemys yrityksen tule-
vaisuuden tilasta (Wikipedia). Strategia on yrityksen toiminnan kasikirjoitus ja juoni. Digitaa-
lisessa strategiassa strategian osa-alueita on syyta olla useita, kuten ylatason strategia koko
digitaaliselle liiketoiminnalle seka omat sisallontuotannolle ja eri sosiaalisen median alus-

toille.

Digitalisaatio on aikakautemme suurin muutosvoima. Se muuttaa radikaalisti ihmisten tapaa
hankkia informaatiota, ostaa tuotteita, kuluttaa palveluja, hoitaa asioita, jakaa kokemuksi-
aan ja olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Digitalisaatio auttaa yrityksia tavoittamaan uu-
sia asiakkaita, myymaan enemman, palvelemaan paremmin seka toimimaan nopeammin, te-

hokkaammin ja laadukkaammin (Ilmarinen & Koskela 2016).

Asiakkaiden muuttuneisiin odotuksiin vastaaminen ja kilpailussa menestyminen edellyttavat
yrityksilta uudistumista ja digitaalisten mahdollisuuksien hyodyntamista. Digitalisaatio nayt-
taytyy usein verkkosivustoina, verkkokauppoina, asiointipalveluina ja mobiilisovelluksina.
Kyse on pohjimmiltaan kuitenkin paljon laajemmasta ilmiosta. Digitalisaatio synnyttaa uuden-
laisia liiketoimintamalleja, tuotteita, palveluja ja prosesseja, jotka tuovat hyotya seka yrityk-
selle etta sen asiakkaille. Digitalisaation avulla jokainen yritys voi vauhdittaa kasvua, karsia
kuluja, parantaa toiminnan laatua ja tarjota parempaa asiakaskokemusta. Digitalisaation luo-
miin mahdollisuuksiin tulisikin suhtautua uteliaasti. Digitalisaatio tarkoittaa monella toi-
mialalla muutosta, jossa vanhat toimintamallit ja ajattelutavat pitaa korvata uusilla (Ilmari-
nen & Koskela 2016).

Digitalisaation myota asiakaskayttaytyminen on muuttunut. Vuonna 2015 yli puolet suomalai-
sista kaytti internetia matkapuhelimella muualla kuin kotona tai tyopaikalla. Digitaalisessa
maailmassa asiakkailla on vaihtoehtoja, eivatka nama vaihtoehdot tule totuttujen kilpailijoi-
den joukosta, vaan ne voivat tulla mistapain maailmaa tahansa. Verkon avulla voidaan tavoit-
taa uusia kohderyhmia ja markkinoita myos globaalisti (Ilmarinen & Koskela 2016). Digitaali-
suus tuo yrityksille lukuisia uusia keinoja vahvistaa suhdetta asiakkaisiin. Vuorovaikutteisten
ja henkilokohtaisten palveluiden avulla yritys voi olla asiakkaalle paljon hyodyllisempi ja mer-
kityksellisempi, kuin aiemmin. Asiakkaat voittaa se yritys, jolla on laaja ja tehokas digitaali-
nen jalanjalki (Isokangas & Vassinen 2010). Mobiilipalveluiden ja -sovellusten avulla yritys voi
paasta digitaalisesti asiakkaiden taskuihin ja olla tiivis osa heidan arkeaan missa ja milloin
vaan. Sosiaalisessa mediassa yritykset voivat parhaimmillaan olla osa asiakkaiden elamaa. (Il-

marinen & Koskela 2016).
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Digitalisaatio on jokaiselle yritykselle iso strateginen kysymys. Jokaisen yrityksen tulee to-
teuttaa se omanlaisenaan ja maaratietoisesti, yhta ainutta toimivaa reseptia ei ole. Digitaali-
nen strategia on kuitenkin jonkinlainen elava suunnitelma, jota tarkennetaan ja taydennetaan
rullaavasti, esimerkiksi 4 kertaa vuodessa. Digitaalinen strategia eroaa yrityksen muusta stra-
tegiasta juurikin siina, etta sita paivitetaan tiheasti ja nopeasti. Digitaalisen strategian tavoit-
teena on saada aikaan konkreettisia tuloksia ja uudistuksia jatkuvana virtana, seka loytaa jat-

kuvasti parempia keinoja tavoitteiden saavuttamiseksi (Ilmarinen & Koskela 2016).

Digitaalinen strategia luo pohjan kannattavalle ja arvoa lisaavalle lasnaololle verkossa. Se tar-
koittaa selkeaa suunnitelmaa erilaisten digitaalisten kanavien hyodyntamiseksi, joiden avulla
tuetaan liiketoimintaa, mahdollistetaan kasvu ja lisaarvon tuottaminen asiakkaille. Fiksu yri-
tys menee sinne, missa potentiaalinen yleiso on eika odota, etta vaki saapuu yrityksen omaan
mediaan. Digitaalinen strategia on apuvaline digitalisaation tekemiseen todeksi arjessa teko-
jen ja valintojen kautta. Se on lopullisesti valmis vasta sitten, kun se on toteutettu ja pantu

toimeen (Ilmarinen & Koskela 2016).

Digitaalisen strategian luominen tekee toiminnasta suunnitelmallista ja johdonmukaista. Se
helpottaa myos markkinoinnin ja digitaalisen lasnaolon kehityskohteiden tunnistamista. Di-
giajan strategia vaatii erityista rohkeutta ajatella ja toimia toisin. Sen tarkeita piirteita ovat
herkkyys ja ketteryys mieluummin, kuin pitkan aikavalin ennusteet ja suunnitelmat. Kette-
rassa strategiatyossa sanelevat havainnot, kokemukset ja oppiminen. Kun mahdollisuuksia
nahdaan, niihin tartutaan heti, eika myohemmin. Ketteraan strategiatyohon kuuluu myos re-
surssien joustava kaytto. Ketterassa strategiaprosessissa tulee kuitenkin valttaa turhan mate-
riaalin tuottamista ja jakamista jo ennestaan informaatioahkysta karsiville ihmisille (Hamalai-

nen, Maula & Suominen 2016).

Digitaalisen strategian toteuttamista ohjaa yleensa jonkinlainen tiekartta, jossa otetaan kan-
taa toimenpiteiden jarjestykseen ja ajoitukseen. Kysymys on valinnoista. On tarkea paattaa
mita tehdaan, mutta myos se, mita ei tehda. Kaikessa liiketoiminnassa on pohjimmiltaan ky-
symys ihmisten tarpeiden tunnistamisesta ja niiden tayttamisesta. Hyvan digitaalisen strate-
gian tekeminen edellyttaa bisneshaasteen- tai ongelman tunnistamista. Myos digitalisaatiossa,
uudet liiketoiminnan mahdollisuudet syntyvat pitkalti ihmisten arkea hankaloittavien ongel-
mien tunnistamisesta ja kyvysta ratkaista ne yksinkertaisella tavalla (Hamalainen, Maula &

Suominen 2016).

Digiaikana menestyminen edellyttaa yrityksilta luovuutta ja kykya luoda uutta. Suomalaisia
yrityksia vaivaa usein kasvun ja uusien innovaatioiden puute. Liian usein tyydytaan siihen,
mita on jo saavutettu, kun digimaailmassa pitaisi synnyttaa koko ajan jotain uutta ja ottaa

nopeasti rohkeita askelia. (Hamalainen, Maula & Suominen 2016). Suurin uhka suomalaisille
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yrityksille on myos aliarvioida digitalisaation vaikutus ja voima (Ilmarinen & Koskela 2016).
Digitaalisten palveluiden suunnittelussa kannattaakin kayttaa apuna henkiloita, joille digitaa-
lisuus ja digitaalisten palveluiden kayttaminen on itsestaanselvyys ja intohimo. He voivat aut-
taa yrityksen johtoa paremmin ymmartamaan kuluttajien osto kayttaytymisen murrosta, sosi-
aalisen median toimintatapoja tai uusimpia markkinoille tulleita sovelluksia (Hamalainen,
Maula & Suominen 2016). Tarkeinta digitalisaation johtamisessa on kuitenkin ymmartaa digi-
talisaation merkitys omalle liiketoiminnalle, tehda tarvittavat paatokset ja toteuttaa ne. Pit-
kajanteinen ja aito sitoutuminen on myos tarkeaa. Yrityksen on oltava johdonmukainen ta-

voitteiden asettamisen ja valittavien keinojen suhteen (Ilmarinen & Koskela 2016).

2.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalisessa asiakaskokemuksessa toimivat perinteiset hyvat fyysisen asiakaspalvelun mallit,
mutta siina korostuvat erityisesti helppous, nopeus, laatu seka toimitus- ja maksuaika.
Digitaalisessa maailmassa toimiessa ”kasvottomasti” asiakasymmarryksen lisaaminen yrityk-
sessa on yksi avaintekijoista. On hyva pysahtya miettimaan, ketka ovat yrityksen asiakkaita.
Asiakaskokemuksen jatkuva ja saannollinen mittaaminen on myos tarkeaa. Digitaalisessa maa-
ilmassa toimiessa se onkin suhteellisen helppoa ja siihen on olemassa monia erilasia keinoja

ja tyokaluja.

Asiakaskokemus verkossa on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen tuottamien verkkosisaltojen perusteella yrityksen toiminnasta muodostaa.
Asiakaskokemus alkaa jo paljon aiemmin, ennen kuin asiakas saapuu yrityksen tuottaman si-
sallon pariin, tai palaa sinne. Asiakaskokemus kattaa yrityksen koko digitaalisen sisaltopolun

hakukoneista sosiaaliseen mediaan ja yrityksen omiin verkkosivuihin (Tanni & Keronen 2013).

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun kayttaja hyodyntaa mita tahansa paatelaitetta, jo-
hon palvelu on tuotettu digitaalisesti, suorittaakseen halutun operaation tai osa siita (Filenius
2015). Asiakkaan saaman palvelukokemuksen tulisi olla samanlainen ja tasalaatuinen jokai-
sessa kosketuspisteessa, joita ovat muun muassa verkkokauppa, puhelin, sahkoposti ja sosiaa-

lisen median kanavat.

Tulevaisuudessa asiakaskokemusta kehitetaan yli toimialojen. Oppeja otetaan aivotutkimuk-
sista, neurotieteista seka sosiaalipsykologiasta (Rantanen 2016). Asiakkaan toimintaa tulevai-
suudessa maarittavat kuluttajan sisaiset tekija seka ymparisto, eli ulkoiset tekijat (Hiltunen
2017).

Kun maailma myllertaa muutoksen kourissa, perinteet ja juuret tuovat ihmisten elamaan tur-

vallisen ankkurin. Jos johonkin voi luottaa, niin ”"vanhaan hyvaan aikaan”. Kun nykyisyys ja
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tulevaisuus tuntuvat kompleksisilta, on historiasta alettu etsia ratkaisuja nykypaivan ongel-
miin. Aitous, puhtaus, luonnollisuus, rauha ja kotimaisuus, eli asiat, jotka liitetaan suomalai-
seen historiaan ja perinteisiin, ovat eraita ”Kaikenlaiset perinteet” -trendin ulottuvuuksia,
joita tulevaisuuden asiakkaat haluavat. Taman tulevaisuuden trendin avainsanoja ovat mm.
kotimaisuus, perinteet, aitous, ekologisuus, lahituote, historia, nostalgia, puhtaus, rauha, hil-
jaisuus, luonto, retro ja vanha-aika (Hiltunen 2017). Nama kaikki sopivat erinomaisesti Villa-

sukkatehtaan filosofiaan.

2.3 Digitaalinen markkinointi ja mainonta

Digitalisaatio on muokannut merkittavasti sita, missa ja milla tavalla yritykset mainostavat ja
markkinoivat tuotteita ja palveluitaan. Asiakaskayttaytymisen muutos seka mahdollisuudet
esimerkiksi mainonnan kohdentamiseen ja mittaamiseen ovat kasvattaneet digitaalisten kana-
vien osuutta muiden markkinoinnin ja mainonnan muotojen kustannuksella (Ilmarinen & Kos-
kela 2016). Mediamainonnan osuudet ovat kehittyneet Suomessa vuosien 2014-2017 aikana
huomattavasti. Vuonna 2014 lehtien osuus koko mediamainonnasta oli noin 45%, kun vuonna
2017 se oli noin kymmenen prosenttia vahemman. Digitaalisen mainonnan osuus on kasvanut
reilu kahdestakymmenesta prosentista reiluun kolmeenkymmeneen prosenttiin. Televisiomai-
nonnan osuus on laskenut viisiprosenttia. Radio-, elokuva ja ulkomainonnan osuudet ovat py-

syneet kutakuinkin samalla tasolla vuosien 2014-2017 valilla (FiCom).

Maksetun median rinnalla yha tarkeimpia markkinoinnin ja mainonnan kanavia ovat yritysten
omat mediat, kuten omat digitaaliset palvelut (kotisivut ja verkkokauppa), uutiskirjeet ja yh-
teisot. Nekin vaativat rahallisia panostuksia, mutta ovat yleensa kaupallisen median kuluja

pienempia ja ne ovat lisaksi yrityksen omassa hallinnassa (Ilmarinen & Koskela 2016).

Ansaittujen medioiden kaytto on suuressa murroksessa digitalisoitumisen ja erityisesti sosiaa-
lisen median vuoksi. Ansaitulla medialla tarkoitetaan yrityksen saamaa huomiota ja keskuste-
lua perinteisessa seka sosiaalisessa mediassa. Ansaittua mediahuomiota ei voi ostaa, mutta
yritykset pyrkivat yha enemman hyodyntamaan ansaittua mediaa oman markkinointiviestin-
tansa vahvistamiseksi. Talloin kyse on yleensa puheenaiheiden synnyttamisesta tai markki-
noinnista, jota ihmiset haluavat jakaa tai kommentoida (Ilmarinen & Koskela 2016). Digitaali-
sen markkinoinnin ja suosittuuden yksi olennainen osa onkin juuri se, etta kayttaja voi jakaa
palvelun eri sisaltoja tai asiakaskokemuksia sosiaalisessa mediassa. Sisallon jakaminen tuottaa
yritykselle merkittavaa nakyvyytta. Sisallon jakamismahdollisuus on myos hyvaa asiakaspalve-
lua kuluttajille. Digitaalisessa palvelussa kaiken julkisesti esilla olevan tulisikin olla sosiaali-
sessa mediassa jaettavassa muodossa (Ruokonen 2016). Muiden asiakkaiden suositukset ohjaa-

vat nykyaan paatoksentekoa enemman kuin mainonta tai myyja. Esimerkkeja ovat muun mu-
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assa keskustelut Facebookissa, kuvamateriaalin tai videon jakaminen YouTubessa tai In-
stagramissa. Ansaittu media on kaytannossa ilmaista, mutta haasteena on se, ettei yritys voi
ohjailla keskustelun suuntaa tai savya (Ilmarinen & Koskela 2016). Toisten kayttajien ja asiak-

kaiden suosituksista on tullut merkittava tekija ostopaatoksissa (Filenius 2015).

Mikali mainosviesti ei ole kiinnostava, tunteita herattava ja helposti lahestyttava, se ei juuri
herata mainontaan turtuneiden kuluttajien mielessa minkaanlaista mielenkiintoa, vaan huk-
kuu muun mainonnan sekaan (Ruokonen 2016). Digitalisaation myota ihmisten kohtaaman
mainossaasteen maara on kasvanut rajahdysmaisesti ja mainonnan volyymi on menettanyt
merkitystaan. Markkinoinnin kivijalkoja ovat digitalisaatiosta huolimatta edelleen tuote,
hinta, saatavuus ja viestinta. Matkalla ideasta menestystarinaan tarvitaan erityisesti aktiivista
ja onnistunutta viestintaa, johon digitalisaatio tarjoaa loputtomia mahdollisuuksia. Tehokasta
markkinointia on myos perinteisten medioiden kayttaminen, mutta sen avulla digitalisaation
aikakaudella kuluttajat ohjataan toimimaan verkossa. lhmiset vastustavat verkossa markki-
nointiviesteja, jotka hairitsevat heidan elamaansa. Mutta silloin, kun viesti vastaa kuluttajan
tarpeeseen, han ottaa sen mielellaan vastaan, ja voi osallistua aktiivisesti sen levittamiseen
(Isokangas & Vassinen 2010). Ohjeena markkinointiviestintaan onkin: ala kerro tuotteistasi,
kerro asiakkaittesi ongelmista ja tarjoa niihin ratkaisuja. Eika ole haitaksi, mikali ratkaisun

saaminen on asiakkaalle digitaalisesti vaivatonta, helppoa ja nopeaa.

2.4 Sisallontuotanto

Sisallontuotanto on halutulle kohderyhmalle relevantin sisallon saannollista ja systemaattista
luomista. Digitaalisessa maailmassa sisallontuotanto on erityisen suuressa asemassa. Siella si-
saltoja ei enaa luo ainoastaan yritys, vaan suuren osan sisallontuotannosta tuottavat myos ny-
kyiset ja potentiaaliset asiakkaat itse (Isokangas & Vassinen 2010). Kayttajien luoma sisalto
voi olla erittain nerokasta ja kiinnostavaa ja sille tulee luoda mahdollisuudet. Internetissa ei
ole varaa olla tylsa, siella pitaa synnyttaa pohinaa. Parhaimmillaan sisallontuotanto on vuoro-
vaikutuksessa kayttajien kanssa ja se hammentaa, ihastuttaa seka hurmaa yleisonsa. Tehokas
ja tuloksellinen sisallontuotanto on paiva paivalta tarkeampaa. Sisaltoja tulee osata tuottaa
oikeille kohderyhmille kiinnostavasti omalla personallisella tavalla, luovasti ja oivaltavasti. Se

on keino erottautua massasta ja kilpailijoista (Tanni & Keronen 2013).

Sisallontuotantoon kuuluvat niin tekstit, kuvat kuin videotkin. Sisallontuotantoa on esimer-
kiksi verkkokaupan tuotekuvausten ja sosiaalisen median sisallon tuottaminen. Blogitekstit

ovat tyypillisia esimerkkeja sisallontuotannosta ja -markkinoinnista.
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Lukijat nauttivat kuvapainotteisesta sisallosta enemman ja nopeammin verrattuna tekstiin.
Lisaksi kynnys halutun reaktion aikaan saamiseksi on kuvilla ja videoilla nopeampi seka mata-
lampi (Isokangas & Vassinen 2010). Mita nuorempaan sukupolveen mennaan, sita paremmin
videot toimivat. Ihmiset ikaluokista riippumatta, ovat yleisesti laiskoja ja haluttomia luke-
maan erilaisten digitaalisten paatelaitteiden ruuduilta pitkia teksteja. Tekstien osalta laadu-

kas sisalto koostuu usein hyvin kirjoitetuista lyhyista tarinoista.

Kanavat, jossa sisallolla vaikutetaan, ovat yhta oleellisia, kuin sisaltdo. Se mika toimii yhdessa
kanavassa, ei useinkaan toimi toisessa. Esimerkiksi Instagramissa toimivat kuvat, YouTubessa
videot ja Facebookissa nama yhdistettyina lyhyisiin teksteihin. Sosiaalisen median kanavien
fanisivut ovat merkityksettomia, jos on yhdentekevaa, minkalaista sisaltoa sivustoilla on ja
mita sivuilla tapahtuu. Kanavavalinnat, joissa vaikutetaan, voi tehda lopullisesti vastasta sit-

ten, kun sisaltostrategia on rakennettu (Tanni & Keronen 2013).

Laadukas sisalto on tuotava asiakkaiden ulottuville sinne, missa he viettavat aikaansa (Isokan-
gas & Vassinen 2010). Verkkosisaltojen suunnittelu on asiakkaan toiminnan suunnittelua ja oh-
jaamista (Tanni & Keronen 2013). Huomioitavaa on myos se, etta ihmiset kayttaytyvat eri ta-
valla reaali- ja virtuaalimaailmoissa sen lisaksi, etta niissa toimivat taysin erilaiset sisallot.
Digitaalisessa maailmassa toimiessa ihmisia kiinnostavat ihmiset yrityksen takana, koska digi-
taalisessa maailmassa ollaan fyysiseen verrattuna ”nakymattomia”. Sisallontuotannossa olisi-
kin syyta ottaa kayttoon ainutlaatuisen sisallon lisaksi henkilokohtainen ote. Kuluttajat arvos-
tavat ihmislahtoisia ajattelu- ja toimintatapoja. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa olisi hyva nayttaytya niin omalla kuin yrityksenkin nimella.
Kaytannossa taman voisi toteuttaa niin, kun yritys vastaa kommentteihin yrityksen nimella,
kommentin perassa olisi kuitenkin henkilon etunimi, joka kommenttiin on vastannut. Talla
pienella toimenpiteella voidaan herattaa asiakkaissa yksilollisen, henkilokohtaisen ja ihmisla-

heisen toiminnan kokemuksia ja tunteita.

2.4.1 Sisaltostrategia

Sisallontuotanto tarvitsee oman strategiansa. SisaltOstrategiassa kasitellaan sita, miten verk-
kokommunikoinnille asetetaan selkeita tavoitteita, millaisiin motiiveihin sisallot vastaavat,
missa niita levitetaan, miten ne tavoittavat kohderyhmansa ja miten sisallontuotanto organi-
soidaan yrityksessa. Se auttaa yritysta tekemaan yleisolahtoista ja jatkuvaa viestintaa, joka
samalla tukee yrityksen liiketoimintaa. Sisaltostrategian ja sisallontuotannon keskeinen osa on
”verkon kuuntelu”, jossa on kyse oman, tarkasti valitun kohderyhman verkkokayttaytymisesta
oppimisesta ja ymmartamisesta, jolla puolestaan on oleellinen osa kanavien valintaan, jossa

sisaltoa levitetaan. Sisallontuotanto tulee resursoida ja jakaa maaritettyjen henkiloiden vas-
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tuualueelle, jolloin varmistetaan se, etta sisalto ja viestinta pysyvat yhtenaisena, seka strate-
gian mukaisena. Sisallontuotannon vastuualueiden jakaminen helpottaa sisaltojen tuotantoa,
kehitysta ja seurantaa. Vastuualueissa tulisi maarittaa ainakin seuraavat asiat (Hakola & Hiila
2012):

— Millaisesta sisallosta kukin vastaa?
—  Mihin eri kanaviin sisalto jyvitetaan?

— Milloin sisallot tulee tarkistaa ja paivittaa?

Sisaltostrategia ei tarkoita pelkastaan nettisivutekstien uudistamista, blogin perustamista, uu-
tiskirjeiden tuottamista, hakukoneoptimointia, sosiaalisen median seurantaa tai analytiikan
tarkastelua, vaan naiden kaikkien nivomista mielekkaalla tavalla asetettujen tavoitteiden jat-
kumoksi, joka auttaa yritysta sen liiketoimintatavoitteiden saavuttamisessa (Tanni & Keronen
2013).

Sisaltostrategian tavoitteet ovat aina samat, kuin organisaation strategiset tavoitteet. Se on
aina tulevaisuuteen suuntaavaa tyota. Sisaltostrategia on markkinoinnin ja viestinnan muutok-
sen johtamisen valine. Sen ytimessa on kyky tuottaa sisaltoa, joka on arvokasta seka asiak-
kaalle etta organisaatiolle itselle. Verkossa tapahtuvan viestinnan ja markkinoinnin merkitysta
organisaation menestykseen ei voida enaa sivuttaa. Sisaltostrategian ja sisaltomarkkinoinnin
lahtokohtana on parantaa organisaation kaiken markkinoinnin ja viestinnan asiakaslahtoi-
syytta ja siten tuloksellisuutta. Kummassakaan ei ole kysymys pelkasta sisallontuotannosta tai
sisallon julkaisemisesta eri kanavissa. Sisaltostrategian tehtava on auttaa johtamaan sisaltoja
niin, etta ne ovat arvokkaita seka organisaatiolle etta asiakkaille. Lahtokohtana kaytetaan

aina organisaation strategiaa (Keronen & Tanni 2017).

Sisaltostrategia on liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta kasin johdettu nakemys
siita, miten sisallolla toteutetaan strategisia tavoitteita ja millaisilla toimilla tavoitteita kohti
mennaan. Sen ydintehtava on auttaa priorisoimaan ja kanavoimaan sisaltotyo niin, etta re-
surssit ohjataan vain niihin asioihin, jotka ovat arvokkaita seka asiakkaalle etta organisaa-

tiolle. Sisaltostrategia ottaa kantaa seuraaviin asioihin (Keronen & Tanni 2017):

— miten markkinointi ja viestinta toteuttavat strategisia tavoitteita

— keiden tavoittaminen, sitouttaminen ja palveleminen on organisaation menestyksen
kannalta kaikkein keskeisinta

— mita ovat tarkeimpien asiakasryhmien keskeisimmat motiivit hankkia organisaation
tuotteita ja palveluita

— milla toimin asetettuihin tavoitteisiin paastaan ja miten onnistumista mitataan
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Brandin ja sisaltostrategian yhteys nousee tassa kohtaa esiin: niiden ydin on sama, mutta
niilla on eri tehtavat. Brandi maarittelee organisaation identiteetin ja sen, millainen organi-
saatio on tai haluaa olla. Sisaltostrategian avulla organisoidutaan niin, etta brandin arvolu-
paukset voidaan vieda konkreettisesti tarinoiksi sen mukaan, mika on asiakkaalle arvokasta
(Keronen & Tanni 2017).

Sisaltostrategiassa kuvataan seuraavat asiat (Keronen & Tanni 2017):

— Meneillaan olevan tai alkavan kauden tavoitteet, joihin sisallolla voidaan suoraan vai-
kuttaa. Tallaisia voivat olla esimerkiksi profiloituminen uudella tavalla, olemassa ole-
vien linjausten entista vahvempi toteuttaminen, tunnettuuden parantaminen, kasvu

tai asiakastyytyvaisyyden parantaminen.

— Kunkin strategisen tavoitteen kannalta tarkeimmat asiakasryhmat kullekin ja kullekin

asiakasryhmalle tarjottavat tuote- tai palvelukokonaisuudet.

— Ylatason toimenpidesuunnitelma ja kustannusarvio kuluvalle strategiakaudelle. Kuva-
taan tarvittavat toimet, joiden avulla valittua taktiikkaa lahdetaan toteuttamaan,

seka tavoitteet ja mittarit kullekin toimenpiteelle.

— Sisaltostrategian ohjausryhman jasenisto. Tehtavia toimenpiteita ohjaamaan asete-
taan strategiakaudeksi oma ohjausryhmansa, jonka tehtava on hyvaksya tarkemmat
projektisuunnitelmat ja konseptit, seka antaa niihin vahva liiketoiminnallinen nake-

mys.

Sisaltomarkkinointi on sisaltostrategian linjausten tavoitteellista toteuttamista ja juuri tiet-
tyyn asiakkaaseen vaikuttamista tarkasti harkituilla sisaltolahdoilla juuri oikeissa kanavissa ja
oikeanlaisilla sisaltolajeilla suhteessa asiakkaan matkaan. Sen avulla strategiset tavoitteet

tehdaan todeksi, eli luodaan sisaltoja, joiden avulla (Keronen & Tanni 2017):

— profiloidutaan tiettyjen osaamisalueiden ajatusjohtajaksi tai edellakavijaksi
— parannetaan asiakaskokemusta

— avataan uusia markkinoita

— rakennetaan sijoittajasuhteita

— heratetaan median kiinnostus ja vaikutetaan julkisuuskuvaan
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Onnistuakseen sisaltomarkkinoinnin on porauduttava syvalle tavoiteasiakkaiden ajatusmaail-
maan. Tasta syysta sisaltomarkkinoinnin perustana ovat tarkeimpien kohderyhmien edusta-
jista rakennetut persoonat, heidan ostopolkunsa, mallintaminen seka juuri oikeanlaisten sisal-

toteemojen ja karkien kuvaaminen kuhunkin ostopolun vaiheeseen (Keronen & Tanni 2017).

Seuraavaa listaa kannattaa hyodyntaa sisallontuotannon laatukriteeristona (Keronen & Tanni
2017):

— Jokaisella tarinalla, jonka tuotat, tulisi olla vain yksi tavoite. Yhdella sisallolla ei kan-
nata yrittaa taklata asiakkaan kaikkia ongelmia tai yrittaa viestia kaikkia organisaa-
tion arvon tuotannon muotoja. Tavoitteeseen tulee yhdistaa seka oman organisaation
etta asiakkaan motiivit. Tee teravia tarinoita, joilla on selkea viesti ja argumentoi se

tarinassa konkreettisesti.

— Jokainen tarina tulee tuottaa suoraan jollekin ihmiselle. Maalaa sisallossa tavoitteesi
sisaltama arvolupaus talle ihmiselle kiinnostavana ja konkreettisena niin, etta asiakas

pystyy samaistumaan tarinaan.

— Sijoita tarina aina tiettyyn kohtaan asiakkaan ostoprosessia. Persoonia puhutellaan ai-
van eri tavalla, jos tarkoitus on heratella nukkuvaa, helpottaa harkitsijan periaatteel-

lisen ostopaatoksen syntymista tai aktivoida asiakas ostamaan.

— Valitse tarinan kertoja sen mukaan, keta haluat puhutella. Nyrkkisaantona voi pitaa
sita, etta johtaja kuuntelee johtajaa, asiantuntija asiantuntijaa, vaikuttaja vaikutta-
jaa, asiakas asiakasta ja niin edelleen. Anna tarinoissa aani juuri oikeille ihmisille ja

anna heidan sanoittaa kokemuksiaan omista lahtokohdistaan.

— Valitse kanavat sen mukaan, missa oletat tai tiedat loytavasi henkilon, ota tavoitte-
let. Ala aloita minkaan sisallon suunnittelua valitsemalla ensin kanavaa, vaan luo en-
sin kiinnostava ja uppoava tarina ja siita sopivia otoksia eri kanaviin. Eri kanavia ei
kannata ajatella toisistaan irrallisina vaan sisaltojen jatkumoina, joista jokainen ka-

nava ja siella julkaistu sisalto muodostavat helposti seurattavia polkuja.

— Tuota sisalto muodossa, jossa se parhaiten toimii suhteessa valittuun ostajapersoo-
naan ja kanavaan. Samasta sisallosta saadaan useita lahtoja ja on hyva muistaa, etta

vain murto-osa seuraajista nakee sisallon.



18

Asiakas ei ole ensisijaisesti kiinnostunut siita, mita yritys osaa tai tekee ja kuinka hyva se on.
Asiakas on kiinnostunut omista tavoitteistaan ja mahdollisuuksistaan ja etenee niita kohti mo-

tivaationsa ohjaamana (Keronen & Tanni 2017).

2.4.2 Tunnelmamuotoilu

Nostin tunnelmamuotoilun osaksi sisallontuotantoa ja Helsingin Villasukkatehtaan digitaalista
strategiaa, koska tehdas itsessaan toimintafilosofialtaan ja villasukiltaan ovat hyvin tunteisiin
vetoavia. Myos tehtaan mustavalkoiset videot ja valokuvat, kuvattuna tassa ajassa, vaikutta-
vat voimakkaasti tunteisiin. "Mielenkiintoista voisi olla yhdistaa mennytta maailmaa ja tule-

vaisuutta teknologian keinoin” (Rantanen 2016).

Tunnelmamuotoilu voi termina olla uusi, mutta sen ajatus on ikiaikainen. Jo muinaisessa
Egyptissa kilpailtiin temppeleissa kavijoista tunnelmanluonnin keinoin. Kautta aikojen
olemme kehittaneet sen eri elementteja, kuten ymparistoa, jossa elamme seka prosesseja,
eli tekemisen tapaamme ja vuorovaikuttamisen muotoja. Tunnelmamuotoilun ajatuksena on

luoda kokemuksia, jotka syntyvat hetkessa (Rantanen 2016).

Tunnelmamuotoilu on jotain, mita syntyy kaikissa kohtaamisissa. Tunnelma syntyy aistikoke-
muksista, ajatuksista ja tunteista. Aistimme maailmaa nakemalla, kuulemalla, haistamalla,
maistamalla ja tuntemalla. Tunnelmaa voidaan luoda kaikille naille aisteille. Tunteet synty-
vat kehon ja mielen yhteistoiminnassa. Tunnelma on ulottuvuus, joka syntyy, kun olemme
vuorovaikutuksessa elaman kanssa. Tunnelmamuotoilu on ajattelufilosofia, joka tarjoaa ym-
martamisen, suunnittelun ja tuottamisen tyokaluja ja valineita. Tunnelmamuotoilussa on

nelja vaihetta (Rantanen 2016):

Ymmarra teorioita - mista kokemukset ja tunnelma syntyvat
Hyodynna tyokaluja ja ajattelumalleja suunnittelun ja kommunikoinnin avuksi

Tyosta haluttuja kokemuksia tyokalujen avulla

AN w N =

Tuota kokemuksia haluttuun tunnelmaan

Luomme tunnesiteita ihmisiin, tavaroihin ja tapahtumiin. Haemme yha enemman fiiliksia asi-
oista ja kaipaamme lisaa ikimuistoisia kokemuksia. Tunnelma tarttuu aina, halusimme tai
emme. Jos tunnelmaa ei muotoilla tai johdeta, se on sattumanvaraisesti joko hyvaa tai huo-
noa. Tunnelmaan vaikuttavat erilaiset aistikokemuksemme ymparistostamme. Tunnelmaan
vaikuttavat myos odotukset, tarpeet, muistot ja mielikuvat. Kokemus on meille kaikille kui-
tenkin yksilollinen. Keskittymalla tunnelmaan ohjaamme ajattelua ja siita syntyvaa toimintaa
syvemmin, kuin millaan muulla johtamisen tekniikalla. Tunnelmalla tullaan varmasti kilpaile-

maan nyt ja tulevaisuudessakin. Pelkka hinta ja valikoima vaikuttaa valintoihimme koko ajan
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vahemman. Kuluttajat janoavat elamyksia, fiiliksia ja fiilistelya. Kasintehdyn suklaan, kahvin,
leivan tai vaikka oluen aitous, tarina ja yksilollisyys houkuttavat enemman, kun massatuotettu
vastaava tuote. Yritys, joka muotoilee ja johtaa hyvaa tunnelmaa menestyy varmasti (Ranta-
nen 2016).

2.4.3 Tarinankerronta

Tarinankerronta on sisaltomarkkinoinnin instrumentti. Se on kautta aikain ollut tehokkain in-
himillisen viestinnan muoto, mutta jostain syysta sita ei ole arvostettu bisnesmaailmassa
(Rauhala & Vikstrom 2014). Tarinallistaminen on osa strategiaa, tuotteistamista, palvelumuo-
toilua, markkinointia ja brandaamista. Tarina luo yrityksen strategiselle kehittamiselle suun-
nan. Tarina antaa yritykselle persoonallisen leiman, joka nakyy myos asiakaskokemuksessa.
Kokemus jaa asiakkaan mieleen, ja tuotetta ja/tai palvelua on nain ollen helpompi suositella
muille. (Kalliomaki 2014).

Tarinankerronnan kayttomahdollisuuksia on loputtomasti ideointipalaverista sisaltomarkki-
nointiin ja brandinrakentamiseen kuin tuotekehitykseenkin. Tarina on oiva tyokalu niin viesti-
jalle, markkinoijalle kuin johtajallekin. Meidan kaikkien on hyva osata myyda asiamme, moti-
voida ja innostaa, viestia mieleenpainuvasti ja saada muut ymmartamaan. Hyva bisnestari-
nankerronta ei ole vain sita, etta tarinoita kerrotaan itse. Usein on jopa tarkeampaa saada
muut kertomaan tarinoita tai osata loytaa ymmarrys toisten tarinoista. Hyva tarina on paljon
enemman, kuin kuvaus siita, mita tapahtui, milloin, kenelle ja miksi. Hyva tarina antaa mer-
kityksia ja selittaa todellisuutta. Se linkittyy isoihin, ihmisia askarruttaviin kysymyksiin. Hyva
tarina tarjoaa uusia nakokulmia ja synnyttaa oivalluksia. Se koskettaa, myy, inspiroi ja saa ih-

miset toimimaan (Rauhala & Vikstrom 2014).

Tarinat ja taito hyodyntaa niita ovat yrityksen aineetonta paaomaa, jolla yritys voi edistaa ta-
voitteitaan. Raakamateriaalin lahde on lahes ehtymaton. Asiakkaista, henkildista, yrityksen
vaiheista, palveluista ja tuotteista voi ammentaa valtavan maaran tarinoita, kun raakamateri-
aalia osaa poyhia oikealla tavalla ja metsastaa siella piilottelevan hyvan tarinan (Rauhala &
Vikstrom 2014). Kuten tunnelmamuotoilussakin, hyva tarina kuljettaa yleison kokemukseen,

jossa han voi tuntea, nahda, kuulla, haistaa ja maistaa.

Yleiso on tarinankerronnan tarkein elementti. Tarinankerronnalla voidaan vaikuttaa sita pa-
remmin, mita paremmin tunnetaan heidat, joille tarina kerrotaan (Rauhala & Vikstrom 2014).
Asiakas ja kohderyhma tuntemus on isossa osassa onnistunutta tarinankerrontaa. Kanavat,
joissa yleiso vaikuttaa, tulee tuntea hyvin. Muuten tarinoilla ei ole merkitysta. Olennaista hy-

vassa tarinassa on antaa yleisolle sita, mita se haluaa, mutta ei silla tavalla, kuin se odottaa.
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Mita paremmin yleiso tunnetaan, sita paremmin tiedetaan, mika heihin vetoaa, mita ovat hei-
dan arvonsa ja mita he tietavat. Yleisoa tulee myos kuunnella ja antaa heille itselle mahdolli-
suus osallistua tarinankerrontaan. Hyva tarina punnitaan silla, kertooko yleiso siita eteenpain.
Yleisollakin on yleiso. Sisalto jaetaan eteenpain yleensa vain, jos sen jakaminen saa jakajan
nayttamaan hyvalta, fiksulta, huumorintajuiselta, auttavaiselta tai muuten vaan nokelalt tyy-
pilta (Rauhala & Vikstrom 2014) .

Brittilaisen vuonna 2008 tehdyn tutkimuksen mukaan aikuisten keskittymiskyky on alentunut
vuosikymmenessa kahdestatoista minuutista viiteen minuuttiin. Internetissa surffatessa aikui-
nen ihminen keskittyy yhteen asiaan viela vahemman aikaa. Huomio pysyy yhdessa asiassa
keskimaarin kahdeksan sekuntia. Se on aika, jossa lukijan, kuulijan tai katsojan huomio pitaa
saada kiinnitettya, jotta han jatkaisi tarinan seuraamista. Huomion nappaaminen kannattaa
aloittaa tarinanalulla, joka herattaa tunteita ja on yllattava. Tunteet ovat tarinoiden vahvim-
min vaikuttava aines. Jotta yleison huomio pysyy tarinassa, sen tulee olla yhdenmukainen ja
selkea. Huomion kannalta ydinviesti, eli tavoite on tarkea ja sen pitaa tulla selvaksi heti
alussa. Jotta yllatyksellisyys sailyisi, hyvassa tarinassa tarjotaan tyota myos aivoille. Siten
yleiso saadaan koukkuun. Ihmiset sitouttaa parhaiten viesti, joka vetoaa arvoihin ja toiveisiin.
(Rauhala & Vikstrom 2014). Persoonallinen ja tunteita herattava juonellinen tarina tekee os-
tamisen asiakkaalle helpommaksi ja hauskemmaksi. Tarinallistaminen tukee elamyksellisyytta
(Kalliomaki 2014).

Mita lapinakyvampaa, persoonallisempaa ja inhimillisempaa yrityksen toiminta on, sita halu-
tumpia ovat sen tarjoamat tuotteet ja palvelut. Tarinallistamisen avulla yritys erottuu ja luo
kilpailuetua itselleen. Sen avulla linkitetaan asioita yhteen niin, etta asiakkaan ymmarrys
tuotteen (tai palvelun) merkityksesta juuri hanelle syvenee. Tarinallistamisen tavoitteena on
luoda yrityksen arvoja ja merkityksia valittava vertauskuvallinen tarinakehys. Tarina ei siis ole
pelkkaa fiktiota, vaan nojaa vahvasti aitoihin arvoihin, liiketoiminnan lahtokohtiin ja tavoitel-

lut kohderyhman tarpeisiin ja tyyliin (Kalliomaki 2014).

2.5 Digitaaliset kanavat

Erilaisia digitaalisia kanavia ja alustoja on valtava maara, eika ole tarkoituksen mukaista, etta
yrityksen tulisi vaikuttaa niissa kaikissa. Merkityksellinen osa digitaalista strategiaa onkin
maaritella ja tunnistaa kanavaviidakosta ne paikat, joissa yrityksen nykyiset ja potentiaaliset
asiakkaat seka kohderyhmat vaikuttavat. Eri digitaaliset kanavat vaativat kukin oman panos-
tuksensa ja erityisesti johdonmukaisen digitaalisen strategian, jotta liiketoiminnalle asetet-
tuihin tavoitteisiin on mahdollista paasta. Jos digitaalinen palvelu ei pysty osoittamaan omaa

lisdaarvoaan ja erityisyyttaan, se naivettyy ja lopulta poistuu markkinoilta. Verkko ei ole
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pelkka mainoskanava. Se on myos myynti-, jakelu-, tuotekehitys-, kommunikaatio-, ja viestin-
takanava. Sinne on mahdollista siirtaa tuotteen ja palvelun koko kayttokokemus. On suositel-
tavaa, etta digitaalinen palvelu mahdollistaa kayttajalle monenlaisia tapoja tehda jotain tay-
sin omaa ja yksilollista palvelussa, kuten antaa tuotearvosteluja, jakaa sisaltoa ja jattaa kom-
mentteja. Tama lisaa asiakkaiden sitoutumista. Aktiivinen ja johdonmukainen verkon eri ka-

navissa oleminen luo mahdollisuudet myos kansainvaliselle menestymiselle (Ruokonen 2016).

2.5.1 Kotisivut

Kotisivut tulee loytya jokaiselta yritykselta. Ilman niiden olemassa oloa muodostuu vaiku-
telma, etta yritysta ei ole olemassa. Liiketoiminnan kannalta on tarkeaa, etta digitaalinen
strategia mahdollistaa keinoja yrityksen kotisivuilla vierailevien kavijoiden muuttamiseksi asi-
akkaiksi tai myyntimahdollisuuksiksi. Se auttaa myos maarittelemaan, mita kautta ja minka-
laisin keinoin ja toimenpitein kotisivuille pyritaan hankkimaan kavijoita. Oman kotisivun tulisi
olla vahva myyntikanava etenkin silloin, jos siella myydaan omia tuotteita. Hyvat ja asiakkaat
tavoittavat verkkosivut puhuttelevat yleisoa heita kiinnostavin nakokulmin, heita kiinnosta-
valla tavalla ja usein tukien sosiaalisen median mukanaan tuomaa jatkuvan kommunikaation
periaatetta (Hakola & Hiila 2012). Yleisesti ottaen, suurin osa kotisivujen kavijoista ovat niita,
jotka nauttivat sisallosta, mutta eivat ole missaan vuorovaikutuksessa sivujen kanssa. Saatu-
aan tarvitsemansa tiedon, he haviavat sivuilta. Kotisivujen tulisikin hurmata brandillaan muu-
taman sekunnin aikana, tarjota heti kiinnostavaa sisaltoa ja antaa mahdollisuus vuorovaiku-
tukseen. Naissa asioissa voivat auttaa esimerkiksi runsas kuvamateriaali, aktiivinen bloggaus

seka videot.

2.5.2 Verkkokauppa

Suomalaisista 16-74 vuotiaista yli puolet ovat ostaneet tavaroita tai palveluja verkosta viimei-
sen vuoden aikana. Vuonna 2018 maara ei ole ainakaan vahaisempi. Tasta syysta yrityksen
tuotteita tulee olla myynnissa, jos ei omassa, niin ainakin jalleenmyyjien verkkokaupassa, tai
muuten menetetaan iso osa asiakkaista. Mikali yrityksen koko liiketoiminnan strategian osalta
on tarkoituksenmukaista keskittaa tuotteiden ja palveluiden jakelu pelkastaan jalleenmyyjien
kanaviin, ei omaa verkkokauppaa tassa tilanteessa tarvita. Silloin kotisivuilla on syyta olla sel-
keasti mainittuna jalleenmyyjat ja heidan kanavat, joista yrityksen tuotteita ja palveluita on

mahdollista hankkia.

Suomalaisista verkkokaupoista toimitetaan tuotteita keskimaarin vain kolmeen maahan. Sen

sijaan esimerkiksi tanskalaiset verkkokaupat toimittavat keskimaarin 11 maahan (Ilmarinen &
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Koskela 2016). Helsingin Villasukkatehdas toimittaa talla hetkella vain Suomeen. Mikali toimi-
tuksia halutaan ulkomaille, tehtaalta ohjataan asiakkaat heidan jalleenmyyjan Scandinavian
Outdoorin verkkokauppaan, joka toimittaa tuotteita ympari maailmaa. Suomalaisista verkko-
kaupoista loytyy yleensa suomenkielisen sivuston lisaksi englanninkielinen vaihtoehto. Ruotsa-
laiset verkkokaupat puolestaan palvelevat keskimaarin kuudella eri kielella (Ilmarinen & Kos-
kela 2016).

Hyvin suunniteltu verkkokaupan kayttoliittyma voi olla jopa kilpailuetu siina, missa huonosti
kayttajien tarpeita vastaava verkkokauppa voi tehda hallaa liiketoiminnalle. Verkkopalve-
luita, niin kotisivuja, verkkokauppoja kuin sosiaalista mediaakin kaytetaan enemman mobiili-
laitteilla ja tableteilla kuin tietokoneilla (Ruokonen 2016, Vaelluskengissa 2018). Tasta syysta
on tarkeaa, etta kotisivujen ja verkkokaupan alusta on optimoitu laadukkaasti myos mobiili-
laitteille. Lisaksi verkkokaupan toimitusaika on merkityksellinen kilpailu- ja hyvan asiakasko-
kemuksen laadun tekija. Digitaalisella nopealla aikakaudella verkosta tilattaessa toimituksia
odotetaan heti. Asiakkaat saattavat jattaa tilauksen tekematta ihan vain siita syysta, etta toi-

mitusajat ovat liian pitkia.

Verkkokaupan kustannushyodyt fyysiseen myyntityohon nahden (Ilmarinen & Koskela 2016):
—  Puhelinpalvelussa myyty on 25% kalliimpi kuin omassa verkkokaupassa
— Omassa myymalassa myyty on 50% kalliimpi kuin omassa verkkokaupassa

— Jalleenmyyjan myymalassa myyty on 75% kalliimpi kuin omassa verkkokaupassa

2.5.3 Sosiaalinen media

On olemassa kaksi yleista virhetta, jotka yritykset tekevat sosiaalisen median kanssa. Ensim-
mainen on se, etta sosiaalisen median kanaville asetetaan tavoitteet tykkaajien, komment-
tien ja jakamisten maarien osalta. Nama maarat eivat kasvata liiketoimintaa ja tulosta. Toi-
nen virhe on kasvattaa brandin nakyvyytta suosituimmassa sosiaalisen median kanavassa. Me-
nestys on usein kuitenkin kiinni monikanavaisesta sosiaalisen median strategiasta, silla moni-
kanavaisuus mahdollistaa arvokkaita, mahdollisesti jopa uusia liiketoimintamahdollisuuksia.
Sosiaalinen media tarvitsee oman strategiansa, jossa mietitaan kohderyhmaa, oikeita kanavia,
tyokaluja ja mittareita, jotka oikeasti ovat liiketoiminnan tavoitellun kasvun ja tuloksen kan-

nalta merkityksellisia (Quesenberry 2018).

On ennustettu, etta maailmanlaajuisesti vuonna 2018 sosiaalista mediaa kayttaa 2,67 miljar-
dia ihmista (Hamalainen, Maula & Suominen 2016). Sosiaalisen median kanavia on useita, eika
kaikissa niissa ole syyta eika jarkeakaan vaikuttaa. Joulukuussa 2017 Facebookissa oli suoma-
laisista 74,5%, YouTubessa 68,9% ja Instagramissa 37,3% (Koulutuswiki). Erot eri ikaryhmien ja

kanavien valilla ovat kuitenkin erittain suuret. Nuoremmat viihtyvat enemman Snapchatissa ja
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YouTubessa, vanhempi vaki Facebookissa. Noin neljannes suomalaisista kayttaa sosiaalisen
median kanavia paivittain tai lahes paivittain. Kanavien kaytto noudattelee pitkalti mobiili-
kayttoa, silla alypuhelin on yleisin sosiaalisen median palveluiden kayttovaline. Sosiaalisen

median kanavissa koko vaestosta sisaltoja jakaa kolmannes (Ilmarinen & Koskela 2016).

Yrityksen olisi hyodyllisinta valita muutama sosiaalisen median kanavista osaksi digitaalista
strategiaa, koska eri kanavissa toimivat erilaiset sisallot. Osana digitaalista- ja valittua kana-
vastrategiaa tulee miettia, minkalaista sisaltoa yritys haluaa kussakin kanavassa jakaa. Eri ka-
navissa toimiessa tulisi lisaksi noudattaa yrityksen brandistrategiaa. Nain brandi pysyy
eheana, tunnistettavana ja yhtenaisena. Yrityksen tulisi tuntea oma kohderyhmansa ja ne so-
siaalisen median kanavat, joissa he viihtyvat saannollisesti ja aktiivisesti. Sisallon jakaminen
pieniin palasiin ja useisiin digitaalisiin medioihin toimii parhaiten verraten esimerkiksi pitkiin
artikkeleihin (Ilmarinen & Koskela 2016). Sosiaalinen media on suora kontakti asiakkaaseen
(Isokangas & Vassinen 2010). Sosiaalinen media on hyva tapa sitouttaa ja kasvattaa yritykselle

uskollisia asiakkaita ja faneja.

Sosiaalisessa mediassa lasnaolon laatu on erittain merkittava tekija. Jos yrityksella on esimer-
kiksi Facebook sivut, mutta siella ei ole uusia paivityksia kuukausiin, lasnaolo kaantyy yritysta
itseaan vastaan. Jos yritysta ei voi myoskaan kohdata sosiaalisessa mediassa, sen kanssa ei
viitsita olla tekemisissa (Ilmarinen & Koskela 2016). Niin ikaan julkaisuiden ajoitus on tarkeaa.
Ihmiset kayttavat sisaltoja aikaisin aamulla aamupalalla, myohaan illalla ennen nukkumaan
menoa ja tyomatkaliikenteessa (Ruokonen 2016, Vaelluskengissa 2018). Esimerkiksi yrityksen
Facebook sivulle tehdyn paivityksen nakee kuitenkin vain muutama prosentti faneista, silla
Facebook suodattaa kayttajan viestivirrassa nakyvia viesteja. Facebook antaa oman analytiik-
kansa mukaan palstatilaa enemman niille, joiden julkaisut kiinnostavat eniten. Tassa kohtaa
sosiaalisen median kayttajien tekemien jakamisten merkitys kasvaa erittain oleellisesti. Mita
useampi henkilo sisaltoa jakaa, sita useampi sen nakee. Jotta sisaltoa halutaan jakaa, on sen

oltava laadukasta, kiinnostavaa ja lisaksi sen tulee herattaa tunteita.

Ihmisen halu paeta arkea on luonut menestystarinoita viihdeteollisuudessa. Monet uudet ta-
louden edellakavijat ovat ponnistaneet menestykseen keskittymalla Maslow’n tarvehierarkian
ylemmille osa-alueille. Heidan keskiossa ovat inhimillisen elaman osa-alueet: yhteisollisyyden
ja vuorovaikutuksen kaipuu seka omanarvontunne ja identiteetin vahvistaminen (Hamalainen,
Maula & Suominen 2016). Toivotun tunnetilan saavuttaminen on merkityksellista. Isoja talou-
dellisia resursseja ei valttamatta vaadita, vaan oivallus, omaperaisyys, asenne ja aktiivisuus

voivat vieda pitkalle.
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On olemassa vaitteita, etta ihmisen keskittymiskyky on vain noin minuutin mittaisen videon
pituinen. Tulevaisuudessa mahdollisesti paras ja ainut tapa puhua ihmisille ja herattaa tun-
teita on kertoa asiat lyhyella videolla. Videot ovat tarinankerronnan muotona erittain voimak-
kaita, silla niissa voi esittaa asiansa tiiviissa ja helposti mieleen jaavassa muodossa. Videoiden
aarella paasaantoisesti viihdytaan, mutta yhta lailla kuluttaja voi videon valityksella vastaan-
ottaa hyodyllista tietoa tuotteista. Videomuotoisen tiedon ja sisallon tarjoaminen nousee kes-

keiseksi digiajan kilpailutekijaksi (Ruokonen 2016).
3 Kehittamisasetelma
3.1 Helsingin Villasukkatehdas

Helsingin Villasukkatehdas sijaitsee Helsingin Roihupellossa ja se toimii viela tana paivana tar-
koituksen mukaisesti 1950-luvun tyylilla. Se on maamme ainoa perinteinen villasukkatehdas.
Tehdas on kannykka ja tietokonevapaata aluetta, jossa musiikkia kuunnellaan paivittain van-
hasta putkiradiosta. Tunnelma siella on lammin, kiireeton ja kotoisa: kynttiloita, vanhoja
huonekaluja, mattoja, nalleja, moottoripyoria ja pajatso. Villasukkatehdas eroaa taman pai-
van digitalisoituvasta, ajasta ja paikasta riippumattomasta tyosta siina, etta kellon lyodessa
nelja, tyovaatteet jatetaan narikkaan ja lahdetaan kotiin, jonne tyot eivat seuraa missaan

muodossa mukana.

Villasukkatehtaan kutojat ovat 1920-luvun Bentley -merkkiset kutomokoneet, joilla yhden
sukka-aihion valmistuminen kestaa noin kolme minuuttia. Sen jalkeen alkaa kasityovaiheet,
joita tehtaassa tekee Patruunan johdossa yhdeksan henkiloa. Sukat saumataan, pestaan ja
lestitaan. Yhden sukan koko valmistumisprosessi kestaa 45 minuuttia. Villasukat ovat erittain
laadukasta Suomalaista tyota. Kakkoslaatua syntyy jonkun verran, mutta sita ei paasteta
myyntiin. Tehdas toimittaa pelkkaa priimaa. Myos Uusi-Seelantilainen kolmesta eri lammasro-
dusta keritty villa kehrataan karstalangaksi Suomessa. Historiansa aikana Villasukkatehdas on
saanut ainoastaan kaksi reklamaatiota. Toinen koski sita, etta sukka tuoksuu lampaalle (mate-
riaalista 70% on puhdasta lampaanvillaa) ja toinen sukasta lOytynytta pienta langanpatkaa
(lanka on sukan valmistuessa katkaistava). Villasukka on yleisesti ottaen perinteinen ja rakas-

tettu tuote.
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Jenni Timonen

Kuva:

Helsingin Villasukkatehtaan tunnelmaa.

.

Kuvio 1

Jenni Timonen

Bentley neulontakoneet. Kuva:

.

Kuvio 2



26

RS Sy e

Kuvio 3: Helsingin Villasukkatehtaan sisustusta. Kuva: Jenni Timonen

3.1.1 Digitaalisen mediastrategian nykytila

Helsingin Villasukkatehtaalla ei ole digitaalista (media)strategiaa. Tehdas on tiedostaen ha-
lunnut toimia tahan asti mahdollisimman perinteisin menetelmin, jopa valttaen digitalisaa-
tiota ja sosiaalista mediaa. Tehtaalla on kuitenkin havahduttu siihen, etta ilman niita ja siella
aktiivista lasnaoloa ei enaa parjata. Kun tehtaan nettisivuille (helsinginvillasukkatehdas.fi)
avattiin verkkokauppa vuonna 2013, se toi heti 1000 villasukkatilausta lisaa. Tehtaalla on oma
Facebook -sivu, jossa postauksia julkaistaan harvakseltaan, ilman suunnitelmallisuutta. Face-
book sivulla on 11 910 tykkaajaa/seuraajaa, joka kesan 2018 tarkoituksellisen hiljaiselon ai-

kana on tippunut 11 837 tykkaajaan.

| | Helsingin Villasukkatehdas
' Yritys

11 910 tykkaa tasta.

Kuvio 4: Helsingin Villasukkatehdas Facebookissa. Lahde: Facebook.

Tehtaalta loytyy myos oma YouTube- kanava, itseasiassa kaksi, joista molemmista loytyy yksi

video. Virallisen oloisella (kuvasta paatellen) kanavalla ei ole yhtaan tilaajaa, ja epavirallisen
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oloisella (kuvasta paatellen) on kaksi. Helsingin Villasukkatehtaalla on kuitenkin olemassa

useita ihania ja sympaattisia videoita, joiden jakelussa tulisi olla aktiivisempi.

Helsingin Villasukkatehdas

Helsingin Villasukkatehdas Oy

2 tilaajaa = 1 video

Kuvio 5: Helsingin Villasukkatehdas YouTubessa. Lahde: Youtube.

Niin ikaan tehtaalta loytyy Instagram tili. Hashtagilla #helsinginvillasukkatehdas loytyy 295
julkaisua, tehtaalla on 503 seuraajaa ja 4 omaa julkaisua. Tehtaalla on siis yli 12 000 fania so-

siaalisen median kanavissa, joista pidetaan talla hetkella valitettavan vahaisella nakyvyydella

huolta.

helsinginvillasukkatehdas = sewataan — ~

/\
/\

HELSINGIN 4 julkaisua 503 seuraajaa 3 seurannassa

VILLASUKKATEHDAS

3 1 Helsingin Villasukkatehdas Helsingin Villasukkatehdas Oy on maamme ainog
perinteinen villasukkatehdas. Arvostamme ennen kaikkea suomalaista tyota.

www.helsinginvillasukkatehdas.fi

#helsinginvillasukkatehdas

295 julkaisua

Kuvio 6: Helsingin Villasukkatehdas Instagramissa. Lahde: Instagram.

3.1.2 Digitaalisen mediastrategian haasteet

Helsingin Villasukkatehtaan digitaalisen mediastrategian yksi haasteen kulmakivia on perintei-

den sailyttaminen. Tehdas haluaa edelleen vaalia 1950-luvun tyylia, jolloin elettiin viela kau-
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kana nykyajan digitalisoituvasta maailmasta. Erityisesti tama tulee ottaa huomioon sisallon-
tuotannossa, jossa oikeanlaisella tunnelmamuotoilulla ja tarinankerronnalla voidaan valittaa

haluttu tyyli ja perinne myos digitaalisessa muodossa.

Toinen haaste on tietysti myos se, etta aktiivisuutta erilaissa digitaalisissa kanavissa haetaan
nyt, kun monet jo karsivat informaatioahkysta ja eteen on tullut digitaalinen dieetti. Merki-
tykselliseksi seikaksi nouseekin niin ikaan sisallontuotanto, julkaisuiden ajoitus ja -tahti. Liika
on liikaa ja liian vahan on liian vahan. Naiden asioiden pohtimista ei myoskaan helpota se,
etta tehdas pitaa perinteisesti ja tarkoituksellisesti hiljaiseloaikaa huhtikuusta elokuuhun.
Koko heinakuun tehdas on kiinni, kesalomalla. Sosiaalisen median kanavissa tama ei ole hyva
asia lainkaan. Tamankaltaisen hiljaiselon aikana monet fanit, tykkaajat ja seuraajat ehtivat
tulla ajatelleeksi, ettei Helsingin Villasukkatehdasta ole enaa olemassa. Mahdollisesti jopa
lakkaavat seuraamasta kanavia, jolloin puhtaasti menetetaan asiakkaita, ehka jopa luotta-
musta, myos arvontuotantoa. Kesan 2018 hiljaiselon aikana tehtaan Facebook-sivulta havisi
lahes 100 tykkaajaa. Mikali sosiaalisissa medioissa paatetaan olla, siella tulee olla aktiivinen

joka kuukausi, joskin sekin kuulostaa harvalta.

Kolmas seikka on se, etta Helsingin Villasukkatehtaan henkilostolla ei ole kyvykkyytta eika ha-
lua hoitaa itse digitaalista mediastrategiaa, sosiaalisen median paivityksia ja niiden tapahtu-
mien seuraamista. Eihan 1950-luvullakaan tehtaissa tyoskennellyt digitalisaation ammattilai-
sia, saati ollut valineita sen kaltaisen sisallon tuottamiseen. Tyontekijoille annetaan tyorauha
keskittya villasukkien valmistukseen ja Patruuna hoitaa asiakassuhteet, kasvotusten tai 50-
luvulta peraisin olevalla lankapuhelimella. Henkilostolla on paljon loistavia ideoita, he ovat
mielikuvituksellista ja idearikasta porukkaa, mutta digitaalisen maailman toimintaa saatele-

vaan nopeuteen verrattuna ideat toteutuvat hitaasti.

Viimeisena, mutta ei vahaisimpana haasteena mainittakoon tehtaan rajalliset kasvumahdolli-
suudet. Siella halutaan tietoisesti pitaa kiinni siita, etta pieni on kaunista. Googlen arvioiden
mukaan vuoteen 2020 mennessa kaikilla maailman 8 miljardilla ihmisella on paasy internetiin.
Tama tarkoittaa luonnollisesti sita, etta digitaalisen lilketoiminnan kasvunakymat ovat hui-
keat (Hamalainen, Maula & Suominen 2016), myos Villasukkatehtaan kansainvalisen liiketoi-

minnan osalta.

Helsingin Villasukkatehtaan digitaalista mediastrategiaa luotaessa naita haasteita tulee vaa-
lia. Ne ovat iso osa tehtaan perinteikasta toimintamallia, jotka tulee sailyttaa. Digitaalinen
mediastrategia ja sen johtaminen tulee suunnitella niin, etta se istuu naihin perinteisiin ar-
voihin tuhoamatta kuitenkaan digitalisaation luomia ja tuomia mahdollisuuksia seka velvoit-

teita.
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3.1.3 Digitaalisen mediastrategian tavoitteet

Digitaalisella mediastrategialla tavoitellaan tehtaalle 25% kasvua ja silla pyritaan vaikutta-
maan erityisesti kuluttajiin. Tehtaalla on myos kattava jalleenmyyjaverkosto. Nykyisella hen-
kilostomaaralla ja tiloilla tehtaan tuotantoa voidaan kasvattaa noin kaksinkertaiseksi. Villa-
sukkien tuotantoa ei ole tarkoitus digitalisoida, vaikka teollisen internetin (i0OT) myota sekin
olisi toki mahdollista. Tunnettuuden lisaaminen on myos yksi seikka. Helmikuussa 2018 Ta-
loustutkimuksen tekeman selvityksen mukaan jo miljoona suomalaista tuntee Helsingin Villa-
sukkatehtaan, mika on paljon. Toisaalta tavoite kiteytyy myos sanontaan: “Jos et ole netissd,
yritystd ei ole olemassa”. Sanontaa voisi viela nykyaikaistaa silta osin, etta jos et ole aktiivi-
sesti sosiaalisen median kanavissa, yritysta ei ole olemassa. Niinpa yksi tavoitteista on myos
valita ne digitaaliset kanavat, joissa Villasukkatehtaan on jarkevaa ja haluttua olla. Ja se
pelkka oleminen (nykytila) ei riita. Kanavissa pitaa olla aktiivinen. Myoskaan pelkat julkaisut
eivat riita (Hakola & Hiila 2012). Kommentteja ja vuorovaikutusta tulee seurata aktiivisesti,
osallistua siihen myos itse. Tavoitteena on myos lisata kavijamaaria tehtaan kotisivuilla. Tama
puolestaan tarkoittaa sita, etta sivusto vaatii paivittamista. Asiakkailla pitaa olla syy ja mie-
lenkiinto tulla sinne, mielellaan myos viipymaan ja lopulta tekemaan villasukkaostokset, jo-
ten sisallontuotantoon tulee panostaa ja ottaa vahvasti huomioon digitaalista strategiaa suun-
niteltaessa. Yhtena tavoitteena voisi olla luoda tehtaan kotisivusta aktiivinen, mahdollisesti
tehtaan oma sosiaalisen median kanava sen lisaksi, etta valituissa sosiaalisen median kana-

vissa aktivoidutaan.

4  Menetelmalliset ratkaisut
4.1  Tapaustutkimus

Taman opinnaytetyon menetelmalliseksi ratkaisuksi valitsin tapaustutkimuksen, jonka avulla
pyrin hakemaan yksityiskohtaista tietoa digitaalisen mediastrategian luomisen ja toteuttami-
sen osalta. Menetelman avulla on tarkoitus ymmartaa kehittamiskohdetta kokonaisvaltaisesti

sen todellisessa toimintaymparistossa.

Tapaustutkimus on hyvin tyypillinen tutkimusstrategia esimerkiksi liiketaloustieteissa ja se so-
veltuu hyvin myos kehittamistyon lahestymistavaksi, kun tehtavana on tuottaa kehittamiseh-
dotuksia ja -ideoita. Tutkimuksen kohde, eli tapaus voi olla yritys tai sen osa, yrityksen tuote,
palvelu, toiminta tai prosessi. Tapaustutkimus tuottaa tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmiosta
sen todellisessa tilanteessa ja toimintaymparistossa. Kyse on siita, kuinka jokin on mahdollista
ja kuinka jokin tapahtuu. Tapaustutkimus vastaa usein kysymyksiin "miten” ja ”miksi” (Oja-
salo, Moilanen, Ritalahti 2014).
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Tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi, kun halutaan syvallisesti ym-
martaa kehittamisen kohdetta ja tuottaa uusia kehittamisehdotuksia. Tapaustutkimuksessa
tutkimuksen kohteita on usein vain yksi, mutta se voi myos kohdistua useampaan kuin yhteen
tapaukseen (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014). Taman opinnaytetyon osalta yksi tarkoittaa
digitaalista mediastrategiaa, joskin se jakautuu useampiin yksittaisiin alakohtiin, joita tapaus-
tutkimuksen valossa voitaisi jokaista tarkastella erikseen. Oleellista kuitenkin on, etta kohde
ymmarretaan tiettyna kokonaisuutena, eli tapauksena. Tassa opinnaytetyossa kokonaisuus

tarkoittaa digitaalista mediastrategiaa.

Tapaustutkimuksella tehtavaa kehittamistyota ei ole aloitettava tyhjasta, vaan se nojautuu
aina aiempiin teorioihin, metodeihin ja tutkimuksiin. Kehittamistyon tulee olla niista vahin-
taankin tietoinen (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014). Kuten tamankin opinnaytetyon osalta,
ensin tutustuttiin viitekehyksen kirjallisuuteen ja etsittiin se, mika on kyseisen tehtavan kan-
nalta oleellista. Kehittamiskohteena olevasta ilmiosta oli aiempaa tietoa ja kokemusta, mika
mahdollisti heti alussa kehittamistehtavan tarkan maarittelyn. Tama ei aina ole valttama-
tonta ja tapaustutkimuksen kohdalla on myos hyvaksyttavaa, etta ilmio tasmentyy matkan

varrella.

Tapaustutkimukselle tyypillisia piirteita on myos se, etta kayttamalla monenlaisia menetel-
mia, saadaan syvallinen, kokonaisvaltainen ja monipuolinen kuva tutkittavasta aiheesta. Tut-
kimusta on mahdollista tehda niin maarallisin kuin laadullisinkin keinoin, tai niita yhdistele-
malla (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014). Kuten tamankin opinnaytetyon osalta, tapaustutki-
muksessa kaytetaan metodeina usein erilaisia haastatteluja tiedonkeruumenetelmana. Ta-
paustutkimukseen soveltuvat menetelmaksi hyvin myos tassakin opinnaytetyossa kaytetty

benchmarking.

4.1.1 Benchmarking

Olen kayttanyt tyossani yhtena tutkimusmenetelmana Benchmarkingia, jonka perustana on
kiinnostus siihen, miten toiset toimivat ja menestyvat. Erityisesti olen tutkinut Novitaa, jonka
on paatutkimuskohteena myos muissa opinnaytetyossa kaytetyissa tutkimusmenetelmissa. Sen
lisaksi pienemmissa maarin on tutkittu ja seurattu Vaelluskengissa -nimisten blogin kayttayty-
mista ja toimintamalleja sosiaalisen median kanavissa (Blogi, Facebook, Instagram), koska ky-
seisen sivuston bloggaajana minun oli helppo ja nopea kokeilla erilaisia asioita, joita opinnay-
tetyota tehdessa eteeni tuli. Naista kokeiluista johtuen osaan esimerkiksi antaa nakemyksia
siita, mihin kellon aikaan ja mina viikonpaivina sosiaalisen median julkaisuja kannattaa tehda.
Esimerkkina mainittakoon, etta parhaiten toimivat klo 20 jalkeiset paivitykset ja sunnuntai-

illat ovat merkityksellista ajankohtaa.
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Novita valittiin benchmarking yritykseksi siksi, etta useimmiten tahan menetelmaan kannat-
taa valita menestyvia ja/tai menestyneita organisaatioita (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014).
Novitaa pidetaan sosiaalisen median hyodyntajina yhtena edellakavijoista. Lisaksi Novita on
Villasukkatehtaan lailla vanha perinteinen suomalainen perheyritys. Yritysten toimintaa yhdis-
taa villalanka, vaikka varsinaista yhteistyota he eivat sen osalta teekaan. Tavoitteena on, etta
Helsingin Villasukkatehdas voisi oppia Novitan digitaalisen mediastrategian menestyksesta ot-
tamalla mallia hyvaksi havaituista toimintamalleista ja valttaa turhat alkumetrien karikoit asi-
oiden osalta, jotka muut ovat jo huonoksi ja toimimattomaksi havainneet. Taman mallin puo-
lesta puhuu myos benchmarking tutkimusmenetelman teoria (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti
2014).

Benchmarking toteutettiin niin, etta ensin identifioitiin kehittamista vaativa kohde, joka on
taman opinnaytetyon keskeinen tutkimusongelma: Helsingin Villasukkatehtaan digitaalisen
mediastrategian nykytila ja sen kehittaminen. Selvapiirteisyytensa vuoksi tama malli sopi
myos erityisen hyvin benchmarkattavaksi. Sen jalkeen lahdin valitsemaan vertailukumppania
seuraavin kriteerein:

— yritys on suomalainen, mutta voi tehda liiketoimintaa myos kansainvalisesti

— se on perheyritys, jossa on perinteisia arvoja

— yrityksen toiminnassa on vahvasti mukana kasityo ja kotimaisuus

— yritys on aktiivinen ja menestynyt digitaalisissa medioissa

Novita taytti nama asetetut vaatimukset taydellisesti ja lisaksi erityinen benchmark menetel-
maan kuuluva piirre on se, etta Novita toimii digitaalisissa medioissa huomattavasti parem-
min, kuin Villasukkatehdas, johon tutkimusongelmaa verrataan. Taman jalkeen kaytiin lapi
molempien organisaatioiden Facebook sivut, Instagram tilit ja Youtube kanavat. My0s
benchmarking teoria suosittelee tekemaan listan havainnoitavista asioista (Ojasalo, Moilanen,
Ritalahti 2014). Taman jalkeen tuloksia tulkittiin niin, etta havainnot kirjattiin ylos ja kirjoi-
tettiin puhtaaksi opinnaytetyohon. Benchmarking menetelmaa kaytettaessa on tarkeaa huo-
mata, mista havaituista toimista voidaan oppia jotain uutta, mika on suoraan sovellettavissa
omaan toimintaan ja mika vaatii omaan toimintaan sopivien ratkaisuiden loytymista (Ojasalo,
Moilanen, Ritalahti 2014).

Verraten Helsingin Villasukkatehtaan digitaalisen medianakyvyyden nykytilaan (kappale
3.1.1), nostaisin Novitan vastaavasta nakyvyydesta malliksi ja pohdittavaksi tehtaalle seuraa-
vat asiat:

— Novitan kotisivut ovat raikkaat ja selkeat

— Facebookissa ollaan erittain aktiivisia, sivuilla on yli 34 000 tykkaajaa ja seuraajaa

— Instagramissa on 13,6 tuhatta seuraaja
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— Kaikki digitaaliset kanavat sisaltavat paljon viehattavia, yksinkertaisia ja raikkaita ku-
via
— Tunnelma kaikissa kanavissa on kevyt ja yhdenmukainen

—  Youtube kanavalla on n. 3500 tilaajaa ja sita on hyodynnetty erittain kivasti erilaisten

ohjevideoiden osalta

Kuvio 7: Novitan sosiaalisen median kanavat selkeasti esille kotisivulla

TWiitit o010 anesons : Novitaknits on Instagram

wours  NOvitaknits

Iso @ kaikille sukittajille@KodinKuvalehti
kodinkuvalehti.fi/artikkeli/lue/...

. > .

Kuvio 8: Novitan kotisivuille on nostettu nakymat somekanavista

AT

4.1.2 Haastattelu

Haastattelu on yksi kaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista seka tutkimus- etta kehittamis-
tyossa. Haastattelulla saadaan nopeasti kerattya syvallistakin tietoa kehittamisen kohteesta
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014). Valitsin haastattelun yhdeksi tutkimuksen menetelmaksi
sen vuoksi, etta halusin korostaa Novitan digitaalista mediastrategiaa tutkimustilanteen sub-
jektina ja tuoda asioita esille mahdollisimman vapaasti. Teorian mukaan haastattelu kannat-
taa usein yhdistaa kehittamistyossa myos muihin menetelmiin, koska menetelmat usein tuke-
vat toisiaan (Ojasalo, Moilanen,Ritalahti 2014). Tassa kehittamistyossa haastattelu yhdistet-

tiin benchmarkaukseen.

Haastattelumenetelmia on erilaisia. Suurimmat erot liittyvat haastattelun strukturointiastee-
seen eli sithen, miten kiinteasti kysymykset on muotoiltu ja kuinka paljon haastattelija voi
joustaa haastattelutilanteessa (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014). Alkuperainen tarkoitus oli
tehda haastattelu Novitalle organisaation digitaalisesta mediastrategiasta kasvotusten, mutta
tapaaminen ei onnistunut, joten menetelmaksi muodostui tasta johtuen strukturoitu eli loma-
kehaastattelu, joka toimitettiin vastaanottajalle sahkopostilla. Tamankaltaisessa tilanteessa
se toimi hyvin, koska haastattelulla haluttiin kerata faktatietoa ja taydentaa opinnaytetyon

teoriassa kasiteltya aineiston keruuta. Nain ollen haastattelusta muodostui taysin strukturoitu
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menetelma, jossa kysymykset oli muotoiltu lomakkeelle valmiiksi tiettyyn jarjestykseen, Vas-
tauksen sisallon jattaminen avoimeksi erottaa taman haastattelumenetelman kyselytutkimuk-
sesta (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014). Mikali haastattelu olisi toteutunut tapaamisen muo-
dossa, olisin nauhoittanut sen, koska silloin olisin voinut nauhoitusta jalkikateen kuunnellessa
(litteroidessa) havaita erilaisia aanensavyja ja painotuksia, joista olisi voinut avautua taysin
uusia nakokulmia. Uskoisin myos tassa tilanteessa paatyneeni tekemaan avoimen haastatte-
lun, jossa olisimme keskustelleet yleisesti Novitan digitaalisesta mediastrategiasta, sen luomi-
sesta ja toteuttamisesta. Taman kaltainen avoin keskustelu, johon molemmat osapuolet osal-
listuvat aktiivisesti ja tasavertaisesti, olisi ollut itselleni luontevaa ja olisin varmasti saanut
vastauksiin myos syvyytta. Haastattelun tarkoitus oli kuitenkin asioiden selvittaminen, kuten
haastattelun tehtava usein on (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014) ja tassa onnistuttiin alkupe-

raisesta vaihtuneen haastattelumenetelman vaihtumisesta huolimatta.

Haastattelun analysointi aloitettiin lukemalla sahkopostin valityksella takaisin saatu lomake
vastauksineen lapi useampaan kertaan ja vastauksia peilattiin kasiteltyyn teoriaan, jonka poh-
jalta haastattelukysymykset myos pitkalta muodostettiin. Haastattelun yhtena tuloksena mai-
nittakoon, etta Novitan tapa toimia johtaessaan digitaalista mediastrategiaansa myotailee la-
hes taydellisesti aiheen tiimioilta kasiteltya teoriaa. Mielenkiintoista olisi tietaa ja selvittaa,
onko mitaan sellaista, mita heilla pidetaan omaperaisena tai itsekeksittyna toimintamalina,
josta on saatu erittain hyvia tuloksia ja jota voitaisi suositella myos muillekin. Haastattelun

tulokset kokonaisuudessaan luvussa 5.1.

5  Tulokset

vard Business Reviewn artikkeleja. Ne kuitenkin koettiin liian kaukaisiksi Helsingin Villasukka-
tehtaan digitaalisen mediastrategian nykytilaan nahden ja tahtoon toimia digitalisaation
myota mahdollisimman perinteisella tavalla paamarkkina-alueenaan Suomi. Nain ollen samalla
markkina-alueella paaosin toimivan perheyrityksen haastattelu ja benchmarking oli luonteva
ja toimeksiantajalle riittavan ymmarrettava seka kevyt lahestymistapa lahdettaessa ottamaan

vasta ensimmaisia askelia digitaalisen (media)strategian osa-alueilla.

Alla olevan Novitan digitaalisen mediastrategian haastattelutulosten lisaksi yksi tyon tavoit-
teista oli loytaa tyokaluja ja menetelmia, jotka tukevat ja auttavat Helsingin Villasukkateh-
dasta digitaalisen mediastrategian luomisessa ja toteuttamisessa. Nama tyokalut ja menetel-
mat ovat koottu myos tulosten alle, jotka osaltaan tukevat niiden asioiden toteuttamista,

jota kasitelty teoria ja Novitan viitoittama malli vahvistaa.
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5.1 Novitan digitaalinen mediastrategia

Novita on perustettu vuonna 1928. Sen toimialana on tekstiilikuitujen valmistus ja kehruu.
Novitan liikevaihto vuonna 2016 oli 23,6 miljoonaa euroa. Samana vuonna 5% liikevaihdosta
tuli viennista. Novitan tuotteita ovat erilaiset langat seka kasityotarvikkeet. Tyontekijoita yri-
tyksessa on yli sata. Vuosituotanto on n. miljoona kiloa lankaa, eli n. 10 miljoonaa lankake-
raa. Novitan tuotteita myydaan eripuolella Suomea yli 2000 myyntipistetta kasittavassa jal-
leenmyyntiverkostossa. Novita tarjoaa asiakkailleen lankojen ja kasityotarvikkeiden lisaksi
myos valtavan maaran ohjeita. Sosiaalisen median hyodyntajana ja asiakkaiden kuuntelijana
Novitaa pidetaan edellakavijana. Vuonna 2004 netissa avattiin Novita-lehden rinnalle Neu-
lomo-yhteiso. Novita tarjoaa harrastajille koukuttavaa mielihyvaa ja onnistumisen elamyksia.
Se nakyy kaytannossa satoina neuleideoina ja -inspiraatioina, joita tuotetaan tekemisen tu-

eksi ja innostamiseksi (Wikipedia & Novitan Internetsivut).

Novitan Facebook ryhma ja sivut erilaisille neulojille avattiin vuonna 2012. Ensimmaiset di-
gisuunnitelmat laadittiin myohemmin, vuonna 2013-2014. Digitaalisen mediastrategian osalta
alku oli erilaisten asioiden toimivuuden kokeilua - mista asiakkaat pitavat, mista eivat. Naina
vuosina esimerkiksi Facebookin toiminta ja algoritmit olivat taysin erilaisia, kuin nykypaivana.
Novitalla digitaalista mediastrategiaa paivitetaan tarvittaessa. Isommat suunnitelmat luodaan
kaksi kertaa vuodessa ja niita tarkennetaan tarvittaessa viikko-/kuukausitasolla. Digitaalisen
mediastrategian ansiosta Internetissa toimivan Novita -yhteison koko on kolminkertaistunut
kolmessa vuodessa. Digitaalisen mediastrategian suunnittelun ja toteutuksen osalta tyokaluina
kaytetaan Trelloa, Excelia ja kaikkia yleisimpia verkkoseurannan tyokaluja, kuten Google Ana-
lytiscs. Novitan digitaalisesta mediastrategiasta vastaa kaksi henkiloa, digi ja markkinointi yh-
dessa. Ensimmainen sosiaalisen median kanavakohtainen strategia luodaan vuonna 2018. No-
vita tekee kaiken digitaaliseen toimintaan liittyvan itse, mitaan osa-aluetta ei ole ulkoistettu.
Novitan kotisivujen merkitys ja olemassaolon tarkoitus on kertoa Novitan brandista, ohjeistaa
ja opastaa neulomisessa ja virkkaamisessa. Siella kerrotaan langoista, julkaistaan uusia neule-
malleja ja pidetaan ylla neulemalliarkistoa. Kotisivut ovat tarkea alusta Neulomo -yhteisolle.
Kotisivujen yksi tarkoituksista on myos osallistaa ja inspiroida. Myos jalleenmyyjat on huomi-

oitu kotisivuilla. Novitan kotisivut toimivat myos myyntikanavana (verkkokauppa).

Novita valitsi sosiaalisen median kanavat seuraamalla aktiivisesti kaikkea kasitoihin liittyvaa
keskustelua ja sisaltoa verkossa. Paatokset tehtiin siihen perustuen. He huomioivat, missa ka-
navissa yleiso viihtyy, kuluttaa ja luovat kasitoihin liittyvaa sisaltoa. Sosiaalisen median eri
kanavien avulla on tavoiteltu 20% vuotuista kasvua, ja se on saavutettu. Aktiivisin sosiaalisen
median kanavista on Facebook. Siella julkaistaan lahes paivittain. Julkaisurytmiin vaikuttavat
paljon myoskin kampanjat, juhlapaivat ja sesonkien vaihdokset. Facebookissa on kasityohar-
rastajille useita eri yhteisoja. Omilla Facebook sivuillaan Novita jarjestaa aanestyksia, kilpai-

luja ja kysyy mielipiteita. Sosiaalisessa mediassa kynnys kommunikointiin Novitan kanssa on
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matala ja he ovat aktiivisesti lasna eri kanavissa. Novita on myos tarvittaessa auttava ja opas-
tava. Heille on tarkeaa, etta asiakas onnistuu kayttaessaan heidan ohjeita ja ostaessaan Novi-

tan lankoja. Novita hyodyntaa myos bloggaajia, ja kokemukset heilla niista ovat oikein hyvat.

Sosiaalisen median kanavien keskusteluja ja kommentteja seurataan analytiikan ja moderaat-
toreiden avulla, seka sisallontuottajan aktiivisella lasnaololla. Novita innovoi uusia digitaalis-
ten kanavien sisaltoa workshopeilla, seka seuraamalla aktiivisesti, mita alalla tapahtuu. Asiak-
kailta tulleet kehitysideat huomioidaan myoskin. Novita suunnittelee ja toteuttaa verkkosisal-
(ot itse. Sisallontuotannolle on olemassa oma strategia. Sisallontuotannosta vastaa yks hen-

kilo, mutta ideoimassa workshopeissa on neljan hengen tiimi.

Novita ei tee juurikaan maksullista mainontaa kotimarkkinoilla. Aktiivisen yhteison vuoksi il-
mioita syntyy sosiaalisessa mediassa kasitoiden ymparille myos Novitasta riippumatta, jolloin

saastetaan maksullisen mainonnan kuluissa.

5.2 Tyokalut ja menetelmat

Alle on koottu erilaisia tyokaluja ja menetelmia digitaalisen mediastrategian toteuttamisen
osalta. Tyokaluista lOytyy valineita niin digitaalisen strategian, asiakaskokemuksen, uusien
kohderyhmien, sisallontuotannon, tunnelmamuotoilun, kotisivujen, verkkokaupan, sosiaalisen
median kuin mittareidenkin osalta. Menetelmia tulee soveltaa kulloinkin vallitsevien tilantei-

den mukaan ja tarkein tyokalu on kuitenkin ajattelu.

5.2.1 Digitaalisen strategian kysymykset

Vastaamalla seuraaviin kysymyksiin, voidaan selkeyttaa kuvaa siita, mita digitaalinen strate-
gia yritykselle tarkoittaa ja vastaukset luovat pohjan myos tarkemmalle digitaalisen strate-

gian maarittamiselle.

— Mika on yrityksen paamaara digitalisaatiolle?

— Mitka ovat digitaaliset keinot paamaaran saavuttamiselle?

— Miten yritys nakyy digitaalisissa kanavissa?

— Miten yritys loydetaan digitaalisesti?

—  Mita tunteita ja mielikuvia yritys herattaa siina vaiheessa, kun asiakkaat loytavat sen?

— Minkalaisessa vuorovaikutuksessa ollaan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
kanssa?

— Synnytetaanko digitaalinen jalanjalki yhdessa asiakkaiden kanssa?
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—  Miksi asiakkaat ovat kiinnostuneita yrityksestamme ja tuotteistamme digitalisoitu-
neessa toimintaymparistossa?

— Miten erottaudumme?

— Mita teen tanaan, huomenna, ensiviikolla, ensikuussa digitaalisen menestymisen
eteen?

— Mika on ”Plan B” jos digitaalinen liiketoimintamalli ei toimikaan?

5.2.2 Vuosikello

Vuosikello on kuin kalenteri. Se ohjaa, etta kokeilu-, suunnittelu- ja toteutustyo aloitetaan
ajoissa. Vuosikelloon tehdaan suunnitelma tapahtumista, joiden osalta digitaalisissa kanavissa
halutaan nakya kuluvan vuoden aikana. Seuraavan vuoden vuosikellon paivittaminen on hyva

tehda ajoissa jo edellisen vuoden puolella. Vuosikello voi nayttaa esimerkiksi talta:
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Kuvio 9: Vuosikello

5.2.3 Skenaariotyoskentely

Skenaario voidaan maaritella tulevaisuuden kasikirjoitukseksi tai tulevaisuudessa mahdolli-
sesti esiintyvien tapahtumaketjujen kuvaukseksi. Skenaariossa ei ole kyse ennustamisesta,
vaan mahdollisten kehityskulkujen hahmottamisesta. Skenaariot ovat tyokalu, jolla pyritaan

tarkastelemaan vaihtoehtoisia tulevaisuuksia. Skenaarioiden avulla voidaan kyseenalaistaa
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myos yrityksen vakiintuneita uskomuksia ja toimintamalleja. Tulevaisuudenkuvausten tavoit-
teena on auttaa organisaatiota sen strategisissa valinnoissa ja paatoksenteossa. Skenaario si-

saltaa aina seuraavat peruselementit (Vuorinen 2013):
— nykytilan kuvaus
— tulevaisuudentilan kuvaus

— kuvaus prosessista, joka liittaa nama kaksi toisiinsa

Tavoitteelliset skenaariot perustuvat visioihin tavoitellusta tulevaisuuden tilanteesta. Tavoit-

teellinen skenaario rakennetaan tulevaisuudesta nykyhetkeen. Harjoitus (Vuorinen 2013):

— Kirjoita kuvitteellinen sanomalehtiartikkeli yrityksen digitaalisesta tilanteessa kym-

menenvuoden kuluttua. Mita yrityksesta ja sen digitalisaatiosta silloin kirjoitettaisiin?

Mita yritys on tuolloin saavuttanut ja miten yritys on tilanteeseen paassyt?

Skenaarioita suositellaan laadittavaksi samanaikaisesti tarkasteluun 3-5 kappaletta. Skenaa-

riotyoskentely voi edeta seuraavan viisivaiheisen prosessin mukaan (Vuorinen 2013):

Rajaa tarkaste-

luun viitekehys

Arvioi nykyti-

lanne ja etsi

Valitse muu-

tosajurit ja luo

Tyosta parhaat

3-5 skenaariota

Arvio vaikutuk-

sista strategi-

laan? Aikajanne
voi olla esim. 5,
10 tai 15 vuotta

vistavat keskei-
simmat kehitys-
kulut valitussa

kontekstissa

tosajureita vali-
taan kaksi. Niita
voivat olla esim.
talous, arvot,
asenteet, usko-
mukset, kiinnos-
tukset

via tarinamuo-
toisia skenaa-
rioita. Kuvaa
myos se, miten
yritys tulee ti-
lanteen saavut-

tamaan

ja aikajanne muutosajureita | vaihtoehtoisia tarinamuotoon aan, tee toimin-
tulevaisuuksia tasuunnitelma
Mita tarkaste- Muutosajurit tii- | Usein muu- Tuota uskotta- Skenaarioiden

loydokset tulee
ottaa huomioon
yrityksen strate-
giaprosessissa ja

paatoksenteossa

Taulukko 1: Skenaarityoskentelyn vaiheet

Skenaariotyoskentelyn merkitys on korostunut, kun teknologian muutokset ovat nopeutuneet.

Yritysten on pakko pystya tekemaan paatoksia ja valintoja vailla varmaa tietoa tulevaisuu-

desta. Skenaarioiden hyodyntaminen on keskeinen organisaatioiden strategiseen uudistumi-

seen liittyva tyokalu (Vuorinen 2013).
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5.2.4 Asiakas ja asiakaskokemus

Asiakkaan ja asiakaskokemuksen ymmartamiseen, kehittamiseen ja uusien kohderyhmien loy-
tamiseen on olemassa erilaisia tyokaluja. Niiden avulla voidaan suhteellisen helposti kayda
lapi asiakkaiden saama digitaalinen ja fyysinen palvelukokemus ja parantaa asiakaslahtoista
niin digitaalista kuin fyysistakin toimintamallia, seka tunnistaa asiakkaan tarpeita. Erityisesti
digitalisaation aikakaudella, kun palvelu- ja asiointikanavia on useita, on varmistuttava siita,

ettei niihin ja niiden valille jaa "tyhjaa tilaa”, joka heikentaa asiakkaiden saamaa kokemusta.

Empatiakartta

Empatiakarttaa (The Empaty Map, Dave Gray) voidaan kayttaa asiakkaan tarpeiden ja kohde-
ryhman hahmottamiseen. Asiakkaan ymmartamista helpottaa, jos asiakas nimetaan ja pohdi-
taan, kuka han on ja minkalaista elamaa han elaa. Millainen on hanen taloudellinen tilanne,
onko han perheellinen, asuuko han maalla vai kaupungissa. Millainen koulutustausta hanella
on, mita han tekee tyokseen, mita han harrastaa. Empatiakartta auttaa ymmartamaan yksit-
taista asiakasta seka kokonaisen asiakassegmentin tarpeiden hahmottamista. Suosittelen Em-
patiakartan kayttamista Helsingin Villasukkatehtaalle sen vuoksi, etta silla voidaan loytaa tay-
sin uusia kohderyhmia ja sen mukaan kohdentaa digitaalista mainontaa mainosbannereilla eri-
laisten toimijoiden internet sivustoilla, jotka ovat kyseisen kohderyhman suosiossa. Empa-
tiakartta auttaa hahmottamaan asiakkaan kontekstia, tunteita ja toimintaa kyseisella tasolla.
Empatiaa voi myos lisata havainnoimalla tuotteiden ja palveluiden kayttotilanteita tai hyp-

paamalla itse asiakkaan saappaisiin kokeilemalla palveluita ja tuotteita eri kontekstissa.

Empatiakarttaa kaytetaan vastaamalla alla oleviin kysymyspattereihin:
— Mita asiakas nakee?
—  Milta asiakkaan ymparisto nayttaa?
— Mika hanta ymparoi?
— Ketka ovat hanen ystaviaan?
— Minkalaisille tuotteille tai palveluille juuri han on alttiina?
— Minkalaisia ongelmia han kohtaa?
—  Mita asiakas kuulee?
— Miten asiakkaan ymparisto haneen vaikuttaa?
—  Mita ystavat sanovat?
— Enta puoliso?
— Mika haneen vaikuttaa ja miten?
— Mitka mediakanavat ovat hanelle keskeisia?
— Mita asiakas todella ajattelee ja tuntee?
— Mika on asiakkaalle todella tarkeaa?

— Mika asiakasta liitkuttaa?
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— Mika hanta valvottaa oisin?

— Mista han haaveilee ja unelmoi?

—  Mita asiakas sanoo ja tekee?

— Minkalainen on asiakkaan asenne?

— Mita han saattaa kertoa muille?

— Onko mahdollista, etta sanat ja teot ovat ristiriidassa todellisten ajatusten ja tuntei-
den kanssa?

—  Mitka ovat asiakkaan kipupisteet?

— Mika hanta turhauttaa eniten?

— Mika estaa hanta saavuttamasta tavoitteitaan ja unelmiaan?

— Mika estaa hanta tekemasta haluamiaan asioita?

—  Mita riskeja han mahdollisesti pelkaa ottaa?

— Mitka ovat asiakkaan ilon aiheet?

— Mita han todella haluaa tehda ja saavuttaa?

— Miten han mittaa menestysta?

—  Mita strategioita han mahdollisesti kayttaa saavuttaakseen tavoitteensa?

Mita tulevaisuuden asiakas haluaa? Alla olevia kysymyksia voidaan kayda lapi itsekseen tai

pienryhmissa (Hiltunen 2017):

Valitse jokin havaitsemasi trendi ja pohdi:
— Miten tama trendi voi vaikuttaa organisaatioosi tai tuotteeseen yhden tai kahden vuo-
den paasta? Enta viiden vuoden paasta?
— Mita mahdollisuuksia trendi voi tuoda organisaatiollesi?
—  Mita uhkia se voi tuoda?
— Voiko trendi tuoda alalle uusia kilpailijoita?
— Miten trendi vaikuttaa toimialaasi?
— Nostaako trendi esiin uusia kuluttajatarpeita?
— Mita uudenlaisia tuotteita tai palveluja voidaan tuottaa, jotka vastaisivat tahan tren-

diin?

5.2.5 Kotisivut ja verkkokauppa

Alla on lueteltu kysymyksia, joihin vastaamalla voidaan saada selville kotisivujen asiakaslah-

toisia kehitystarpeita. Kysymyksista osa perustuu palvelumuotoiluun (Ruokonen 2016) -kirjaa.

— Onko kotisivut yksi muiden vastaavien joukossa?

—  Miksi joku kayttaisi niita?
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—  Mita palvelun kayttajan halutaan tekevan?

—  Miksi joku palaisi uudestaan ja uudestaan?

— Miten asiakas saadaan pidettya sivustolla pidempaan?

— Miten kayttajista saadaan yritykselle enemman lisaarvoa?

— Miten asiakas saadaan mahdollisimman nopeasti kohti ostotapahtumaa tai paatoksen-
tekopistetta?

— Kommunikoidaanko kaikki tuotteen edut, ominaisuudet ja tiedot asiakkaalle?

— Miten palvelussa kerrottu viesti pidetaan yhtenaisena?

— Onko tuotteet houkuttelevasti esilla?

— Miten varmistetaan hyva kayttokokemus?

— Missa kohtaa sivustoa matka keskeytyy tai vaikeutuu?

— Eihan tarjota mitaan turhaa tai hairitsevaa?

— Miten asiakas saadaan suosittelemaan asiointi ja palvelukokemustaan muille?

— Mita asiakkaamme haluavat meilta verkossa?

— Millaisten viestien esittaminen on brandillemme tarkeaa?

5.2.6 Sosiaalisen median eri alustat

Kun sosiaalisen median eri alustoille (Facebook, Instagram, YouTube ynna muut) aletaan etsi-
maan omaa viestinnallista roolia, kannattaa jokaista alustaa tarkastella erikseen seuraavien

kysymysten avulla (Hakola & Hiila 2012):

—  Miksi toimimme kyseisella kanavalla?

—  Keita haluamme puhutella talla kanavalla?

— Minkalaista sisaltoa tai interaktiota kohderyhma etsii kyseiselta kanavalta?
— Mita haluamme saada aikaan toimimalla kyseisella kanavalla?

—  Mitka sisallolliset teemat sopivat kanavalle?

Apuna eri kanavien roolien maarittamisessa voi kayttaa esim. kanavastrategiakarttaa:

Kohderyhma Tavoite Alusta Teema Paivitystiheys
Keski-ikaiset Saada ostamaan Facebook Villasukka rock | Kerran viikossa
enemman
Nuoret Villasukista Youtube Villasukka rap Joka toinen
nuorten trendi paiva

Taulukko 2: Kanavastrategiakartta
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Julkaisuaikataulut ovat oleellinen osa sisallontuotantostrategiaa. Tasainen ilmestymisrytmi on

ominaista julkaisutoiminnalle. Silla luodaan lukijatottumuksia ja lukijasuhteita. Julkaisuaika-

taulun tulee maarittaa ainakin seuraavat asiat (Hakola & Hiila 2012):

—  Mika sisalto on?

—  Mita teemaa sisalto kasittelee?

— Mille kohderyhmalle sisalto on suunnattu?

—  Kuka julkaisee sisallon

— Milloin sisalto julkaistaan (pvm, klo)?

—  Missa sisalto julkaistaan?

—  Missa sisalto levitetaan?

Apuna julkaisuaikataulujen osalta voidaan kayttaa julkaisukalenteria:

Viikko 2/2019

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai

Pekka: Jenni: Vil- | Jenni: Ja- | JP: Ren-
Hiihtolo- lasukka lat lampi- | nosti tak-
man tar- rap video, | mana ret- katulen
kein va- Youtube kella - aarella -

XXXXX ruste ul- XXXXX XXXXX bloggaus kuva, Fa-
koillessa - cebook
kuva, In-
stagram

Taulukko 3: Julkaisukalenteri

5.2.7

Sisallontuotanto

Sisallontuotannon suunnitteluun ja maarittamiseen on olemassa niin ikaan erilaisia tyokaluja.

Oikeastaan voimme puhua sisallontuotantostrategiasta, joka auttaa tekemaan koko yrityksen

markkinointiviestinnasta yhtenaista ja johdonmukaista. Ennen varsinaista sisallontuotan-

tostrategiaa on hyva muistuttaa mieleen perinteinen AIDA malli (Ilmarinen & Koskela 2016),

joka toimii hyvin myos digitaalisissa kanavissa sisallon ja sisaltomarkkinoinnin osalta:

A = Attention: Saa asiakas huomaamaan tuotteen olemassaolo

| = Interest: Saa asiakas kiinnostumaan tuotteesta

D = Desire: Saa asiakas haluamaan tuotetta

A = Action: Saa asiakas tekemaan toimenpiteita, kuten ostamaan tuote
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Sisdllontuotantostrategia

Vastaamalla alla oleviin kysymyksiin Helsingin Villasukkatehdas voi maarittaa itselleen pohjaa
sisallontuotantostrategialle, joka on tiiviissa suhteessa koko yrityksen digitaaliseen strategi-
aan. Sen avulla kaydaan lapi brandi, tuote ja palvelu, asiakas, kosketuspisteet, sisallontuo-
tanto ja mittarit. Alla olevan sisallontuotantostrategia on laadittu kirjan Digitaalinen jalan-

jalki (Isokangas & Vassinen 2010) pohjalta.

Brandi
—  Mista brandi puhuu?
— Mita asiat ovat brandille tarkeita?

—  Kenelle brandi puhuu?

Tuote ja palvelu

— Minka ongelman tuote tai palvelu ratkaisee tai mihin haasteeseen se vastaa?

Asiakas
— Minkalainen on tyypillinen asiakas?
— Mika hanta kiinnostaa?
— Miten han kayttaytyy verkossa?
— Milla hakusanoilla han paatyy yrityksen sivuille?

—  Mika saisi hanet kertomaan aiheesta myos muille?

Kosketuspisteet
—  Missa kosketuspisteissa (kanavissa) ja missa formaateissa (teksti, kuva, video) brandi
puhuu?
— Tuleeko sisalto omalle kotisivulle, yhteistyokumppaneiden sivuille vai yhteisoihin?
— Onko sisalto ladattavaa, blogiteksti, video vai mahdollisesti vaikka kannykka applikaa-

tio?

—  Kuka sisallon tuottaa ja milloin?

— Kenelle sisalto on tarkoitettu?

— Loytyyko organisaatiosta jo nyt ihmisia, jotka voivat tuottaa sisallon?

— Kaytetaanko apuna kumppaneita vai pitaako yrityksen rekrytoida ihmisia tuottamaan
sisaltoa?

— Kuinka usein sisaltoa tuotetaan ja mista aiheista?

— Miten sisaltoa mainostetaan?

— Onko olemassa olevia kanavia, joissa sisaltoa voidaan markkinoida?
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— Ostetaanko mainostilaa muualta?
— Riittaako, etta yleiso vain nakee sisallon, vai halutaanko verkkokauppaan, kommen-

toimaan tai jakamaan?

Mittarit
—  Miten menestysta mitataan?

— Mitka ovat toimenpiteiden menestyksen mittarit?
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Lisaksi sisallontuotantostrategian osalta on hyva pohtia seuraavia kysymyksia (Hakola & Hiila

2012):

Kuinka laadukasta, kiinnostavaa ja brandia tukevaa sisaltoa yritys talla hetkella tuot-
taa verkkoon?

Onko tehty verkkoon keskittyvaa kohderyhmatutkimusta?

Minalaiset motiivit ja tarpeet ajavat yleison yrityksen verkkosisallon aarelle?

Onko tutkittu ja analysoitu yleison tuottamia sisaltoja?

Onko yleison tuottamasta sisallosta luotu johtopaatoksia yrityksen verkkoviestinnan
kehittamista ja suunnittelua varten?

Tukeeko sisallontuotantostrategia yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita?

Ottaako sisallontuotantostrategia kantaa siihen, millainen puhetyyli tai verkkotoi-
minta herattaa kiinnostusta yleisossa ja rohkaisee heita tuottamaan sisaltoa brandin
ymparille?

Osaavatko kaikki yrityksen sisallontuottajat tuottaa sivuille oikeanlaista, hyvalaatuista
ja oikeilla alustoilla julkaistavaa sisaltéa? Onko ns. sisallontuotantostrategia jalkau-

tettu?

Oikeanlaista ja haluttua sisaltoa suunniteltaessa voidaan kayttaa apuna myos Sinisen meren

strategia (Kim & Mauborgne 2015) -kirjasta tuttua nelikenttamallia:

Poista: Minkalaista sisaltoa emme julkaise lainkaan

Korosta: Minkalaisiin sisaltoihin panostetaan ja mita korostetaan

Supista: Minkalainen sisalto jatetaan minimiin

Luo: Minkalaista uutta sisaltoa voidaan luoda

5.2.8

Tunnelmamuotoilu

Oheista karttaa voi kayttaa tunnelman suunnittelussa niin fyysiseen kuin digitaaliseen toimin-

taankin sovellettuna (Rantanen 2016).

Puitteet:

Minkalaisia aisteja ymparisto ja puitteet aktivoivat?

Minkalaisia tunteita ymparisto ja puitteet synnyttavat?

Minkalaisia odotuksia, tarpeita ja merkityksia puitteisiin kohdistuu?
Minkalaisia mielikuvia ymparisto ja puitteet luovat?

Mita elamyksia ymparisto ja puitteet tuottavat?



Prosessit:
— Minkalaisia aisteja prosessit aktivoivat?

— Minkalaisia tunteita prosessit synnyttavat?
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— Minkalaisia odotuksia, tarpeita ja merkityksia tapaan toimia kohdistuu?

— Minkalaisia mielikuvia tapa toimia luo?

—  Mita elamyksia tavalla toimia syntyy?

Vuorovaikutus:
— Minkalaisia aisteja vuorovaikutus aktivoi?

— Minkalaisia tunteita vuorovaikutus synnyttaa?

— Minkalaisia odotuksia, tarpeita tai merkityksia vuorovaikutukseen kohdistuu?

— Minkalaisia mielikuvia vuorovaikutus luo?

— Mita elamyksia vuorovaikutuksella syntyy?

Aistit Tunnelmatekijat | Puitteet Prosessit

Vuorovaikutus

Nako

Kuulo

Haju

Maku

Tunto

Tunteet Tunnelmatekijat Puitteet Prosessit

Vuorovaikutus

Arvostus

Varmuus

Vaikuttaminen

Yhteenkuulu-

vuus

Reiluus

Ajatukset Tunnelmatekijat | Puitteet Prosessit

Vuorovaikutus

Odotukset

Tarpeet

Mielikuvat

Arvo

Merkitys

Elamys

Taulukko 4: Tunnelmamuotoilukartta




46

5.2.9 Tarinankerronta

Tarinan raaka-aineita voi loytya esimerkiksi seuraavista asioista (Rauhala & Vikstrom 2014):

Yritys
—  Miksi yritys on olemassa?
— Mika on yrityksen nimen tarina?
— Yrityksen perustaminen
— Yrityksen keskeiset kaannekohdat

— |hmiset yrityksen takana

Asiakkaat
—  Onnistumiset
— Haasteet

— Miten asiakkaita on autettu

Ratkaisut
—  Tuotteet
- Palvelut

— Miten hyodynnetaan asiakkaita ja sidosryhmia

Hyvan tarina-aihion voi tunnistaa seuraavalla tavalla (Rauhala & Vikstrom 2014):

— Herattaako jokin asia tai tapahtuma tunteita? Saako se sinut yllattymaan, kauhistu-
maan tai hymyilemaan?

— Onko tapahtumassa henkilo, hahmo tai jokin muu selkea toimija, johon voi samaistua?

— Herattiko tapahtumatai asia visuaalisia mielikuvia?

— Voiko tapahtuman linkittaa johonkin isompaan teemaan? Esimerkiksi toteuttaako joku
omaleimaisella tavalla organisaation arvoja?

— Haluatko spontaanisti kertoa asian eteenpain?

— Jaiko asia pyorimaan mieleen pidemmaksi aikaa?

— Onko asiassa jokin kiinnostava yksityiskohta?

Tavoitteellisen tarinankerronnan elementit (Rauhala & Vikstrom 2014):

Tavoitteet
— Mita haluat tarinan avulla saada aikaan?
—  Mita haluat tapahtuvan?

— Miten tarinan pitaa vaikuttaa ihmisiin?
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Yleiso
—  Mika toimii?
—  Mihin he voivat samaistua?

— Mika heidat vakuuttaa?

Tarina-aihioita voi bongata kirjoista, Internetista, televisiosta, musiikista ja lehdista. Digitaa-
listen tyokalujen lisaksi mukana voi kantaa muistivihkoa, johon aihiot kirjataan ylos. Tauluk-

kon on hyva sisaltaa seuraavat asiat (Rauhala & Vikstrom 2014):

Tarina Tarinan viesti ja teema Avainsanoja

Taulukko 5: Tarina-aihiotaulukko

Storypuu (Kalliomaki 2014) on menetelma yrityksen omien tarinaelementtien loytamiseen. Se

koostuu oksistosta, rungosta ja juurista.

Juuret vastaavat seuraaviin kysymyksiin:
— Mika on olennaista tyylissa ja tavassa toimia?
— Mika on palvelun/tuotteen ydin?
— Mita ovat tarkeimmat arvot?
— Millainen on yrityksen historia?
— Millainen on palveluymparisto?
— Millainen on asiakkaan palvelukokemus (tavoitekokemus)?
— Mita muutamme asiakkaamme elamassa?
—  Mita fiilista valitetaan?

—  Miksi yritys on olemassa?

Puun runko on asiakas ja heita kannattaa havainnoida kohderyhmien loytamiseksi seuraavien
kysymysten kautta:

—  Mita musiikkia asiakas kuuntelee?

— Mita lehtia asiakas lukee?

— Mita elokuvia han katsoo?

—  Mita kirjoja han lukee?

—  Mita kahvia han juo?

— Mista han ostaa vaatteensa?

— Mita han tekee lomalla?
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Miten han sisustaa kotinsa?

Mita han ei missaan nimessa katso televisiosta?

Mita musiikkia han ei voi sietaa?

Mika on tyhminta/turhinta, johon han kayttaa aikaa sosiaalisessa mediassa?
Missa han tapaa ystaviaan?

Mita han haluaa opettaa lapsilleen?

Oksistoon kirjataan sellaisia tarinallisia elementteja, joista tarinallisuutta yrityksen palvelui-

hin ja tuotteisiin saattaisi loytya:

Millaisia teemoja liittyy yrityksen toimintaan?

Millaisia hahmoja?

Mika on yrityksen nimen tarina?

Millaisia tarinaelementteja kumpuaa yrityksen historiasta?

Onko ymparistossa jotain persoonallista ja erityista?

Millaisia vertauskuvia tai symboleja yrityksen toimintaan liittyy tai voisi liittya?

Onko yrityksella sanontoja, jotka kuvaavat yrityksen tapaa toimia?

Onko olemassa kuvia, vaatteita, esineita, makuja tms. jotka kuvastavat yrityksen toi-
mintaa?

Mita tarinallisuutta jo liittyy yrityksen tuotteisiin ja palveluihin?

Storypuun jalkeen muodostetaan Tarinaidentiteetin kasikirja, joka on tarinallistamisen kivi-
jalka (Kalliomaki 2014):

Ydinviesti: mika on yrityksen tarinan tarkein sanoma? Se tiivistaa yrityksen tarjoaman
tarinallisen kokemuksen viestiksi.

Syntytarina: mika on yrityksen olemassa olon tarkoitus? Se tiivistaa yrityksen olemassa
olon tarinaksi. Tama tarina on yrityksen toiminnan punainen lanka.

Hahmot: minkalaisia hahmoja tarinassa on? Hahmot voivat olla todellisia ja/tai fiktii-
visia. Kuvaile heidan persoonaa ja tapaansa toimia.

Teemat: mitka teemat tukevat yrityksen toimintaa? Teemat helpottavat tuotteiden ja
palveluiden tarinallistamista.

Miten tarina jalkautuu asiakkaan palvelukokemukseen?

Miten yrityksen palveluymparisto tukee tarinan kokemista?

Miten tarina jalkautetaan osaksi yrityksen palveluita ja tuotteita?

Miten markkinoit tarinan avulla?

Lopuksi tuote tarinakasikirjoitetaan, johon voi kayttaa apuna seuraavia kysymyksia (Kallio-
maki 2014):

Mika on taman tuotteen ydinviesti, eli tarina, joka asiakkaalle halutaan kertoa?
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— Miten tama tarina tulee esille tuotteen toteutuksessa?

— Millainen alkusysays tarinalla on? Miten asiakas toivotetaan tervetulleeksi tarinamaail-
maan?

— Millainen tarinallinen juoni tuotteella on?

— Onko kaanteita, jotka lisaavat asiakkaan positiivista kokemusta?

— Millainen on ratkaisu, huippukohta?

— Millainen on loppuhaivytys? Mita asiakkaalle jaa muistuttamaan kokemuksesta?

— Miten asiakas saatetaan ulos palvelukokemuksesta?

— Voiko asiakas kokea olevansa paahenkilo? Enta sankari?

— Miten voidaan luoda jannitteita ja siten asiakkaalle odotuksia?

— Mita asiakas kokee eri tilanteissa?

5.2.10 Mittarit ja analytiikka

Digitaalinen maailma on taynna erilaisia mittareita erilasiin kayttotarkoituksiin. Esimerkiksi
kotisivujen ja verkkokaupan kavijalahteita, -maaria ja kiinnostuksen kohteita tulee seurata
sen vuoksi, etta tiedetaan, mika asiakkaille on tarkeaa ja mika heita kiinnostaa. Kavijalahtei-
den analyysi on arvokasta tyota ja se auttaa luomaan juuri oikeanlaista asiakkaita kiinnosta-
vaa sisaltoa. Se auttaa ymmartamaan, mihin kannattaa jatkossa panostaa ja mihin ei (Ruoko-
nen, M. 2016). Mittareiden avulla valtytaan turhalta tyolta ja osataan tehda oikeita kohderyh-
maa kiinnostavia asioita. Helsingin Villasukkatehtaalle arvokkaita mittareita olisi mm. seuraa-

vat (Ruokonen 2016) ja Johda asiakkaasi verkkoon (Tanni & Keronen 2013):

— Kuinka monta eri henkiloa on vieraillut kotisivulla tiettyna ajanjaksona

— Kuinka monta kertaa kutakin sivua on ladattu yhteensa tiettyna ajanjaksona

— Mita eri paatelaitteita verkkokaupan kayttajat kayttavat

— Kaynnin keskimaarainen kesto

— Uudet kavijat suhteessa palaaviin kavijoihin

— Mista kayttajat tulevat: suora liikenne, hakukoneen kautta, maksetun mainonnan
kautta, sosiaalisen median kautta

— 20 tarkeinta avainsanaa hakukonetta kaytettaessa

— Kayttajien ika, sukupuoli, maantieteellinen sijainti

— Sosiaalisen median ymparistdjen seuraajamaarat

— Sosiaalisten medioiden kommenttien maarat ja sisallot

— Mita sisaltoja jaetaan eniten ja ketka jakavat

— Minka sisallon parissa viihdytaan pisimpaan
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Digitaalisuus tuottaa valtava maaran tietoa yritykselle asiakkaiden tarpeista ja kayttaytymi-
sesta. Taman tiedon avulla yrityksella on mahdollisuus jalostaa tietoa asiakasymmarrykseksi
ja hyodyntaa sita eri tavoin liiketoiminnassa ja digitaalista strategiaa seka digitaalisia kam-
panjoita suunniteltaessa. Mittareiden lisaksi yritykselta vaaditaan voimakasta omaa nake-
mysta ja intuitiota pidempien tavoitteiden saavuttamiseksi. Mittareilla kuitenkin katsotaan

aina menneeseen.

5.2.11 Hakukoneet

Sanomattakin lienee selvaa, etta keskuudessamme tunnistetaan nykyaan kaytannossa vain
yksi hakukone, Google, ja internet hakuja tehdessamme puhummekin sujuvasti "googlettami-
sesta”. Niinpa hakukoneiden osalta keskitymme vain siihen, vaikka toki muitakin hakualustoja
on olemassa, joskin panostaminen niihin on ajan ja rahan hukkaa. Jopa 71% netissa viihtyvista
kuluttajista olettaa toimialan johtavien brandien olevan aina Googlen hakutulosten karjessa
(Ruokonen 2016). Asiakkaat harvoin menevat suoraan yrityksen verkkokaupan etusivulle. Sen
sijaan he ”googlettavat” haettavan tuotteen sanoja ja tulosten perusteella menevat verkko-
kauppojen sivuille. Hakukoneoptimointi on nain ollen tarkeaa ja Googlen mallia toimia algo-
ritmien osalta tulee tuntea. Hakusanoiksi tulisi asettaa vahintaankin yrityksen nimi, puhemie-
het, tuotteet seka palvelut. Lisaksi rikas kotisivujen sisalto parantaa sijoitusta Googlen haku-
konetuloksissa. Hakukoneiden osalta hyva ja erottuva sisalto syntyy samalla, kun kotisivun si-

saltoa tuotetaan (Tanni & Keronen 2013).

6 Pohdinta
6.1 Johtopaatokset

Tana paivana robotit ja tekoalyt hoitavat jo yritysten markkinointia ja sosiaalisen median ela-
maa tehokkaasti. Lahitulevaisuudessa myos pikaviestimien, kuten Whats Appin kaytto kaupan-
kaynnissa on mita ilmeisemmin yleistymassa. Myos teollinen internet on yleistynyt voimak-
kaasti. Nama ja monet muut taman paivan kuumat digitalisaation aiheet olen jattanyt tarkoi-
tuksella taman opinnaytetyon ulkopuolelle, koska Helsingin Villasukkatehdas on digitalisaati-

onsa myota niin alkutaipaleella, etta pohja on luotava ensin kuntoon.

Ensimmainen askel tehtaan tulevan kannattavan digitaalisen toimintamallin osalta osana pe-
rinteista toimintaa on luoda digitaalinen mediastrategia hyodyntaen taman opinnaytetyon
tyokaluja, jotka pohjautuvat vahvasti kasiteltyyn teoriaan ja Novitankin viitoittamaan toimin-
tamalliin. Digitaalisella mediastrategialla saadaan toimintaan tarvittavaa johdonmukaisuutta
ja saannollisyytta. Ennen kuin digitaalista mediastrategiaa lahdetaan suunnittelemaan ja to-

teuttamaan, tarvitsee tehdas henkilon johtamaan sen toteutusta ja kaytantoonpanoa. Kun
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tehtavaan sopiva ja sitoutunut henkilo on loytynyt, suosittelen hyodyntamaan taman opinnay-

tetyon digitaalisen strategian tyokaluja seuraavassa jarjestyksessa:

1. Digitaalisen strategian kysymykset

2. Empatiakartta kohderyhman maarittamiseksi

w

Sosiaalisen median alustojen valitseminen ja niiden tarkoituksenmukaisuuden maarit-
taminen

Sisallontuotantostrategia, jonka osana tunnelmamuotoilu ja tarinallistaminen
Kysymykset verkkokaupan ja kotisivujen osalta

Valitaan mittarit ja optimoidaan hakukone

N o o &

Vuosikellon tayttaminen ja kayttaminen

Tehtaalle luotavaa digitaalista mediastrategiaa suosittelisin tarkastelemaan ja paivittamaan
kaksi kertaa vuodessa, kevaalla ja syksylla, jolloin valitulla kokoonpanolla tarkastellaan toteu-
tettujen toimenpiteiden tuloksia ja innovoidaan uutta seuraaville kausille. Sen lisaksi digitaa-
lisen mediastrategian alkutaipaleella toteutusten toimivuuden osalta tulee olla erityisen herk-
kana jatkuvasti. Koska Villasukkatehtaan toiminta ei talla hetkella ole millaan tavalla aktii-
vista missaan digitaalisessa mediassa, jossa he vaikuttavat, suosittelen digitaalista mediastra-
tegiaa luodessa panostamaan erityisesti sisallontuotantoon ja sen strategian maarittamiseen.
Digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin osalta suosittelisin ainakin alkuun panostamaan valit-
tuihin digitaalisiin kanaviin omin voimin sisallontuottajan kanssa, jotka niin ikaan tulee ni-
meta, seka sen kautta ansaittuun mediahuomioon kustannusten saastamiseksi ja minimoi-

miseksi.

Niin Villasukkatehtaan kotisivuilla kuin muissakin digitaalisen median kanavissa suosittelisin
vahvasta tuomaan esille sita kiireettomyyden, lammon, kotoisuuden ja vanhan ajan tunnel-
maa, jota tehtaan fyysiset tilatkin vahvasti edustavat, ja jota brandilla halutaan tuoda esille.
Taman osalta suosittelen hyodyntamaan tunnelmamuotoilun ja tarinankerronnan tyokaluja.
Kaikissa kanavissa videoiden ja kuvien osalta panostaisin mustavalkoiseen teemaan, joka loisi
osaltaan vahvasti tata haluttua brandimielikuvaa ja tunnelmaa. Eri medioissa korostaisin myos
suomalaisuutta ja kasityota, jota villasukan valmistusprosessissa on runsaasti. Villasukkien
koko valmistumisprosessista voisi esimerkiksi kuvata mustavalkoisen videon nakyvasti esille
kotisivuille ja jaettavaksi valituissa sosiaalisen median kanavissa, jossa samalla kerrotaan vil-
lasukkien ja tehtaan historiasta ja tavasta toimia tana paivana. Digitaalisissa medioissa voisi
rohkeasti tuoda esille myos sen, miksi villasukat ovat olemassa, minkalaisiin tarpeisiin ja on-
gelmiin ne ihmisten elamassa vastaavat. Monelle ne ovat vain kylmalla ilmalla jalkoja lammit-

tava tuote, mutta todellisuudessa hyvin paljon enemman.
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Villasukkatehtaan kotisivuille, joiden jatkossakin suosittelen toimivan osana verkkokauppaa,
suosittelen luomaan Villasukkablogin. Omaan Villasukkablogiin voisi yksi tai useampi tehtaan
omista henkiloista sitoutua kirjoittamaan esimerkiksi kerran kuukaudessa villasukka aiheisten
postauksen. Sen lisaksi suosittelen etsimaan ulkopuolisia bloggaajia, jotka tekisivat jutun vil-
lasukista omiin blogeihinsa. Novitalla on heista erittain hyvia kokemuksia ja bloggaajien
myota muun muassa Lumenen ihonhoitotuotteiden myynti kasvoi 23% (Ilmarinen & Koskela
2016). Suositeltavia ulkopuolisia "kertabloggaajia” olisivat mm. Oma koti valkoinen (omakoti-

valkoinen.casablogit.fi) ja Kalastajan vaimo (www.menaiset.fi/blogit/kalastajan-vaimo).

Kotisivujen ja verkkokaupan ilmetta tulisi uudistaa, vaikkakin vanhanaikainen ilme ja teema
sailytettaisi. Sisallon kayttoa tulisi aktivoida, villasukkien kuvat ja varit tuoda selkeammin
esille ja hakea teknista toimintavarmuutta. Alustaksi suosittelisin esimerkiksi Mycashflowta

(www.mycashflow.fi), jolloin varsinainen alustan tekninen puoli ostetaan palveluna ja sisal-

6sta nimetaan vastaamaan yksi henkilo. Kotisivuille ja verkkokauppaan tulisi luoda kavijoita
koukuttavaa, kiinnostavaa ja puhuttelevaa sisaltoa nykyista enemman. Verkkokaupassa myy-
taville villasukkien eri vareille voisi luoda persoonalliset eri vareihin perustuvat tarinalliset
tuotekuvaukset. Tehtaan tyontekijoista ja villasukkakummeista voisi luoda omat sivut seka ly-

hyet henkilokuvaukset.

Yksi taman hetken trendeista on ”Perinteet”, jota Villasukkatehtaan suosittelisin hyodyntavan
digitaalisissa medioissa voimakkaasti kuvien, videoiden ja tarinoiden muodossa. Avainsanoja
kyseiselle trendille ovat muun muassa: aitous, puhtaus, luonnollisuus, rauha, kotimaisuus, pe-
rinteet, ekologisuus, lahituote, historia, nostalgia, hiljaisuus, luonto, retro ja vanha-aika. Vil-
lasukkatehtaan toiminnan filosofia uppoaa naihin kaikkiin. Naita sanoja voisi kayttaa myos
teemana erilaisille sosiaalisen median julkaisuille. Naiden osalta suosittelisin hyodynnetta-
vaksi erityisesti tarinankerronnan tyokaluja. Avainsanoista voisi valita tarkeimmat kaksitoista,
jokaiselle kuukaudelle omansa, ja rakentaa kunkin kuukauden julkaisun villasukkaan ja avain-
sanaan liittyvaa tarinaan. Samalla tavalla naita kahtatoista perinne trendin teemaa voisi hyo-
dyntaa tehtaan oman blogin kirjoituksissa. Niin ikaan yksi teemakirjoitus jokaiselle kuukau-

delle vahvasti villasukkapilke silmakulmassa.

Digitaalisen asiakaskokemuksen osalta varmistaisin villasukkien verkkokaupan nopean toimi-
tusajan ja sen esille tuomisen (nyt 7-10 paivaa, jatkossa 1-2 paivaa), seka kotisivun ja verkko-
kaupan kaytettavyyden. Verkkokaupan asiakaskokemuksen mittaamista voisi tulevaisuudessa
harkita myoskin. Paakohderyhman tarkentaminen on myos oleellista. Kesan muutaman kuu-
kauden hiljaiselosta kehotan luopumaan. Esimerkiksi Facebookiin voidaan julkaisut tehda val-
miiksi koko kesakauden ajaksi ja ajoittaa niille etukateen haluttu julkaisuajankohta, jolloin
ne eivat sido henkiloa niita tekemaan tai julkaisemaan lomakaudella. Tasta huolimatta jonkun

olisi hyva seurata naistakin julkaisuista seuranneita kommentteja ja tapahtumia.


http://www.mycashflow.fi/
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Vaikka varsinaista digitaalista strategiaa tehdessa tulee valita sosiaalisen median kanavat sen
perustella, missa nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat vaikuttavat, suosittelisin ensisijaisesti
kanaviksi Facebookia ja Instagramia. Instagramissa on 121 000 julkaisua hashtagilla #villasukat
ja Facebookin Villasukat ryhmassa 137 000 jasenta. Facebookissa painopiste voisi olla tehtaan
omissa julkaisuissa ja Instagramin puolella aktivoitaisiin vuorovaikutukseen kaikenlaisia villa-
sukkia kayttavia ihmisia julkaisuihin esimerkiksi hashtageilla #helsinginvillasukkatehdas #villa-
sukat. Hashtagien kaytto mahdollistaa sen, etta kayttamalla niita itse hakutoiminnoissa, voi-
daan helposti nahda, mita ihmiset ovat jakaneet hashtagin omaaviin sanoihin liittyen. Molem-
mat kanavat vaativat lisaksi henkilon/henkilot sitoutumaan sisallon paivittamiseen ja ”verkon
kuunteluun” eli seuraamaan kommentteja seka kuvia, vastaamaan niihin ja poimimaan mah-
dollisia ideoita seka oppimaan asiakkaiden kayttaytymista. Molemmille kanaville tule luoda
myos omat kanavakohtaiset strategiat taman opinnaytetyon tyokaluja kayttaen. Kanavien si-
saltojen ideoimiseksi suosittelen workshopeja valittujen henkiloiden kesken, kuten Novitakin

tekee.

Kustannusten minimoimiseksi suosittelen Helsingin Villasukkatehtaalle digitaalisen mediastra-
tegian toteutuksen ja toimenpiteiden osalta vapaaehtoista henkiloa (tai henkilgita) tarttu-
maan toimeen esimerkiksi harrastuspohjalta, oman oppimisen tai urakehityksen kannalta seka
myos alan opiskelijoiden hyodyntamista. Novitakin pyorittaa digitaalista mediastrategiaansa
ja sisallontuotantoa taysin itsenaisesti muutaman henkilon varassa, joten Villasukkatehtaalla
on siihen myos loistavat mahdollisuudet oikeiden henkiloiden loytyessa. Villasukkatehdas tar-
vitsee digitaalisen mediastrategian eri osa-alueiden johtajan/tuottajan/konsultin, jonka teh-

taviin kuuluu mm. seuraavia asioita:

— valmistelee yrityksen digitaalista mediastrategiaa
— varmistaa digitaalisen mediastrategian hyodyntamisen
— varmistaa digitalisaation perusedellytykset

— ohjaa digitalisaatoin toteutettavia hankkeita

Digitaalisen mediastrategian kayttoonottoa ja sen jalkeista aikaa tulee seurata, saavute-
taanko tavoitteet; haluttu kasvu liikevaihdollisesti, kotisivujen kavijamaarien ja tunnettuuden

osalta, seka mika toimii missakin kanavassa ja mika ei.

Luodessani digitaalisen mediastrategian opasta Helsingin Villasukkatehtaalle, oli ensiarvoisen
tarkeaa, etta vanhanajan perinnetta ja tarkoituksellista 50-luvun toimintamallia ei tuhota di-
gitaalisiin medioihin siirtymisen myota osana perinteikasta liiketoimintaa. En nae, etta tassa
opinnaytetyossa esitetyt ehdotukset olisivat perinteille ja vanhanaikaisuudelle tuhoksi, vaan

naiden toimenpiteiden ansiosta haluttua brandimielikuvaa voidaan vahvistaa ja tuoda entista
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paremmin yleison tietoon. Kaikki digitaalinen sisalto tulee suunnitella ja toteuttaa niin, etta

ne tukevat haluttua tunnelmaa ja tyylia. Nain halutuista perinteista saadaan pidettya kiinni.

50-luvun tunnelman ja toimintamalli esilletuominen vahvasti digitaalisissa kanavissa on Villa-

sukkatehtaalle muista toimijoista erottava tekija, joka tulee olemaan yksi heidan vahvuuk-

sista.

Alla olevassa taulukossa on kuvattu syita, miksi menna tai olla menematta mukaan digitaali-

seen liiketoimintaan. Suosittelen Helsingin Villasukkatehtaan viela kertaavan naita asioita ja

pohtimaan, onko yritys valmis sijoittamaan ja sitoutumaan digitaalisen liiketoiminnan tuomiin

mahdollisuuksiin seka velvoitteisiin.

Syita jattdaa menematta digitaaliseen maa-

ilmaan

Syita menna vauhdikkaasti digitaaliseen

maailmaan

Digitaalisuus vaatii yritykselta ja henkilos-
tolta taydellista sitoutumista, panostusta,
venymista ja taysin uudenlaista osaamista.
Digitaalisen murroksen menestyksekas joh-

taminen on erittain vaativa tehtava.

Digitaalisuuteen tehtyjen panostusten hyoty
ja kannattavuus voi olla vaihtelevaa, mutta
asiakkaat ovat digitaaliseen siirtymassa en-
nemmin tai myohemmin, joten kyydista ei
ole juuri varaakaan jaada pois. Digitaalinen
murros on aina suuri oppimisen paikka, ja
oppeja voi hyodyntaa myohemmin laaja-

alaisesti koko liiketoiminnassa.

Ensimmaiset digitaalisen liiketoiminnan pio-
neerit saattavat tehda virheita, joista yritys

voi myohemmin oppia ja valttaa ne.

Kilpailijat menevat digitaaliseen liiketoimin-
taan joka tapauksessa ja digitaaliset kilpai-
luasetelmat paalutetaan monesti heti uuden

markkinan avautuessa, riskillakin.

Winner takes it all -ilmion takia yritykselle

saattaa koittaa nopea alamaki, jos jokin kil-

lukyvyssa.

pailija ohittaa yrityksen digitaalisessa kilpai-

Winner takes it all -ilmion takia voi tehda
erittain kannattavaa digitaalista bisnesta,

jos olet toimialasi suvereeni voittaja.

Digitaalisessa liiketoiminnassa on liikaa epa-
varmuutta ja riskeja, ja lopulta harvat yri-

tykset voivat menestya siina taloudellisesti.

Jos digitaalinen liiketoiminta lahtee kun-
nolla lentoon, kansainvaliset kasvumahdolli-
suudet ovat merkittavat, vain taivas on ra-

jana.

Yritys ei kykene digitaalisen liiketoiminnan
nopeuteen ja jatkuvaan innovointiin, jolloin
ei ole evaita lahtea mukaan digitaaliseen

kilpailuun.

Pysyminen pelkassa fyysisessa liiketoimin-
nassa ei ole vaihtoehto, silla tekemisen no-
peuden ja innovatiivisuuden vaatimukset tu-
levat ajan myota siirtymaan digibisneksesta

myos fyysisen liiketoiminnan puolelle.

Taulukko 6: Syita menna ja jattaa menematta digitaaliseen maailmaan
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6.2 Jatkokehittamisaiheet
6.2.1 Digitaalisesta mediastrategiasta digitaaliseen liiketoimintastrategiaan

Helsingin Villasukkatehtaan nakokulmasta katsottuna jatkokehityksena digitaalisen mediastra-
tegian toteuttamisen jalkeen tai rinnalla, olisi luontevaa olla tehtaan digitaalisen strategian
miettiminen koko digitaalisen liiketoiminnan kehittamisen kannalta. Henkilokohtaisesti tie-
dan, etta tehdas on taman kaltaisia toimintoja vastaan, mutta nostan ne siita huolimatta il-
maan pohdittavaksi. Esimerkiksi villasukkia on tehtaan varastossa (runsaasti) muutamassa
koossa ja varissa. Varastosaldot tarkastetaan tarvittaessa silmamaaraisesti varaston hyllylla
olevien pahvilaatikoiden kokotekstin ja sisallon mukaan. Erivarisia sukkia menee eri seson-
keina eri maarat. Villasukkavaraston digitalisointi yhtena osana koko liiketoiminnan digitaali-
sen strategian suunnitelmaa toisi helpotusta tuotantopaatoksiin ja varaston hallintaan parem-
paa nakyvyytta ja selkeytta. Varastonhallintajarjestelma kertoisi, paljonko mitakin kokoa ja
varia on saatavilla. Tama toiminto olisi tarkea kytkea myos osaksi tehtaan verkkokauppaa.
Erityista lisaarvoa tehtaalle koituisi tuotannon kannalta siita, etta jarjestelma kertoisi auto-
maattisesti, koska mitakin varia ja kokoa on syyta alkaa tekemaan lisaa. Jarjestelma osaisi
tietystikin ennakoida taman aiempaan menekkiin ja varastossa olevaan saldomaaraan pohjau-

tuen.

Mahdollista olisi myoskin kytkea 1920-luvun Bentley neulekoneet internetiin ja sen myota esi-
merkiksi varastonhallintajarjestelmaan. Nain ollen jarjestelma voisi lahettaa tarvittaessa suo-
raan kaskyn neulekoneelle, mita kokoa kulloinkin pitaa alkaa valmistamaan ja niin edelleen.
Vaikka nykymaailmassa kaytannossa mika tahansa digitalisaation osalta on jo mahdollista, ei
kaikkien tarvitse sita kaikkea hyodyntaa. Helsingin Villasukkatehtaalla on vahvat perinteiset
juuret ja vankka toimintafilosofia sen ymparilla, jota halutaan suomalaista tyota ja kasityope-
rinnetta kunnioittaen vaalia. Koska nama arvot ovat itsellenikin tarkeita ja arvostan suuresti
tehtaan kulttuuria ja toimintatapaa, en enempaa halua tassa tyossa ottaa kantaa niihin asioi-
hin, mita kaikkea he voisivat liiketoiminnassaan digitalisoida. Jos niin tehtaisi, Helsingin Villa-
sukkatehdas ei olisi enaa oma itsensa. Tassa suhteessa taman opinnaytetyon rajaus on ollut

onnistunut ottamatta kantaa tuotannollisten menetelmien digitalisointiin.

6.2.2 Analytiikka avuksi digitaalisen liiketoiminnan paatoksen tekoon

Digitalisaalisen (media)strategian liiketoiminnalliset paatoksenteot ovat monessa yrityksessa
usein epaselvia, eika useinkaan oikein tiedeta, minka varaan ne perustetaan. Vaikka digitali-
saatio on jo merkityksellinen osa arkipaivaamme, emme osaa ottaa siita viela kaikkea sita

hyotya irti, mita se mahdollistaa. Ehka emme uskalla uudistua niin radikaalisti perinteisista
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malleista, mita digitalisaation taydellinen hyodyntaminen vaatisi. Tai sitten emme osaa viela
ajatella riittavan digisti. Ehka tarvitsemme radikaaleja suunnannayttajia ja onnistuneita esi-
merkkeja ymparillemme. Tai sitten meilla ei vain ole riittavasti tietoa siita, mita pitaisi
tehda. Digitaalisessa liiketoiminnassa emme ehka tunne vielakaan riittavan hyvin asiakkaiden
muuttuneita kayttaytymismalleja, vaikka erilaista dataa digitaalisesta kayttaytymisestamme
kerataan jatkuvasti. Keratyn datan hyodyntaminen analytiikan keinoin on vasta lasten ken-
gissa, joka osaltaan kuitenkin voisi olla merkittava ratkaisu digitaalisten liiketoimintamallien
ja strategioiden maarittamiselle, silla digitalisaation ollessa kyseessa, taidamme viela liian

usein nojata fiilikseen faktojen sijaan.

Faktat muodostuvat datasta, jota meilla on saatavilla valtavat maarat, mutta emme osaa
tehda siita riittavia ja tarvittavia tulkintoja. Dataa tulee nain ollen jalostaa, jotta siita voi-
daan loytaa hyodyllisia ja mielekkaita tulkintoja. Analytiikka tulee tassa kohtaa avuksi. Se
auttaa identifioimaan kehityskohteita ja tunnistamaan kilpailukeinoja. Ensin on kuitenkin tie-
dostettava se, mihin analytiikan avulla halutaan vasatauksia. Analytiikka on valine ymmartaa
lilketoimintakysymyksia, joita esimerkiksi taman opinnaytetyon tyokalupakissa on digitaalisen

ja sosiaalisen median strategian osalta runsain maarin hyodynnettavaksi.

Digitaalista strategiaa tulisikin johtaa tiedolla, koska nimenomaan asiakkaiden digitaalisesta
jalanjaljesta on dataa saatavilla valtavat maarat. Analytiikan avulla on mahdollista ennustaa
asiakkaiden kayttaytymista ja tehda sen pohjalta oikeanlaisia toimenpiteita haluttujen tulos-
ten saavuttamiseksi. Tiedolla johtamiseen perustuva paatoksenteko tulisi tuoda keskeiseksi
osaksi yrityksen digitaalisen strategian johtamisjarjestelmaa ja toimintatapaa. Organisaatioi-
den tulisi maarittaa ne avainkysymykset, johon analytiikan avulla avainmittareista halutaan
vastauksia. Apua avainkysymysten maarittamiseen ja niista johdettaviin hyodyllisiin mittarei-
hin saa taman opinnaytetyon tyokalupakista. Parhaimmillaan ne kannustavat pohtimaan laa-

jasti digitaalisten strategisten tavoitteiden toteuttamista.

Analytiikan avulla tietoa voidaan hyodyntaa myos digitaalisessa tuote- ja palvelukehityksessa,
toiminnan seurannassa ja ohjaamisessa seka muutosten ennakoinnissa. Digitaalisessa liiketoi-
minnassa menestyminen edellyttaa nimenomaan uusia ja rohkeita toimintatapoja. Liiketoi-
minnan digitalisoituessa kaytossa olevat johtamisen tyokalut nousevat menestyksen kannalta
keskeiseen asemaan. Tiedon nopea hyodyntaminen ja oikean tiedon loytaminen ovat ensiar-
voisen tarkeita digitaalisen liiketoiminnan menestykselle. Organisaatioiden liiketoiminta kul-
kee jatkuvasti kohti digitaalista toimintakulttuuria, jossa tiedonkeruu ja analytiikka maaritte-
levat onnistumisen. Markkinoilla ei ole talla hetkella tarjolla yleispatevaa ratkaisua, joka ta-
kaisi menestyksen. Jokaisen yrityksen on laadittava oma lahestymistapansa tiedon jalostami-
seen ja hyodyntamiseen, jonka avainkysymyksiin ja mittareihin taman opinnaytetyon tyokalu-

pakki toimii oivallisena apuvalineena.



57

Lahteet

Painetut lahteet

Filenius, M. Digitaalinen asiakaskokemus. Docendo 2015

Hakola, I., Hiila, I. Strateginen ote verkkoon. Sanoma Pro Oy 2012

Hiltunen, E. Mita tulevaisuuden asiakas haluaa. Docendo 2017

Hamalainen, V., Maula, H., Suominen, K. Digiajan strategia. Talentum 2016
Ilmarinen, V., Koskela, K. Digitalisaatio - Yritysjohdon kasikirja. Talentum 2015
Isokangas, A. & Vassinen, R. Digitaalinen jalanjalki. Talentum 2010

Kalliomaki, A. Tarinallistaminen. Palvelukokemuksen punainen lanka. Talentum 2014
Keronen, K. & Tanni, K. Sisaltostrategia. Alma Talent Oy 2017

Kim, W.C. & Mauborgne, R. Sinisen meren strategia. Talentum 2015

Ojasalo, K. & Moilanen, T., & Ritalahti,J. Sanoma Pro Oy 2014

Osterwalder, A. & Pigneur, Y. Business Model Generation. Jon Wiley & Sons, Inc., 2010
Rantanen, M. Tunnelmamuotoilu. BALTO Print 2016

Rauhala, M. & Vikstrom, T. Storytelling tyokauna. Talentum 2014

Ruokonen, V. Biteista bisnesta - Digitaalisen liiketoiminnan kasikirja. Docendo 2016
Tanni, K. Keronen, K. Johdata asiakkaasi verkkoon. Talentum Media Oy 2013

Vuorinen, T. Strategiakirja - 20 tyokalua. Talentum Media Oy ja Tero Vuorinen 2013

Sahkoiset lahteet

Casablogit 2018. Oma koti valkoinen. www.omakotivalkoinen.casablogit.fi

Digia.com 2018. Miten analytiikkaa voi hyodyntaa lilketoiminnan kehittamisessa?

https://blog.digia.com/miten-analytiikkaa-voi-hyodyntaa-liiketoiminnan-kehittamisessa

Digia.com 2016. Nelja askelta kohti analyyttista organisatiota.

https://blog.digia.com/analyyttinen-organisaatio-tiedolla-johtaminen

Digia.com 2016. Uutta liiketoimintaa analytiikalla.

Digia.com 2018. Analytiikan hyodyntaminen verkkoliiketoiminnassa.

https://blog.digia.com/asiakasanalytiikan-hyodyntaminen-verkkoliiketoiminnassa

Ficom 2018. Mediamainonnan osuuksien kehittyminen Suomessa, prosenttia koko mediamai-

nonnasta. https://www.ficom.fi/ict-ala/tilastot/digitaalinen-mainonta



http://www.omakotivalkoinen.casablogit.fi/
https://blog.digia.com/analyyttinen-organisaatio-tiedolla-johtaminen
https://blog.digia.com/asiakasanalytiikan-hyodyntaminen-verkkoliiketoiminnassa
https://www.ficom.fi/ict-ala/tilastot/digitaalinen-mainonta

58

Helsingin Villasukkatehdas 2018.
https://helsinginvillasukkatehdas.fi/

Koulutuswiki 2017. Sosiaalisen median tilastoja. http://koulutus.purot.net/sosiaalisen_me-

dian_tilastoja

Me Naiset 2018. Kalastajan vaimo. www.menaiset.fi/blogit/kalastajan-vaimo

MTV 2015. Ei kiiretta, ei kannykoita - Villasukkatehtaalla eletaan 1950-luvun tyyliin.
https://www.mtv.fi/uutiset/kotimaa/artikkeli/ei-kiiretta-ei-kannykoita-villasukkatehtaalla-
eletaan-1950-luvun-tyyliin/4773312#gs.00R=1XI

Mycashflow 2018. Suosituin kotimainen verkkokauppaohjelmisto

http://www.mycashflow.fi

Novita Oy 2018.

https://www.novitaknits.com/fi/fi/novita-oy

Vaelluskengissa 2016. Vierailulla Helsingin Villasukkatehtaalla.

http://www.vaelluskengissa.fi/2016/10/vierailulla-helsingin.html

Whitestone 2018. Digitaalinen strategia.
https://www.whitestone.fi/fi/digitalisaatio?ad=AdWords_lemoné&gclid=EAlalQobChMI7b-P-
dKJ1wIVzcqyCh1YtA7bEAAYASAAEGKTQPD _BWE

Wikipedia 2017. Liikkeenjohdon strategia. https://fi.wikipedia.org/wiki/Liikkeenjohdon_stra-
tegia

Wikipedia 2018. Novita Oy.
https://fi.wikipedia.org/wiki/Novita

Wikipedia 2016. Strategia. https://fi.wikipedia.org/wiki/Strategia

Artikkelit

Harvard business review 2018. The bacis sosial media mistakes companies still make.

https://hbr.org/2018/01/the-basic-social-media-mistakes-companies-still-make



https://helsinginvillasukkatehdas.fi/
http://koulutus.purot.net/sosiaalisen_median_tilastoja
http://koulutus.purot.net/sosiaalisen_median_tilastoja
http://www.menaiset.fi/blogit/kalastajan-vaimo
https://www.mtv.fi/uutiset/kotimaa/artikkeli/ei-kiiretta-ei-kannykoita-villasukkatehtaalla-eletaan-1950-luvun-tyyliin/4773312#gs.0OR=1XI
https://www.mtv.fi/uutiset/kotimaa/artikkeli/ei-kiiretta-ei-kannykoita-villasukkatehtaalla-eletaan-1950-luvun-tyyliin/4773312#gs.0OR=1XI
http://www.mycashflow.fi/
https://www.novitaknits.com/fi/fi/novita-oy
http://www.vaelluskengissa.fi/2016/10/vierailulla-helsingin.html
https://www.whitestone.fi/fi/digitalisaatio?ad=AdWords_lemon&gclid=EAIaIQobChMI7b-P-dKJ1wIVzcqyCh1YtA7bEAAYASAAEgKTQPD_BwE
https://www.whitestone.fi/fi/digitalisaatio?ad=AdWords_lemon&gclid=EAIaIQobChMI7b-P-dKJ1wIVzcqyCh1YtA7bEAAYASAAEgKTQPD_BwE
https://fi.wikipedia.org/wiki/Liikkeenjohdon_strategia
https://fi.wikipedia.org/wiki/Liikkeenjohdon_strategia
https://fi.wikipedia.org/wiki/Novita
https://fi.wikipedia.org/wiki/Strategia
https://hbr.org/2018/01/the-basic-social-media-mistakes-companies-still-make

59

https://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/why-digital-

strategies-fail

Harvard business review 2017. Six Digital strategies and why some works better than others.

https://hbr.org/2017/07/6-digital-strategies-and-why-some-work-better-than-others

https://hbr.org/2016/03/dont-draft-a-digital-strategy-just-because-everyone-else-is?refer-

ral=03759&cm_vc=rr_item_page.bottom

Janssen, J. 2018. Digital Transformation Journeys in a Digitized Reality.

https://www.igi-global.com/chapter/digital-transformation-journeys-in-a-digitized-real-

ity/183781

Weill, P. & Woerner, S.L. 2018. Is Your Company Ready for a Digital Future?
https://search.proquest.com/openview/3d99041b0ac812f96c4cc918f5fc7dd9/1?pq-
origsite=gscholar&cbl=26142



https://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/why-digital-strategies-fail
https://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/why-digital-strategies-fail
https://hbr.org/2017/07/6-digital-strategies-and-why-some-work-better-than-others
https://hbr.org/2016/03/dont-draft-a-digital-strategy-just-because-everyone-else-is?referral=03759&cm_vc=rr_item_page.bottom
https://hbr.org/2016/03/dont-draft-a-digital-strategy-just-because-everyone-else-is?referral=03759&cm_vc=rr_item_page.bottom
https://www.igi-global.com/chapter/digital-transformation-journeys-in-a-digitized-reality/183781
https://www.igi-global.com/chapter/digital-transformation-journeys-in-a-digitized-reality/183781
https://search.proquest.com/openview/3d99041b0ac812f96c4cc918f5fc7dd9/1?pq-origsite=gscholar&cbl=26142
https://search.proquest.com/openview/3d99041b0ac812f96c4cc918f5fc7dd9/1?pq-origsite=gscholar&cbl=26142

Kuviot

Kuvio 1:
Kuvio 2:
Kuvio 3:
Kuvio 4:
Kuvio 5:
Kuvio 6:
Kuvio 7:
Kuvio 8:

Kuvio 9:

Helsingin Villasukkatehtaan tunnelmaa........cceeveerevereerereeereerensereseeesaesnsnenens 25
Bentely NeulontakonEet.........ccieerirnenneessseeessssessssessssssssesssesssssssssasess 25
Helsingin Villasukkatehtaan SiSUSTUSTA.....c.ccerererrererereerereerereesessereseesessesessenes .26
Helsingin Villasukkatehdas Facebookissa 26
Helsingin Villasukkatehdas Youtubessa 27
Helsingin Villasukkatehdas INStagramissa.......cceeceeeeeesererecrsncsecesensannenenes 27
Novitan sosiaalisen median kanavat selkeasti esille kotisivulla............. 32
Novitan kotisivuille on nostettu nakymat somekanavista........cceereeuenenes 32
VUOSTKELLOc.o.enrnnrinincnnnnnnnncncnnnnnnnsnnnsssasssssasssnnsnsssaes ..36

60



Tauluko

Taulukko 1:
Taulukko 2:
Taulukko 3:
Taulukko 4:
Taulukko 5:
Taulukko 6:

Skenaarityoskentelyn vaiheet .......ccoceveeevvenee. veevestereseenenenesaenennes 38
Kanavastrategiakartta 41
JULKQISUKALENTEN....ececeeerreeeeeererreecerensnreeneeneensssassesenensssassnsssssasnessssasaesene s 41
Tunnelmamuotoilukartta.......ccceceeereeererverennen .45
Tarina-aihiotaulukko. .46
Syita menna ja jattaa menematta digitaaliseen maailmaan............. 54

61



Liitteet

Liite 1: Novitan digitaalisen strategian sahkopostihaastattelu...

Liite 2: VUOSTKELO -tiedOStO...cuuceeeereeeerereereneeieneeseeesesseesesseesenns

62



Liite 1:

63
Liite 2

Novitan digitaalisen strategian sahkopostihaastattelu

Koska Novita aloitti aktiivisen toiminnan sosiaalisessa mediassa / teki digitaalisen
strategian? - Novitan Facebook -sivut ja ryhmat erilaisille neulojille avattiin 2012. En-

simmaiset digisuunnitelmat ja -strategiat laadittiin 2013-2014.

Mitka olivat alun haasteet, kipupisteet ja ongelmat? - Alku oli erilaisten asioiden toi-
mivuuden kokeilua - mista asiakkaat pitavat, mista ei. Talloin esim. Facebookin toi-

minta ja algoritmit olivat taysin erilaisia kuin nykypaivana.

Onko digitaalisen strategian avulla saatu karsittua markkinointi- ja mainontakuluja,
tai muita kuluja? - Novita ei tee juurikaan maksullista mainontaa kotimarkkinoilla. Ak-
tiivisen yhteison vuoksi ilmigita syntyy somessa kasitoiden ymparille myos Novitasta

riippumatta, jolloin saastetaan maksullisen mainonnan kuluissa.

Kuinka monta kertaa vuodessa Novita paivittaa digitaalista strategiaansa? - Itse stra-
tegiaa ei paiviteta kuin tarvittaessa, isommat suunnitelmat luodaan 2 kertaa vuodessa

ja naita tarkennetaan tarvittaessa viikko-/kuukausitasolla.

Kuinka paljon digitaalisen strategian avulla on saavutettu uusia asiakkaita ja kohde-

ryhmia? - Novitan yhteison koko on kolminkertaistunut 3 vuodessa.

Kuinka tiiviisti Novitan henkilosto on mukana digitaalisen strategian toteutuksessa? -
Kaikki nivoutuu yhteen, esim. kaikki markkinoinnin sisallot luodaan niin, etta niita

voidaan kayttaa myos digissa.

Mita/minkalaisia tyokaluja digitaalisen strategian suunnittelun ja toteutuksen osalta

on kaytetty? - Trello, Excel, kaikki verkkoseurannan tyokalut.

Kuinka monta henkiloa vastaa digitaalisesta strategiasta? - 2 (digi ja markkinointi yh-

dessa)

Miten ja milla periaatteilla Novita valitsi sosiaalisen median kanavat (Facebook, Twit-
ter, Pinterest, Instagram, Youtube), joissa vaikuttaa? - Seuraamme aktiivisesti kaikkea
kasitoihin liittyvaa keskustelua ja sisaltoa verkossa, ja teemme paatokset siihen pe-
rustuen; huomioimme missa kanavissa asiaamme viihtyvat ja kuluttavat seka luovat

kasitoihin liittyvaa sisaltoa.
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Kuinka suurta kasvua on tavoiteltu ja saavutettu sosiaalisen median eri kanavien

avulla? - On tavoiteltu n. 20% vuosittaista kasvua, ja tama on saavutettu.

Miten Novita toimii vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa eri kanavissa? Miten lasna-
olo verkossa on toteutettu? - Aktiivisin kanava on Facebook. Siella on neulojille useita
yhteisoja. Omalla sivullaan Novita jarjestaa aanestyksia, kilpailuja, kysyy mielipiteita
jne. Kynnys kommunikoida kanssamme on matala ja olemme hyvin lasna eri kanavissa.
Olemme myos tarvittaessa auttava ja opastava, meille on tarkeaa etta asiakas onnis-

tuu kayttaessaan ohjeitamme ja ostaessaan lankojemme.

Miten sosiaalisen median kanavien keskusteluja ja kommentteja seurataan? - Analytii-

kan ja moderaattoreiden avulla, seka sisallontuotajamme aktiivisella lasnaololla.

Onko jokaiselle some kanavalla oma digitaalinen strategia? - Ensimmainen kanavakoh-

tainen strategia luodaan 2018.

Kuinka usein kussakin kanavassa julkaistaan? - Jokaiselle kanavalle on luotu oma stra-
tegia ja kanavien rooli ja aktiivisuus on omanlaisensa. Kanavista Facebook on aktiivi-
sin, missa julkaistaan lahes paivittain. Kampanjat, juhlapaivat ja sesonkien vaihdok-

set vaikuttavat paljon julkaisurytmiin.

Mika on kotisivujen merkitys ja olemassa olon tarkoitus? - Kertoa Novita-brandista,
ohjeistaa ja opastaa neulomisessa ja virkkaamisessa, ohjata jalleenmyyjillemme. Toi-
mia myos myyntikanavana, kertoa langoista, julkaista uusia neulemalleja, toimia neu-

lemalliarkistona, tarkea alusta yhteisolle (=Neulomo) jne. Osallistaa ja inspiroida.
Minkalaisin keinoin Novita innovoi uutta digitaalisten kanavien sisaltoa? - Worksho-
peilla ja seuraamalla aktiivisesti mita alalla tapahtuu seka asiakkailta saamillamme
kehitysideoilla.

Suunnitteleeko ja toteuttaako Novita verkkosisallot itse? - Kylla

Onko sisallontuotannolle oma strategia? - Kylla

Kuinka monta henkiloa vastaa sisallontuotannosta? - 1, ideoinnissa ja workshopeissa 4

hengen tiimi.

Hyodyntaako Novita bloggaajia ja mitka ovat kokemukset niista? - Kylla. Kokemukset

oikein hyvia.
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21. Kuinka paljon digitaalisesta toiminnasta on ulkoistettu / ostetaan palveluna, vai teh-

daanko kaikki itse? - Kaikki tehdaan itse.

22. Minkalaisia mittareita Novita hyodyntaa esim. kotisivujen kavijoiden osalta tms.? -

Google Analyticsin tyokaluja
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