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The aim of this thesis is to introduce the reader to Bugging Across Finland, a
guerrilla marketing campaign that was designed and executed within and for
insect food company Entis. The effects of the campaign and the YouTube se-
ries that was produced during the campaign are studied and their effective-
ness evaluated in relation to the visibility gained from them. YouTube will be
looked at more closely and its potential as a marketing platform reviewed, as
well as its role in marketing communication.

Bugging Across Finland was planned and coordinated by the authors of this
paper. The thesis is based on the campaign and on the data collected from it
that was then analysed. To support said work, some theoretical information
was collected on guerrilla- and community marketing, low cost marketing,
and a few guerrilla marketing campaigns were benchmarked that worked as
a reference to Buggning Across Finland.

Based on the material collected, it could be determined that a guerrilla mar-
keting campaign can successfully boost the visibility of a Startup company
with limited resources.

Entomophagy Solutions Oy (brand name Entis) is an insect food company
based in Turku, Finland. Entis served as a frame for this thesis. The authors
are co-founders in the company.

Startup companies, marketing, querilla marketing, YouTube, interdisciplinarity, insect food
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1 JOHDANTO

Entis — kouluprojektista osakeyhtioksi kahdessa vuodessa kasvanut yritys, jonka
tiiviista tiimista loytyy osaajia neljalta eri alalta - mukaan lukien kaksi
kulttuurituottajaa. Entis kehittda ruokatuotteita, joissa hyonteisproteiini on tarkeassa
osassa. Yrityksemme toiminta keskittyy myynti -ja markkinointityohon seka uusien
tuoteideoiden kehittdmiseen — tuotteiden valmistaminen ja pakkaaminen toteutetaan

alihankintana.

Hyonteisruoka ponnahti suuren yleison tietoisuuteen parisen vuotta sitten. Aihe sai
tuolloin huomattavaa mediahuomiota ja erikoisuutensa vuoksi ihastutti, vihastutti ja
kauhistutti. Mediamylly ja uutuudenviehitys aihetta kohtaan antoi toiminnallemme
tarvittavaa nostetta alkuvaiheessa, ja olemme sittemmin onnistuneet kehittamaan
tuotteitamme ja toimintaamme reippaaseen tahtiin. Tuotteisiimme lukeutuu suklaalla
kuorrutetut sirkat, kausituotteena olleet Sirkka-smoothiet, Sirkkis sekd BugBites-
proteiinisnack, jonka lanseeraus ajoittuu tamaian kehitystyon toteutusvaiheeseen.
Olimme ensimmaisten joukossa luomassa taysin uutta markkinaa, joka on antanut
meille etulyontiaseman monella tapaa. Tastd kerromme yrityksemme syntytarinan

yhteydessa.

Mutta mita kulttuurituottajat tekevit elintarvikeyrityksessa? Ovatko he koulutustaan
vastaavissa tehtavissd? Tuomme tissa tyossa esille konkreettisin esimerkein, miten
laaja kulttuurituottajan tyonkuva ja tehtdvat voivat olla. Puhumme omista
kokemuksistamme yrittdjind, ja siitd miten oman tyon luominen tyhjasta on
mahdollista my0s markkina-alalla, jota ei perinteisessa mielessa luokitella luovaksi.
Tarkastelemme sitd, miten nykyajan tyokentdlla on mahdollista paatya
poikkitieteelliseen tyoymparistoon, ja kuinka monialainen tuottajan tyo kaiken
kaikkiaan on. Rajojen hamartyminen eri alojen vililla on edelleen yleistyva ilmio, ja
varsinkin markkinoinnin ja myynnin parissa luovuus ja luova ty6 saavat jatkuvasti

uusia merkityksia.

Kehitystyomme tavoite on ensisijaisesti Entiksen nakyvyyden kasvattaminen uudelle
tasolle. Toimintamme on saavuttanut pisteen, jossa tuotteidemme levikki ja brandi
tulevat laajenemaan entisestdan, mahdollisesti my6s kansainvilisille markkinoille.

Markkinointistrategian paivittiminen ja tehokeinojen keksiminen ovat siis



valttamattomia. Tahan kehityskohtaan tartuimme kokeilemalla sissi- ja
yhteisomarkkinointia ensimmaista kertaa. Pyrimme kehitystyolla luomaan perustan
uudelle markkinointialustallemme YouTubelle, saavuttamaan uusia asiakas- ja
yleisosegmentteja sekd luomaan yleista positiivista energiaa yrityksemme ymparille.
Uusien kohderyhmien lisdksi haluamme kartoittaa uusien yhteistyokumppanien
mahdollisuuksia ja 16ytaa yhteyksia yrityksiin ja ihmisiin, joista parhaassa tapauksessa

tulisi pitkaaikaisia liikekumppaneita.

Suunnittelimme tempauksen, jossa Team Entiksen Jussi ja Andréj pyorailevat Suomen
paastd padhan kuukaudessa. Kampanja toteutettiin helmikuussa, keskella kylminta
talvea. Itse pyoriilyn ja face-to-face markkinoinnin lisdksi kampanja dokumentoitiin
Entiksen sosiaaliseen mediaan. Matkasta tehtiin 14- osainen YouTube sarja - huomio
on siis padasiassa yrityksen YouTube -kanavassa - vlogisarja toimii samalla
Entisfinland- kanavan lanseerauksena. Samanaikaisesti tapahtuva Bugbites- tuotteen
julkaisu on orgaaninen osa sarjaa, silla seka tuotteen ettd kampanjan karki on liikkkuva

elaméntapa ja itsensa haastaminen.

Idea tempaukseen syntyi viime syksynd, kun Tanskasta tyoharjoitteluun Entikselle
tullut Andréj halusi lahtea pyorailemaan ympari maata maisemia katsomaan. Myos
Jussi innostui ajatuksesta. Aika loppui kuitenkin kesken, eikd matka toteutunut ennen
harjoittelun paattymisti. Ajatus oli liian kutkuttava sivuutettavaksi - ja niin alkoivat
erankdynnin ja exterme-urheilun ystiavit kaavailla matkaa, jonka tuloksena syntyi

Bugging Across Finland.

Keskeisin Entiksen arvoista on ymparistotietoisuus. Ekologisuus, omaleimaisuus ja
lahestyttavyys ovat pilareita yrityksemme perustassa ja ne heijastuvatkin suoraan
tapaan, jolla toteutimme taman tempauksen. Epatavallinen lahestymistapa
markkinointiin on Entikselle luonnollinen valinta - viestinnan savy ei ole ikina ollut
erityisen vakava. Tyylillemme ominaista on aitous ja asenne. Tekemisessimme on sekd

tahattomasti etta tahallisesti ollut rosoinen ja aavistuksen hiomaton sarma.

Bugging Across Finlandista saatavan viihdearvon lisdksi Andréj ja Jussi toimivat
hyonteisruoan ja kestavan elamantavan lahettilaina, kohdaten ihmisia matkan varrella
milloin majapaikoissa, huoltoasemilla kuin tien varressakin. Téasta syntyy kampanjan
yhteisomarkkinoinnin ulottuvuus. Aktivoimme olemassa olevaa yleisoAmme

osallistumaan ja tukemaan tempausta henkilokohtaisella tavalla.



Kehitystyomme etenee projektille tyypillisin tyovaihein: Suunnittelu, toteutus ja
arviointi. Tassa tyossa erittelemme suunnittelutyon eri osaset, sekia pohjatyona

tutkimme sissi- ja yhteisomarkkinoinnin kasitteita.

Arvioimme tempauksen onnistumista ja vaikutuksia toimintatutkimuksen
nakokulmasta itse kerdamamme datan avulla ja pohdimme Entiksen markkinoinnin
suuntaa tulevaisuudessa. Seuraamme seuraajalukujen Kkehitystd, kerddmme
medioiden maininnat kampanjasta seka tarkastelemme muita sen seurauksena tulleita
hyotyja. Havainnoimme siis ensikdden kokemukset seka jalkivaikutukset, jotka

kampanja saa aikaan.

Bugging Across Finland oli ainutlaatuinen kokemus monella tapaa - samaa voi sanoa
myos Entiksesta ja yrittajyydesta tahan asti. Tassa opinnaytetyossa haluamme valittaa
lukijalle kokemuksemme ja oivalluksemme yritystoiminnasta ja brandin

rakentamisesta vahvan ja persoonallisen markkinoinnin kautta.

2 MARKKINOINNIN KASITTEITA

Tyomme teoriapohjana toimii ensisijaisesti sissimarkkinoinnin kéasite. Koska
tempauksen luonne on lahtokohdiltaan ihmisldheinen, on myos asiaankuuluvaa
selvittda yhteisomarkkinoinnin perusteita. Lisdksi tdhdan on suoraan kytkoksissa
tempauksen taltioinnissa tdrkein viline YouTube, jonka merkitystd ja asemaa
markkinointivayldna kasittelemme. Benchmarkaamme muutamia meita inspiroineita

markkinointitempauksia, joiden konseptit ovat lahelld oman tempauksemme teemaa.

2.1 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinointi on markkinointitavoista luovimpia ja kiinnostavimpia. Sen
toteutustapoja on yhta monta kuin toteuttajaakin. Markkinoinnin muotona se on
erityisen kiinnostava kulttuurituottajalle, jonka tyon taustalla on monissa tapauksissa

luova toiminta. Se on tdynna mahdollisuuksia niin isoille kuin pienille toimijoille.

Sissimarkkinointia on mahdollista tehdi kaikille aisteille. Adni, kuva, tunto tai
makuaisti ja myos hajuaisti ovat kaikki mahdollisia sissimarkkinointitempauksen
ulottuvuuksia. Kampanja voi olla yleison muokattavissa tai kokeiltavissa - sen voi
vaikka pukea pailleen - se on myos monesti ymparistonsa kanssa vahvassa

vuorovaikutuksessa. Sissimarkkinointikampanja voi olla esimerkiksi pari lenkkareita,



jotka antavat ostajalleen kaikki junayhteydet kaupungin sisilla vuodeksi vapaaseen
kayttoon. Taman teki Berliinin kaupunki yhteistyossa Adidaksen kanssa
kannustaakseen julkisen liikenteen kayttoa. (Digital Agency Network 2019.) Toinen
matkustamisen ja ymparistohaasteet yhdistiva kampanja on autonvalmistaja
Hyundain toteuttama Eco Parking. Se on ensimmainen muovijatetta hyodyntava
parkkimittari, joka hyviaksyy maksuksi kierratyspulloja. Mittari sijoitettiin
rantakohteen laheisyyteen Espanjan Galiciassa, jossa mereen paatyva muovijate on
edelleen kasvava ongelma, niin kuin muuallakin maailmassa. (Ryan Lum 2018.)
Vaikka ndma kampanjat ovatkin varsin aarimmaisia esimerkkeja uudesta ja
innovatiivisesta markkinointimuodosta, sissimarkkinoinnissa voi kayttaa hyvikseen
myos perinteisia median muotoja. Taysin uudenlainen toteutus ei ole kiveen hakattu
normi. (Jari Parantainen 2008. Sissimarkkinointi, 61.) Toteutustavasta riippumatta
edellytys hyvin tehdylle sissimarkkinoinnille kuitenkin on, etta tekija maarittaa
tarkasti ne asiat, joihin organisaation toiminta perustuu. Kun arvot on méaaritelty ja
liiketoiminnan selkdranka on rakennettu, tulee arvoista ja yrityksen filosofiasta pitaa

tiukasti kiinni. (Parantainen 2008, 15.)

Tuotteistamisen ja markkinoinnin monitoimimies Jari Parantainen kuvailee
sissimarkkinoinnin luonnetta ja perustaa Sissimarkkinointi- nimisessa teoksessaan.
Parantaisella on vahva tausta yrittdjyydessa, joka tekee hanen tuotannostaan erityisen

hyvan lahteen omaan kehitystyohomme.

Koska sissimarkkinointi on sisdlloltdan kirjavaa, ja se tehdaian nokkelalla
vaivattomalta vaikuttavalla tavalla, joskus jaa kokonaan huomaamatta kuinka
toimivaa se on. Se ei valttamatta tunnu markkinoinnilta lainkaan. (Parantainen ym.
2008, 17.) Sissimarkkinoinnissa asiakasta lahestytaan ihmisena, han ei ole kasvoton
kuluttaja tai pelkka ratas organisaation tai yrityksen koneistossa. Tuotetta tai palvelua
ei myoskaan tuputeta asiakkaalle:

- - sissimarkkinoijan markkinointi on asiakkaalle hyodyllista.

Tyrkyttamisen  sijaan hdn antaa asiakkaalle arvokasta tietoa, neuvoja ja ideoita.
(Parantainen 2008, 16.)

Inhimillinen nakokulma nakyy sissimarkkinoinnissa myos kilpailua tarkastellessa -
sissimarkkinoija  pyrkii = tekemaidn  yhteisty6td  Kkilpailijoidensa  kanssa.
Vastakkainasettelun sijaan sissimarkkinoija 16ytaa kilpailijoidensa vahvuudet ja pyrkii

yhdistimaan omat voimansa naiden kanssa. (Parantainen 2008, 17.)
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Myynnin ja markkinoinnin vilinen raja on sissimarkkinoinnissa himara. Tama johtuu
siitd, ettd sissimarkkinoinnin tyylille on ominaista suorasukainen viestiminen. Asia
ilmaistaan turhia kiertelematta. Viestinta on siis myyntilahtoista, ja joskus on
mahdotonta erottaa, kumpaa on tekeméassi, myyntia vai markkinointia (Parantainen

ym 2008, 17).

Kun asiaa pohtii laajemmassa kehyksessd, melkeinpd mika tahansa myyntityo on tana
paivana riippuvainen sen tukena olevasta markkinoinnin sisallosta. Kilpailu
nakyvyydesta ja markkinatilasta on hakellyttavin kovaa, ja ilman iskevaa ja

mieleenjadvaa markkinointia on 1ihes mahdotonta tehda bisnesta.

2.2 Benchmarking

Useimmiten benchmarkingissa tutkitaan menestyvid organisaatioita, pyritdan
oppimaan niiden menestyksen syitd ja ottamaan kayttoon muualla hyvaksi
havaittuja tapoja toimia (Ojasalo ym. 2015, 186). Sissimarkkinointitempausta
suunnitellessamme tutkimme myo0s muita saman tyyppisia tempauksia, jotka ovat
onnistuneet  hankkimaan  nakyvyyttd. @ Tempauksia  yhdisti  villeys,
epatavanomaisuus ja sosiaalisen median hyodyntaminen. Valitsemamme

benchmarkattavat kohteet ovat Kaivuri-Jukka ja Yhteismaa — yhdistys.
Case Kaivuri-Jukka

Erds kuuluisin esimerkki Suomen halki ajosta julkisuudesta puhuttaessa on
“Kaivuri-Jukka”. Jukka Mutanen ajoi keviilla 2010 minikaivurilla Hangosta

Kuusamoon.

Facebookiin oli perustettu ryhma, jossa Jyvaskylan Korpilahdella asuva 27-vuotias
perheenisa lupasi ajaa minikaivurilla Hangosta Kuusamoon, jos saa facebookissa
tempaukselleen 50 000 tykkaajaa. Facebook- ryhmasta tuli hetkessa valtavan
suosittu. 50 000 tykkadjan raja rikottiin kirkkaasti, ja kun Mutanen korotteli kesalla
2010 kaivurillaan Kuusamon keskustassa sijaitsevalle torille, oli tykkagjia jo yli 100

000.

Vitsiksi tarkoitettu heitto teki keskisuomalaisesta Jukka Mutasesta kerralla koko
kansan julkkiksen. Mutanen korotteli Hangosta Kuusamoon minikaivurilla, jonka

huippunopeus oli 4,2 kilometria tunnissa, timakin alaméiessa. (Kormilainen 2016.).


https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/missa-he-ovat-nyt-vitsiheitto-teki-kaivuri-jukasta-kerralla-julkkiksen-ei-ollut-enaa-mitaan-pakoreittia/5832666#gs.4ykwvv
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Jukan tapauksessa media-ilmion luominen onnistui taydellisesti: tempaus lahti

leviamaan jo ennen matkaa sosiaalisessa mediassa tehokkaasti.

100 000 Facebook- tykkaajaa on kunnioitettava maara. Jukka sai luotua itsestaan koko
kansan ilmion ja Kuusamoon péaastessdan hanta odotti valtava vastaanottajien joukko.
Kun Kaivuri-Jukka saapui Kuusamoon, heitettiin hanet suihkulahteeseen.

Arviolta noin 3 000 - 4 000 fania oli vastaanottamassa minikaivurilla
huristelevaa sankaria helteisella torilla. (Moliis 2010.)

Kaivuri-Jukan menestys mediassa johtui osittain Facebook-suosiosta, jota
rakennettiin pitkaan ja toisaalta myos siitd, ettd han oli ensimmainen, joka tallaisella
maan halki ajolla tuli julkisuuteen. Kyseessa oli myos hyvantekevaisyystempaus, joten
mediat ldhtiviat mielellddan mukaan jakamaan Jukan edesottamuksia. Jukka paasi
myos Mtv3 - kanavan Kymmenen uutisten loppukevennykseen, joka viimeistaan teki

hanesta koko kansan ilmion.

Tempauksen jilkeen tosin kaikki ei mennyt aivan nappiin, silla hyviantekevaisyyteen

luvatut rahat eivat menneet perille, uutisoi Savon sanomat:

Minikaivurilla kesilli Hangosta Kuusamoon ajaneen muuramelaisen
Jukka Mutasen tempaus sai uusia kaanteitd viime viikolla. Yhteisopalvelu
Facebookiin perustetun Kaivuri-Jukan ja Lastenklinikan on saatava
rahat jotka heille kuuluvat -yhteison mukaan tempauksen sponsorina
toiminut CE Rental Oy ei ole maksanut Mutaselle tai Lastenklinikalle
lupaamiaan rahoja.

CE Rental Oy:n toimitusjohtaja Juha Niemelan mukaan palkkio
suunnattiin suoraan ulosottoviranomaiselle. Niemeld sanoo, etta
yhteistyoehdoissa sovittiin, ettd palkkio maksetaan Mutasen yhtiolle
Konearea Oy:lle.

Ulosottoviranomainen toimitti CE Rentalille Mutasen yhtiota Koneareaa
koskevan = maksukiellon.  Siksi  palkkio  suunnattiin  suoraan
ulosottoviranomaiselle, Niemela sanoo. (Doagu 2010.)

Case Kaivuri-Jukka oli Entikselle esimerkki siitd, miten kampanja voi ldhted levidmaan
jos kaikki tdhdet ovat oikeassa asennossa. Vaikka Bugging Across Finland ei
saavuttanutkaan vastaavaa nakyvyytta kuin Jukan tempaus, oli han silti inspiraation
lahteena matkallemme. Jukan lahtokohdat olivat hieman erilaiset; hyvantekevaisyys

ja Facebook-haaste. Mietimme my0s suunnitteluvaiheessa hyvantekeviisyyden


https://www.savonsanomat.fi/viihde/Kaivuri-Mutasen-rahat-meniv%C3%A4tkin-ulosottoon/638337
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yhdistimistd omaan tempaukseemme, mutta emme keksineet luonnollista ja
luontevaa tapaa yhdistaa hyvantekevaisyytta ja yritystoimintaamme. Emme halunneet
hyvantekeviisyyden vaikuttavan paailleliimatulta, joten paddyimme jattamaan sen
talla kertaa pois agendasta. Lisaksi tempauksen jalkeiset tapahtumat osoittavat, etta
valtavaa mediakiinnostusta herattivan tapahtuman on myos kyettdva toimimaan

vastuullisesti. Media seuraa tekijai, myos kampanjan jalkeen.
Case-Yhteismaa

Yhteismaa on vuonna 2012 toimintansa aloittanut yleishyodyllinen yhdistys, joka
suunnittelee ja toteuttaa yhteiskunnallisesti merkityksellisia projekteja, tapahtumia ja

palveluja. (Yhteismaa 2019.)

Yhteismaan tuottamat tempaukset ovat yhteisollistd toimintaa ja tapahtumien on
tarkoitus tuoda yhteen isoja joukkoja epatavanomaisilla tavoilla tavanomaisiin
paikkoihin. Yhteismaan toimintaa kutsutaan kaupunkiaktivismiksi, ja sen
epatavanomaisuus tayttda sissimarkkinoinnin tunnusmerkit. Yhteismaan toiminta ei
ole tavanomaista yritystoimintaa, vaan siind pyritdan yleishyodylliseen hyvaan

sissimarkkinoinnin keinoin.

Tunnetuin Yhteismaan tuote on siivouspaiva, jonka idea on muuttaa kaupungit isoiksi
kirpputoreiksi ja markkinoiksi, joille kuka tahansa voi tuoda ylimaaraiset tavaransa
myytavaksi tai annettavaksi. (Alatalo 2014.) Yhteismaan tapahtumat ovat ldhteneet
leviamaan kansallisesti ja heiddn toimintansa osoittaa esimerkillidn miten
epatavanomaisella ja rajoja koettelevalla toiminnalla voidaan saavuttaa myos

viranomaisten ja massojen hyvaksynta:

Ensimmaisen Siivouspaivan alla Helsingin rakennusvirasto oli niin huolissaan julkisen
tilan kayttoluvista ja sotkusta, etta se toivoi koko tapahtuman perumista. Kun kaikki

meni hyvin, lahti rakennusvirasto Siivouspaivan kumppaniksi. (Suominen 2016.)

Yhteismaan toiminta on Entikselle hieno esimerkki yhteison mukaan ottamisesta
sosiaalisen median kautta. Hyodynsimme Facebookin yhteisollisyytta erityisesti
Bugging across Finland - matkan majoitusten hankkimisessa. Majapaikkojen
hakuilmoitukset levisivat somessa ihmiselta toiselle ja lopulta saimme lahes kaikki

matkan yoOpaikat jarjestettyd some-kampanjan kautta. Yhteison voima on siis vahva,


http://yhteismaa.fi/
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2014/04/11/yhteismaa-mahdollistaa-luovan-yhteisollisyyden
https://www.vihrealanka.fi/reportaasit/muutosvoima
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kun apua ja osallistumista pyydetdan oikealla tavalla. Myos asialla jota ajetaan on

luonnollisesti merkitysta osallistujien motivointiin.
2.3 Yhteisomarkkinointi ja markkinointi pienella budjetilla

Yhteisomarkkinoinnin perustana on nimensa mukaisesti yhteisot ja niiden luominen.
Yhteisolla tdssd kontekstissa tarkoitetaan suuria ja pienia ryhmia, joita muodostuu
erilaisissa ~ verkkoymparistoissa.  Ajatustenvaihto ja  tiedon  jakaminen
keskustelualueilla on verkkoyhteisojen ja sosiaalisen median ydin. My®os itse internet
sai alkunsa erdan tiedekunnan tarpeesta jakaa tutukimusdataa yhteison kollegoiden

kesken (Harris & Rae, 2009, 25).
Unmarketing eli “Epamarkkinointi”

Seuraavat pohdinnat ovat Scott Strattenin kirjasta Unmarketing - Stop Marketing.
Sart Engaging. Strattenin teoksen nimi on varsin kuvaava: unmarketing eli
“epamarkkinointi” tarkoittaa, ettd markkinoinnin tarkoitus ei ole pelkistdan
markkinoida vaan ensisijaisesti osallistaa. Yhteisomarkkinoinnin ideana onkin, ettia
brandia ja liiketoimintaa rakennetaan keskustelemalla. YhteisGjen jdsenet ja niiden
perustajat - tassa tapauksessa yritys ja sen edustajat - ovat jatkuvassa vuoropuhelussa
keskenaan. Asiakkaiden osallistaminen tulee olla prioriteetti: liikevaihto tapahtuu
itsestddn. Vastavuoroisuus sitouttaa seuraajat mukaan toimintaan - kun osoitat
valittavasi asiakkaittesi mielipiteistd, ovat he vuoroin avoimia kuulemaan, mita sinulla
on sanottavaa. Jos tamin periaatteen mukaan uskoo bisneksen rakentuvan
ihmissuhteille, niiden rakentamisesta tulisi itsestddan tehdd tyo. Luottamuksen
rakentaminen on tassd avainasemassa, silla mitd vankempi luotto yritykseen on, sita
todennakoisemmin joku haluaa tehda kanssasi bisnesta. Elamanmittaisten asiakas-
suhteiden luominen on jarkevinta, mita yritys voi pyrkia tekemaan. Taman

seurauksena syntyy myos kestavaa liiketoimintaa. (Stratten 2012, xiii.)

Stratten puhuu teoksessaan “Buy or Goodbye”- mentaliteetista, jota yrittdjan tulisi
valttaa: sen sijaan, ettd ihmisryhmat jotka eivat halua ostaa tuotettasi tai palveluasi
heitettaisiin syrjaan, keskitytaan ihmissuhteiden luomiseen ja samalla liiketoiminnan
kehittamiseen (Stratten 2012, xiii). Tata kautta yritykselle merkityksellisten yhteisojen
tarjoama info on darettoman hyodyllista. Esimerkiksi tuotteiden tai palvelun laatu,
verkkosivujen sisalto ja niiden kayttomukavuus ovat kehityskohteita tai ongelmia,

joista on paras saada tietoa suoraan yleisolta. (Harris & Rae 2009, 26.) Tasta hyvana
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esimerkkind omat kokemuksemme Entiksen nettikaupan, Entisstore.com:in
kehitystyosta. Olemme yleisopalautteen tuloksena muovanneet sivustoa varsin eri
nakoiseksi kuin alun perin suunnittelimme - Entiksen mustan teeman sijasta sivuston
pohjaviari on nyt raikkaan valkoinen. Myo0s tuotekuvaukset ja havainnollistava
kuvamateriaali ovat lisayksié, joihin olemme saaneet kehitysideoita seuraajiltamme ja
muilta yrittdjakollegoiltamme. Tuloksena on aiempaa huimasti selkeimpi

kokonaisuus, johon paiastaan vain, kun omaa toimintaa katselee ulkopuolisen silmin.

Mietteita yhteisojen tarkeydestd brandinrakennuksessa loytyy myos kirjasta Pillilld
vai pasuunalla? Viestinndn kdstkirja yrittdjille. Siina sitoutunutta, uskollista yhteisoa
nimitetdan perati heimoksi:
Heimon tunnistaa siit3, ettd jasenet puolustavat toisiaan. Myos yritys voi luoda
heimon. Esimerkiksi Apple-fanit puolustavat henkeen ja vereen
omenapuhelimiaan, ja jotkut Mersun omistajat ovat valmiita vaittelemaan
vaikka koko illan saksalaisautojen laadusta. On erilaisia asiakassuhteita.
Jotkut ovat lyhytkestoisia: asiakas poikkeaa liikkeeseen tarjouksen perassa,

mutta ei koskaan enai palaa. Jotkut taas kestavit sukupolvien ajan: didilla oli
singerin ompelukone, ja niin on myos lapsella. (Kortesuo, Patjas, Seppanen

2014, 47.)

Oman klaanin arvo myo0s sosiaalisessa mediassa on korvaamaton. Seuraajien
uskollisuus on padomaa, joka tekee brandisti ja yrityksestd uskomattoman vahvan.
Tallaisen yhteison jasenet puolustavat yritystd, auttavat toinen toisiaan, antavat

anteeksi virheita ja pysyvat uskollisina asiakkaina myos vaikeuksien yli. (Kortesuo ym.

2014, 47.)

Miten tehdaan nain vahva vaikutus ihmisiin, joita ei valttamatta ikina kasvokkain
kohtaa? Thmisten sitouttaminen sosiaalisen median tieto- ja viihdetulvassa on
haastavaa. Ville Kormilainen nimeda tunteisiin vetoamisen yhtend tehokeinona
teoksessaan Saiturin markkinointikirja - Hyvat ideat ovat ilmaisia:

[13

- -virtuaalimaailmassakin on tunteet. Usein nuo tunteet ovat vield paljon
reaalimaailmaa kovemmat ja reaktiot syvempia. (Kormilainen 2014,42.)

Yrityksen viestiessd sosiaalisessa mediassa on sen siis pyrittava herattimaan vahvoja

tunteita.

Pitkan asiakassuhteen taustalla on siis aina tunneside. Taman tunnesiteen alkupiste

on aina yksilokohtaista: positiivinen tunne syntyy milloin halvasta hinnasta, milloin
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henkilokohtaisesta palvelusta. Brandin arvo voi syntyd myos statuksesta, jonka se

seuraajalleen antaa. (Kortesuo ym. 2014, 47.)

Muita ainesosia puhuttelevan sisiallon luomiseen ovat luovuus ja hullut ideat. Ne eivat
itsessdan maksa tekijoilleen mitiddn, ja voivat ratkaista montakin asiaa yrityksen
menestyksen kannalta. Hyvan idean tukena selked ja ytimekis sanoma vaikuttavat

paljon siihen, miten ihmiset gravitoituvat brandin suuntaan. (Kormilainen 2014, 25.)

2.4 YouTube

Vuonna 2005 perustettu suoratoistopalvelu Youtube on timan hetken suurimpia
mediajatteji (The Telegraph 2010). Youtube on kymmenessa vuodessa muuttanut
taysin tavan, jolla viihdettd kulutetaan. Siitd on tullut samaan aikaan perinteisen
television tarkein yhteistyokumppani kuin myos sen kovin Kkilpailija. (Brian

Moylan 2015.)

Youtube on  kasvanut vuosikymmenessi someaikakauden myynti- ja
markkinointijattilaiseksi, jossa pienten ja suurten yleisdjen sisillontuottajat eli
kanavien yllapitdajat ovat avainasemassa. Heitd kutsutaan yleisesti myos termilla

vaikuttaja tai influencer.

YouTube- kanavan Pauliina Pehkonen kirjoittaa Youtubesta markkinointikanavana

seuraavasti:

Nykyédan YouTube on nimittdin Googlen jilkeen maailman toiseksi kaytetyin
hakukone, jonne ladataan 400 tuntia videoita joka minuutti. Ei olekaan ihme,
etti myos brandit ovat alkaneet huomata YouTuben potentiaalin
markkinointikanavana.

Miina, johon usein astutaan, on YouTuben kayttaminen videoiden
hautausmaana. Kanavalle ladataan vanhat televisiomainokset eika ulkoasuun
kiinniteta juurikaan huomiota. Koska jo kanavaa perustettaessa mennaan usein
pahasti metsain, ei YouTube-markkinoinnilta voida odottaa haluttuja tuloksia.
Menestyneen YouTube-markkinoinnin takana onkin strategia, jonka avulla
luodaan lisaarvoa tarjoavaa katselukokemusta. (Pehkonen 2016.)

Youtuben suosio ja vetovoima perustuu vuorovaikutukseen, jota voi kayda

lakkaamatta sisallontuottajien ja muiden katsojien kanssa:
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“Our mission is to give everyone a voice and show them the world.”
(YouTube 2019.)

Katsojan on mahdollista esittia toiveita ja palautetta suoraan kanavan yllapitdjalle -
yleison on mahdollista kommentoida julkaistuja videoita ja niiden sisilt6a jokaisen
julkaisun kommenttikentassa. Kommunikointi on molemminsuuntaista ja valikasia ei
ole. Youtube on siis malliesimerkki yhteisomarkkinoinnista ja sen voimasta. (YouTube

2019.)

Vaikuttajamarkkinointi ja kaupalliset yhteisty6t ovat Youtuben yksi merkittavimmista
ominaisuuksista joka tekee siitd niin tehokkaan markkinointialustan.
Vaikuttajamarkkinointi on viime vuosien aikana tunnustettu omaksi markkinoinnin
muodokseen ja sen toimivuutta ei voida enda kyseenalaistaa. Vaikuttajamarkkinointi
perustuu influencereiden ja brandien viliseen yhteistyohon, joka on kehittynyt
aiempaa vield luovempaan suuntaan. Pelkkd suora mainostus tai sponsorin kylma
maininta ei herdtd katsojan luottamusta: menestyksekkiian inflencer- kampanjan
takana on autenttisuus. Vaikuttajien fanit haluavat tuntea, ettd mainostuksen aiheen
ja vaikuttajan vilillA on aito yhteys. Vaikuttajat, jotka julkaisevat vihemmain
kiillotettua materiaalia luovat katsojalle henkilokohtaisemman fiiliksen. (Krishna
Subramanian 2019.) Ja niinkuin jo yhteisomarkkinointia kisitellessimme

huomasimme, asiakkaan luottamus on suoraan yhteydessa sitoutumisen asteeseen.

Brandatyn sisillon taytyy olla luonnollisesti yhdenmukaista brandin itsensa kanssa ja
yhteistyOssd olevien vaikuttajien tulee seistd vilpittomasti tuotteiden tai palvelun

takana. (Krishna Subramanian 2019.)

YouTubesta 1oytyvd suunnatton madra sisaltod asettaa kuitenkin haasteita
markkinoinnin niakyvyydelle. Massasta on vaikea erottua, ja katsojaluvut eivat ole

itsestaanselvyys :

Todella harva video paityy yli 1000 katsojan rajan. Kuulin viimeksi,
ettd yli 1000 katsojaa saa vain puoli prosenttia kaikista ladatuista
videoista. (Kormilainen 2014, 76, 78.)

Sisalto kuitenkin ratkaisee. Viraaliksi paisuva video ei pitiisi olla ensisijainen tavoite,

vaan tdhtdimessa tulisi olla tasaisesti laadukas ja mielenkiintoinen sisilto. Jotkut
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faktorit eivat ole tekijoiden kiasissda, YouTube - yhteis6 paattaad loppuviimeksi siita,
millaista sisaltoa he kaipaavat. Joskus myos pelkka oikea ajoitus saattaa auttaa videon

tai kanavan leviamisessa. (Korimlainen 2014, 81.)

Jotkut niksit auttavat videon ndkymisti ja sen 10ytymista esimerkiksi hakutuloksissa.
Jos videon sisdltoa kuvaileva teksti on liian lyhyt, ei myoskaan hakusanojen lista ole
tarpeeksi pitkd. Tama johtaa siihen, ettd vaikka videon sisilto olisikin kayttdjan
valitseman hakusanan piirissa, ei video nouse tuloksien listassa valttamatta lainkaan.
My®os videon otsikon tiytyy korreloida sisillon kanssa. Ainen ja kuvan tulee toimia
kokonaisuutena ja mita viihdyttavampi video on, sitd todenndkoisempia on, etti se

katsotaan loppuun. (Kormilainen 2014, 77.)

3 ENTIKSEN TARINA
Entiksen verkkosivuilla kiteytetaan yrityksen missio seuraavasti:

Entomophagy Solutions Oy, eli kavereiden kesken Entis, on Turkulainen
hyonteisalan yritys. Entis tarjoaa kotimaisia hyonteistuotteita ja kaikkea niihin
liittyvda helposti, vaivattomasti ja hauskasti. Me kehitimme hyonteisista
helposti lahestyttivia elintarvikkeita jokaiseen makuun. (Entis 2019.)

Yrityksemme Entis kehittaa siis erilaisia hyonteisruokatuotteita, ja tavoitteenamme on
muuttaa lansimaista ruokakulttuuria kestivimpaan suuntaan. Rakennamme vahvaa
brandid, jonka ihmiset yhdistavat vaihtoehtoisiin proteiinilahteisiin ja kestdavaian

elamantapaan.

3.1 Entiksen synty

Entiksen tarina alkoi Nuori Yrittajyys -kurssilla Antti Nuutisen aloitteesta. Antti etsi
ympdrilleen osaavaa ja innostunutta tiimia rakentamaan hyonteisruokayritysta. Antin
tavoitteena ei varsinaisesti ollut rekrytoida tiimia vain tietojen ja taitojen perusteella,
vain pikemminkin saada porukkaan oikean henkisid henkil6itd, joiden kemiat
taydentavat toisiaan. Antti sai rakennettua ymparilleen viisihenkisen monialaisen

tiimin, jossa monipuolisuus on sen voima, ja henkilokemia on sen liima.

Elintarvikealaa opiskellut Antti Nuutinen oli tutustunut hyonteisruokaan ollessaan

Erasmus-vaihdossa Ranskassa 2013.
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Idea hyonteisruoka-yrityksesta jai kyteméaan viela Suomeen paluun jialkeenkin. Turun
Yliopiston ja ammattikorkeakoulun yhteistyossa jarjestimidn monialaisen Nuori
Yrittajyys-kurssin ansiosta avautui vihdoin mahdollisuus tehda jotain asian eteen.
Hyonteisruoasta oli Suomenkin mediassa jonkin verran keskustelua, mutta siti ei viela
tdssd vaiheessa saanut mistdan. Siksi Entiksen kaltaiselle uudelle yritykselle oli

tilausta.

Esimerkisi Madventures- televisiosarjasta tuttu toimittaja Riku Rantala luennoi
aiheesta Helsingin Fastfood&Café messuilla 2015 seuraavasti:
“Hyonteisrproteiini  onkin  maailman  ruokajarjestéjen = mukaan
yksi mahdollinen ratkaisu tulevaisuuden ruokapulaan. Tama ei maapalloa
kiertaneen Rantalan mukaan koske pelkistaan kehitysmaita, vaan

meidankin ruokapdydassaimme popsitaan luultavasti tulevaisuudessa
otokkaruokaa.

— Tama voi tapahtua yllattdvankin nopeasti. Talld hetkelli Aasiassa ja
Yhdysvalloissa on jo tuotantoa sekd olemassa lainsaadanto, jonka mukaan
hyonteisproteiinia voidaan kayttaa. EU:ssa ei ole vield, mutta se on tulossa
ehka jo tdna vuonna. Hollannissa ja Belgiassa ei noudateta lainsdadantoa,
joka hyonteisruoan tavallaan estéda. Sielld on jo kauppojen hyllyilla saatavilla
hyonteiselintarvikkeita.” (Tuominen 2015.)

Entis paisi alkuvaiheessa kilpailemaan kansallisen Nuori Yrittdjyys- kilpailun finaaliin
Helsinkiin, josta saimme tuodaksemme myos kilpailun korkeakoulusarjan voiton.
Tama voitto toi meille valtavasti nakyvyytta, mutta loi ennen kaikkea uskoa ja
uskottavuutta toimintaamme, joiden avulla olemme jatkaneet yrityksemme

kehittamista.

Kevaalla 2017 alkoi olla selvai, ettd Entiksen on perustettava osakeyhtio pystyakseen
tekemdian oikeaa liiketoimintaa. Kyselyja jalleenmyyjilta alkoi ilmaantua, ja
tuotteillemme alkoi kasvaa oikeaa Kkysyntdd. Toukokuussa 2017 tulimme
yhteisymmarrykseen osakeyhtion perustamisesta ja kokosimme osakepddoman ja
loimme yrityksen yhtigjarjestyksen. Osakassopimuksen mukaan merkityt osakkeet

jaettiin tasan (20%) viiden perustajan kesken.

Hyonteiset eiviat olleet aloittaessamme EU-lainsdadannon nojalla elintarvikkeita,
mutta meilla oli tieto siitd, ettd uuselintarvike lainsaadanto oli muuttumassa vuoden
2018 kevailla, joten ymmarsimme, ettd markkinoille olisi mentava ennen tata.

Saimme heti alkuvaiheessa solmittua yhteyksia Etela-Pohjanmaalaisten tuottajien


https://www.mtvuutiset.fi/makuja/artikkeli/pirkka-toukkia-ja-rainbow-matoja-hyonteisruoka-voi-olla-pian-arkipaivaa-suomessa/4819324
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kanssa, ja solmimme suullisen yhteistyosopimuksen Finsectin kanssa. Finsect on
vuonna 2015 perustettu hyonteismaataloutta edistava palveluyritys, joka auttaa
suomalaisia maatilayrityksia kehittamaan itselleen uuden elinkeinon syotavien

hyonteislajien kasvatuksesta (Finsect 2019).

Saimme heti myyntiin demo-erid tuotteestamme, joiden tuotoilla pystyimme
kehittimaan toimintaamme. Ensimmainen kaupallinen tuote oli 20g pussi kuivattua

kotimaista kotisirkkaa.

Varhainen kaupallistaminen on usein startup-yritysten puolella harvinaista, silla
tuotekehitysta ja tuotteen viilailua saatetaan jatkaa vuosikausia. Entis on kuitenkin
poikkeus tdhdn sadantoon. Yksi startupin ydinajatuksista on kuitenkin tuotteiden
altistaminen mahdollisimman aikaisin markkinoiden arvioitavaksi. Eric S. Raymond

on lanseerannut teesin:

Release early, release often. And listen to your customers. (Kuusela 2013,
56.)
Tatd olemme toteuttaneet Entiksessd, ja olemme todenneet sen meille sopivaksi
malliksi. Olemme olleet hyvin nopeita ja mukautuvaisia tuotekehityksessimme. Yksi
tastd saaduista hyodyistd on niin sanottu “First-mover Advantage”. Markkinoiden
ensimmaiinen toimija hyotyy tdsti mm. rakentamalla tutuimman briandin ja
hankkimalla uskollisia asiakkaita ennen kuin Kkilpailijat tulevat markkinoille. (Lim

2019).

Entis toimi aluksi hyonteisruokakentalla hyodyntamalla lain porsaanreikaa, myymalla
hyonteisia keittiosomisteena tai silmanruokana. Tadma hankaloitti markkinointia,
mutta toisaalta heratti kuluttajien kiinnostuksen “kiellettyd hedelmaa” kohtaan, joka
vaikutti osaltaan paattdjien tahtotilaan paivittda elintarvikelainsaadantoa

hyonteismyonteisemmaksi.

Syyskuun 2017 lopulla koitti iloinen yllatys, kun Suomi paitti muuttaa Euroopan
unionin uuselintarvikeasetuksen tulkintaa niin, ettd hyonteisten myyminen
elintarvikkeena sallittiin. Tama uutinen kaynnisti toimistollamme kuhinan, koska me
emme osanneet odottaa niin taydellista yllatyskdadnnosta lain pykalissa niin nopeasti.

Tuotekehitys piti aloittaa valittomasti.



20

3.2 Tiimi
Tarkein osa-alue Entiksen menestyksessa on ollut monialainen ja yhteen hitsautunut
tiimi. Tiimissimme ideat ja nakokannat ovat erilaisia ja vaihtelevia, joka luo rikkaan

pohjan innovaatioille, luovuudelle ja monipuoliselle toiminnalle. Perustajia on viisi;

Antti, Samuli, Laura, Jussi ja Iida.

Kuten startup-kentalld usein, eivat tittelimme juurikaan sitoneet meita alkuvaiheessa.
Tehtavakentta, jolla kukin operoi oli hyvin laaja. Organisaatiomme keveys mahdollisti
tdman ja kommunikaatiomme toimii hyvin. Toimintatapaamme saattoi luonnehtia
tuolloin positiiviseksi anarkiaksi, jossa kommunikointi ja keskindinen kunnioitus
olivat avainasemassa. Yrityksen kehittyessd myos tyotehtavat alkoivat vakiintua ja
yksiloityd enemmaén. Seuraavassa kappaleessa kerrotaan kunkin tamaianhetkisista

tehtavista.

Jussi Heikkisen titteli tiimissd on myynti- ja tapahtumavastaava. Myyntipaallikkona
Jussin tehtdvana on ollut jalleenmyyjien kontaktoiminen ja uusien asiakassuhteiden
solmiminen. Tapahtumamarkkinointi on tdarked osa Entiksen markkinointia. Koska
hyonteisruoka on hyvin uusi ilmi6 useimmille Suomalaisille, ovat ihmisten
henkilokohtaiset kohtaamiset hyvin tarkedssd asemassa. Thmisia pitda kannustaa
kokeilemaan ja voittamaan ennakkoluulonsa.
Olen ollut vastuussa tapahtumatoiminnastamme, kuten
maistatustilaisuuksista, festari vierailuista ja muista promootio-tapahtumista,
kuten esim. pikkujoulutilaisuuksista, joita teemme yrityksille. Nama tehtavat
sopivat hyvin kulttuurituotannon koulutukseeni, ja pystyn hyodyntimaan
koulusta opittuja asioita. Tehtava vaatii organisointikykya, sosiaalisia avuja
seka verkostoja. Toteutamme viikoittain 2-4 pienen mittakaavan tapahtumaa
kuten maistatuksia tai puhujavierailuja. Lisdksi osallistumme vuosittain
muutamaan isompaan tapahtumaan, kuten viime kesiand Ruisrock-
festivaaleille. (Heikkinen 2019.)
Antti on Entiksen tuotekehitysvastaava ja alkuperdisen Entis-idean isd. Han on
koulutukseltaan elintarvikekehityksen diplomi-insinoori. Antti on ollut vastuussa mm.
elintarviketurvallisuudesta ja tuotekehityksen valvonnasta. Antti listaa tarkeimmat
tehtavansa yrityksessa seuraavasti:
Tuoteturvallisuus. Siihen liittyvan yhteistyon hoito ja koordinointi, niin
viranomaisten kuin yritystenkin kanssa. (Nuutinen 2019.)
Samuli Taskila on yrityksemme toimitusjohtaja. Han on koulutukseltaan juristi.

Samuli on vastuussa jokapaivaisista hallinnollisista tehtavista ja on usein yrityksen
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aanitorvi julkisuudessa. Samulin vahvuuksia ovat nopeus ja toimeliaisuus, ja hanen

ansiostaan useat ideat ovat taipuneet myos teoiksi ja todeksi.

Iida Hokkanen opiskelee kauppakorkeakoulussa markkinointia. Tastd johtuen
markkinoinnilliset asiat erityisesti some-kanavien (Facebook ja Instagram)
koordinointi luonnollisesti lankeaa hanelle. Iida on Entiksen markkinointipaallikko.

Tuotamme yhdessa sisallot, mutta niiden hallinnointi on Iidan vastuulla.

Laura Alajuuri on nimitetty Entiksen brandivastaavaksi, ja hanen luovat oivalluksensa
ovat rakentaneet vahvasti Entiksen omaleimaista, mutta helposti lahestyttavaa
imagoa. Laura on suunnitellut vahvasti myos reseptiikkaa, joka on tidrked osa
markkinointia ja hyonteisruoan tutuksi tekemista:
Visuaaliset yksityiskohdat ja kaikki Entiksen itse tuottama kuvamateriaali on
mun juttu. Suunnittelen markkinointia yhdessid Iidan kanssa ja pyrin aina
loytaimaan persoonallisen tavan ilmaista asiat sekd kuvana ettd tekstina.
Tarkein tavoite mun roolissa on saada Entiksen henki valittymaan jokaisesta
otetusta kuvasta ja videosta. Kun joku loytda meidan postauksen tai mainoksen,
paras lopputulos olisi etti silla tyypilla on olo ettd ihan kuin sen kaveri puhuisi
sille, ei brandi tai yritys. Reseptien luominen on yksi tirkeimmista asioista, jota
tuotteesta voi tehda asiakkaan ndkokulmasta. Se tekee tuotteesta
samaistuttavan ja tekee siiti osan ihmisen elamii. Mielikuvan luominen
yhdelld lauseella tai kuvalla on ‘make-it-or-break-it’ my6s ostopaitoksen
kannalta. (Alajuuri 2019.)
Viiden perustajan lisdksi Entiksen tiimissd vaikuttavat kesilld 2018 tiimiimme
liittyneet Zafer Kaymaz ja Andréj Krsjak. Kauppatieteitd opiskeleva Zafer tukee
myyntityotd ja on tuonut ensimmaisena palkattuna tyontekijindmme myyntiin

ammattimaisuutta. Zafer kuvailee tyotaan seuraavasti:

Myynti- ja asiakassuhteiden yllapitiminen ja kehittaminen
kotimaan  markkinoilla. (Kaymaz 2019.)

Andréj toimi Entiksessd harjoittelijana kesalld 2018. Andrej opiskelee Tanskassa
liiketaloutta. Hanen  padasiallisena  tehtiavanaan  Entiksessa oli  tehda
markkinatutkimus ulkomaiden hyonteisruokamarkkinoista. Tavoitteenamme on
koulia Andréjsta Entiksen pohjoismaiden agentti, silli han asuu vakituisesti

Tanskassa. Andréj oli lisaksi Bugging Across Finland- retkikunnan toinen jasen.
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3.3 Tuotteet

Entiksen pioneerityo suomalaisella hyonteisalalla tuotti tulosta yllattaen jo syyskuussa
2017, kun hyonteiset hyvaksyttiin Suomessa elintarvikkeiksi. Aloitimme nopeasti
tuotekehityksen, jonka ensimmadiinen tulos oli Suomen suurimmissa marketeissa
myytava Sirkkasuklaa. Sirkkasuklaa saatiin marketteihin juuri ennen joulua 2017 ja se

myytiin tuolloin loppuun kaikkialta.

Sirkkasuklaan menestys ja kuluttajien innostus hyonteisruokaa kohtaan antoivat lisaa
vauhtia tuotekehitykseen ja kesdkuussa 2018 toimme markkinoille uuden, trooppisia
kotisirkkoja sisdltavan Sirkkasmoothie-tuoteperheen. Sirkkasmoothiet olivat suklaan
tapaan helposti lahestyttava “porttituote” hyonteisruoan maailmaan. Ne kuitenkin
havaittiin puolen vuoden jilkeen heikosti myyviksi tuotteiksi, joten paadyimme

vetamaan tuotteen markkinoilta ja jattamaan Sirkkasmoothiet kausituotteeksi.

Suklaan ja smoothien taustalla kehitimme tiarkeinta tuotettamme Sirkkista. Sirkkis on
jauhelihan tapaan kaytettdva ruokavalmiste, joka on valmistettu kasviproteiineista ja
jauhetusta trooppisesta kotisirkasta. Sirkkis on siis ensimmaiinen varsinainen
ruokatuote, jota voidaan kayttdad perustellusti lihan asemasta. Yleisesti ottaen
valtamme kuitenkin sanan “korvike” kayttoa, ja markkinoimme Sirkkistd hyvana
vaihtoehtona perinteisten proteiinildhteiden rinnalle. Vastaavaa tuotetta ei ole

missdan maailmalla, joten tuotteella on myos kansainvilistd myyntipotentiaalia.

Viimeisimpana tuoteperheendmme julkistimme helmikuussa 2019 Bugbites -
proteiinisnackin. Myos Bugbites on maailmanlaajuisesti tdysin vailla vertaistaan.
Kyseessa on muron tai pahkinan kaltainen proteiinisnack, joka sisiltaa jopa 43 %

proteiinia seka runsaasti rautaa ja sinkkia.

Olemme siis kaupallistaneet kahden vuoden aikana 4 eri elintarvike-tuoteryhmaa ja

pikkuhiljaa vakiinnuttaneet paikkamme elintarvikealalla.

Entis haluaa laajentua myo6s ulkomaille, silla Suomen markkinat on alusta asti nahty
liian pienina meille. Olemme jo varhain pystyneet myymaan tuotteitamme pienille
ulkomaisille verkkokaupoille, mutta talla hetkella kidymme myo0s neuvotteluita

isompien ulkomaisten kauppaketjujen kanssa.
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4 KYSYMYKSENASETTELU JA MENETELMAT

Tutkimuskysymys opinnaytetyossimme on: Miten kasvattaa startup-yrityksen

nakyvyytta sissimarkkinointitempauksen avulla?

Olemme kayttdneet case-esimerkkind oman yrityksemme Bugging across Finland -
tempausta (myohemmin tekstissa kiytimme myo6s lyhennettd BAF). Opinnaytetyossa
tutkitaan, miten tempaus on toteutettu ja miten se on vaikuttanut startup-yritys
Entiksen nakyvyyteen.

Ongelmamme johon tutkimuksella haettiin ratkaisua, oli yrityksen nakyvyyden
kasvattaminen markkinointiresurssien pienuudesta huolimatta. Ratkaisuna

ongelmaan kokeiltiin sissimarkkinointia.

Tutkimusmenetelmia ovat tempauksilla nakyvyyttd saaneiden toimijoiden
benchmarking ja tiedonkeruu sissimarkkinoinnin teoriasta. Teorian pohjalta
pystyimme muodostamaan sissimarkkinointitempauksen, jonka vaikutuksia

tutkimme edelleen toimintatutkimuksen keinoin.

Lahestymistapana kehitystyon toteutukseen ja mittaamiseen on toimintatutkimus,
jolle seka tutkittavien etta tutkijan aktiivinen osallistuminen seka vallitsevien
kaytantojen muuttaminen ja ongelmien ratkaiseminen ovat tyypillisia (Kuula 2006.)
Lahestymistapa tdhan kehittamistyohon erityisen hyvin siksi, ettd olemme itse
toteuttaneet kampanjan ja tuottaneet tutkimusmateriaalin, johon opinniytetyo

pohjautuu.

Toimintatutkimuksen tutkijalta edellytetdan kiinnostusta havainnoida, analysoida ja
ymmartda muutoksia, jotta hian voi kehittda yhteison toimintaa (Huovinen & Rovio
2006, 94). Olemme tehneet havaintoja kampanjan aikana ja tuottaneet siten datan jota

tutkimuksessa analysoidaan.

Lahteina olemme kiyttdneet myo0s tempauksen aikana meistd Kkirjoitettuja
lehtiartikkeleita, jotta pystymme kayttimaan opinnaytetyossa objektiivista kulmaa.
Lisaksi tutkimuksessa viitataan usein tuottamamme Youtube-sarjan jaksoihin.
Viittaukset on merkitty hakasulkeissa olevalla jaksonumerolla esim: (EPISODE-1).
Kaikki jaksot l1oytyvat EntisFinland- YouTube kanavalta.
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Tutkimuksen tulokset on mitattu ja keratty mm. Entiksen sosiaalisten medioiden
kanavien kavijatiedoista, mediaseurantaa tehden, seka Jussin ja Andréjn havainnoista

tienpaalla.

Numeraalista tietoa seuraajaméairien kasvusta olemme keranneet hallinnoimiltamme
Entiksen kayttajatileiltd. Kaikkien sosiaalisten medioiden seuraajamairit mitattiin
ennen kampanjan alkua tammikuussa 2019 ja niita on verrattu kampanjan jilkeisiin

lukuihin.

Lisaksi tiimi- ja pohdinta kappaleita varten olemme haastatelleet Entiksen
tyontekijoita saadaksemme heiddn tyonkuvistaan henkilokohtaiset kuvaukset ja
palautetta kampanjan vaikutuksista. Keskustelut tyontekijoiden kesken kaytiin En-

tiksen yhteisessa WhatsApp-ryhmassa.

5 KEHITYSTYON SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Tassa luvussa kerromme Buggin across Finland - sissimarkkinointitempauksen

suunnittelusta ja toteutuksesta.

Matkan suunnittelu sisdlsi monia eri tasoja kaytdnnon matkajarjestelyista,
ennakkomarkkinointimateriaalialin valmisteluun ja sponsoreiden hakuun. Lisaksi
luvussa paneudutaan sosiaalisen median sisdllontuotantoon ja YouTube Vlogin

tuottamiseen.

5.1 BUGGING ACROSS FINLAND - Ideasta tien paille

Bugging across Finland- sissimarkkinointitempauksen suunnittelu alkoi syyskuussa
2018. Aloite lahti harjoittelijaltamme Andrej Krsjakilta, mutta idea pelkasta
syksyisestd polkupyoramatkasta Suomen halki jalostuikin ennennikemattomaksi

extreme-markkinointitempauksesksi.

Entis Oy:n perustajiin lukeutuva Heikkinen kertoo, etta harjoittelijaksi
yritykseen viime kesana tullut Krsjak kertoi suunnittelevansa harjoittelun
paattymisen jalkeen pyorareissua lapi Suomen.

— Aluksi idea tuntui hullulta, mutta idea jai muhimaan. Lopulta aloimme
suunnitella reissua ja paatimme vieda idean viela pidemmalle ja toteuttaa
reissun talvella. Entis otettiin samalla mukaan matkan markkinointiin.
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Heikkisen mukaan reissun taustalla on paitsi itsensd haastaminen, myos
ekologisen liikkumisen edistiminen. (Reinikainen 2019.)

Bugging across Finland-sissimarkkinointitempauksen tavoitteena oli siis levittaa
hyonteisruoan ja siihen vahvasti kytkeytyvin kestivian eldméantavan sanomaa
pyorailemilla helmikuussa Suomen halki kotikaupungistamme Turusta aina
Euroopan unionin pohjoisimpaan kylaan Nuorgamiin. Matkaa kertyi kaiken kaikkiaan
noin 1500 kilometrid. Retken kesto oli nelja viikkoa, matkaan ldhdettiin 1. Padiva
helmikuuta ja Nuorgamiin saavuttiin 27. pdivd. Ajopaivid matkan aikana kertyi 22

kappaletta.

5.2 Reitti

Kampanjan reitti pyrittiin suunnittelemaan niin, ettd mahdollisimman moni suuri
kaupunki olisi matkan varrella. Siksi pdddyimme ajamaan valtatie-8 kautta Ouluun.
Oulusta jatkoimme Kemin kautta Rovaniemelle. Rovaniemeltd pyorailimme
Sodankylan ja Ivalon kautta Nuorgamiin (Kuva 1). Suurissa kaupungeissa pystyimme

tavoittamaan enemman ihmisia ja myos hankkimaan laajempaa medianakyvyytta.
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Kuva 1. Bugging Across Finland - reitti kartalla. (Lahde: Entis.)
5.3 Varustus ja yhteistyokumppanit

Matkan budjetti varusteineen, ruokineen ja yopymisineen arvioitiin kaiken kaikkiaan
noin 10 000€ suuruiseksi per henkilo. Téllaisen summan joutuisi siis kerddmaan
rahaa, jotta matkan pystyisi toteuttamaan, mikili matkaan haluaisi nollapisteesta
lahtea.

Entis on suhteellisen pieni kasvuyritys, ja yrityksen tililtd ei 20 000€ pystyisi
markkinointiin laittamaan millaan tavalla, joten lahdimme suunnittelemaan matkaa
nollabudjetilla. Tadma tarkoitti joko sponsoreiden hankkimista tai asioiden itse

tekemista.
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Talvella pitkdn matkan pyoriilyssa varustus on erittdin tarkedssa osassa. Kelit ovat
vaihtelevat ja kylmyys on alati lasna. Paleltuminen tai varusteiden rikkoutuminen

saattaa laskea moraalin nopeasti ja aiheuttaa todellisia vaaratilanteita.

Varustehankintoihin tarvittiin  yhteistyOkumppaneita. Yhteistyokumppaneiden
hankkiminen vaati listan keraamista tarvitsemistamme tarvikkeista ja yrityksista joita

kontaktoisimme.

Lahdimme kontaktoimaan kotimaisia ja ulkomaisia yrityksia. Kontaktilistalla oli noin
40 erilaista yritysta, joille l1ahetimme aluksi sahkopostia. Vastauksia ei monestakaan
tullut. Lopulta kuitenkin paria kuukautta ennen matkaan 1dht6a alkoivat palaset
loksahdella kohdilleen.

Olosuhteet helmikuussa ovat ankarat ja Entis onkin saanut mukaansa

varustepuolelle lukuisia yhteistyokumppaneita. Matkaa tukevat mm. Tunturi,

Bontrager, Scandinavian Outdoor ja Power.

”Onneksi mukaan on lahtenyt myos muita rohkeita yrityksia, silla varusteiden

on oltava kunnossa.” (Fillari 2019.)
Sponsorit saatiin mukaan lopulta verkostojen kautta. Jussi Heikkisen tuttu Mikko
tyoskenteli Turkulaisessa pyoriliikkeessi Nummen Pyorassd ja hinen kauttaan
saimme suoran kontaktin pyora- ja pyoravarusteyritys Tunturin ja Trekin
markkinointi-ihmisiin, jotka olivat vastuussa yritysyhteistyostd. Molemmat yritykset
lahtivat mukaan mielellddn, silla myos edelld mainitut yritykset etsivit luovia ja uuden
tyyppisia markkinointikanavia. Yrityksille luvattiin mm. nakyvyyttd YouTube

sarjamme kautta.

Tunturi sponsoroi kayttoomme Fatbike-pyorat, sekd niiden varustelun ja huollon.
Talvisissa olosuhteissa levearenkainen fatbike-pyora oli kiytannossa ainoa vaihtoehto,

jolla matkan pystyisi turvallisesti taittamaan.

Tunturin markkinointipaallikon Pirkko Kapraalin kanssa kaytiin palaveria
sahkopostin vilitykselld, puhelimitse, sekd Jussi kdvi kerran heiddan toimistollaan
kertomassa matkasuunnitelmasta. Tunturi lahti mukaan projektiin mielellaan, silla he

oivalsivat tempauksen positiivisen markkina - arvon.

Pyoriin asennettiin lisavarusteita, kuten kustomoidut kuljetustelineet laukkuineen,
nastarenkaat, valot ja erikoispolkimet. Pyorit laitettiin kayttokuntoon Turun Nummen

Pyorassa. Nummen Pyora oli myos mukana yhteistyokumppanina, silla he tekivat
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asennukset ilmaiseksi. Vastapalveluna asennuksesta Nummen pyoraa esiteltiin sarjan

ensimmaisessa jaksossa, jossa kerrottiin myos muista matkavalmisteluista (EPISODE-

1).

Pyora -ja pyoravarustevalmistaja Trekiltd saimme pyordilyvarusteita noin 2000€
arvosta. Saimme heilti mm. talvipyordilykengit, kyparat, takkeja, housut ja
ajohanskat. Trek halusi tuoda esiin projektissa lisivarustebriandidan Bontrageria,

joten kaytimme videoissa Bontragerin logoa.

Erittdin positiivinen yllatys oli, ettd sekd Tunturi ettd Trek halusivat olla mukana

projektissamme, vaikka ne ovatkin keskenaén kilpailevia yrityksia.

Seuraavaksi saimme mukaan Suomalaisen retkeily -ja ulkoiluliikkeen Scandinavian
Outdoorin. Heiltd saimme arvokkaat makuupussit ja makuualustat, sekd -40%
alennuksen kaikista muista tuotteista. Scandiavian Outdooriin meilla ei ollut suoraa
kontaktia entuudestaan, vaan heidan verkkosivuillaan on suora sahkoinen lomake
sponsorien hakemiseen, jonka tiytimme ja lahetimme eteen pidin. Yrityksen
yhteistyosivustolla kirjoitetaan seuraavasti:
Saamme paljon, kaytannossd pdivittdin, erilaisia yhteydenottoja. Mita
persoonallisempi ja muita kiinnostavampi oma juttusi on ja mitd mietitymmin
osaat sen meille esittaa, sitd todennikoisemmin kiinnostumme asiasta. Myos
aikataulu on tarked, mita aikaisemmin olet meille ennen H-hetkea yhteydessa,
sitd paremmin voimme molemmat valmistautua yhteistyohon. (Scandinavian
Outdoor 2019.)
Meihin otettiin pian yhteytts, ja vaikka Scandinavian Outdoor olikin jo tehnyt usean
sponsoridiilin alkuvuodelle, he innostuivat asiastamme ja halusivat ldhted mukaan.
Asiaan saattoi vaikuttaa myos se, ettd sekd Entis, ettd Scandinavian Outdoor ovat
Turkulais-taustaisia, ja Scandinavian outdoor halusi tukea kotikaupunkinsa
hurjapaisia nuoria yrittajia.
Dokumentoidaksemme matkan tarvitsimme my6s kuvauskalustoa. Viimeinen
varustesponsori oli elektroniikkaliike Power, jolta saimme kuvauskaluston. Myo6s
Powerissa tyoskenteli Jussi Heikkisen tuttava, jonka kautta saimme suoran kontaktin
paattavaan tahoon. Power tarjosi meille varavirtalahteita ja GoPro-kameran seka
kameratarvikkeita. Kuvasimme videomateriaalia hakiessamme Powerista varusteet ja
materiaalia kdytettiin Bugging across Finland- youtube sarjan ensimmaisessa jaksossa
(EP-1).


https://scandinavianoutdoor.fi/yhteistyo/
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Sponsoroiden antamien varusteiden lisdksi kidytimme omaa rahaa vaate -ja
varustehankintoihin noin 2000€/per mies. Nama varusteet maksoimme omasta

kukkarostamme. Lisdksi matkan aikana syodyt ruuat maksoimme itse.

Haimme sponsoreita myos majoituspuolelle, ja saimme muutaman ilmaisen
majapaikan  laadukkailta  majoituspalveluiden  tuottajilta. = Kontaktoimme
majoituspalveluita sihkopostin kautta ennen matkaan 1ahtoa. Ilmaiset yosijat saimme
Keminmaalta Motel Kapylasta, Louesta Artic Emotionsilta, Tiaisesta Tiaisen Visakoivu
Oylta, sekda Nuorgamista Alma Arktikalta. Meidat majoittaneet yritykset saivat niin

ikaan nakyvyytta Youtube - videoidemme kautta.

5.4 Turvallisuus

Myo0s matkan turvallisuuteen Kkiinnitettiin huomiota ja saimme konsultaatioapua
Humakin seikkailukasvatuksen lehtorilta ja erdopaskouluttaja Kai Lehtoselta.
Lehtonen auttoi riskianalyysin suunnittelemisessa. Talvella lumen takia tiet ovat
kapeat ja lisdksi paivat ovat lyhyitd ja usein hamaria, joten teilla pyorilld liikkumisessa
on hyvin korkeat riskit. Siksi my6s nédkyvyyteen panostettiin vahvasti. Erityisesti
nakyvyys takaa tuleville autoille oli tarkeaa. Valmistimme Entiksen logoilla varustetut
heijastinliivit ja kiinnitimme my6s muihin varusteisiin, kuten kypariin lisaa
heijastimia. Kummallakin pyoriilijalla oli kolme punaista valoa, joita kaytettiin kelista
ja tiestd riippuen, joko yksi kerrallaan tai pahimmassa tapauksessa useita samaan

aikaan.

Vaikka kyseessa onkin markkinointitempaus, olivat riskit todellisia ja tdrkein
prioriteetti oli selvitd matkasta hengissd ja terveend. Siitd myOs mainittiin
mediatiedotteessamme:
“Vaikka tavoitteena onkin tavata ihmisia ja dokumentoida hyonteisruuan tilaa
Suomessa, lienee silti ensisijainen tavoitteemme pysya hengissa Nuorgamiin

asti. Siind auttavat asialliset valineet ja varusteet”, Heikkinen toteaa. (Top Taste
2019.)

Myos fysiikkaharjoittelua muokattiin matkaan sopivaksi. Vaikka molemmilla BAF-
tiimilaisella oli vahvaa era- ja liikuntataustaa ei kumpikaan heista ollut aiemmin
kokenut vastaavaa fyysista haastetta. Fysiikan kehittimiseen saatiin konsultaatiota
Personal Trainer Toni Makilalta, jonka kanssa keskusteltiin oikeanlaisesta

harjoittelusta, ruokavaliosta tien paillda sekd kehonhuollosta. Pyorailykuntoa


https://www.toptaste.fi/keittio/toptaste/artikkeli/turkulaiset-yrittajat-pyorailevat-talvella-suomen-halki/
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kohotettiin mm. kuntopyoriilemalld ja lenkkeilemalla. Lisdksi kylménsietokykya

karaistiin kaymalla avannossa.

Myos matkan aikana tehtiin  tasapainottavia  kuntosaliharjoituksia ja
venyttelyrutiineja. Saunomisen osuutta rankoista ajopiivistd palautumiseen ei

myoOskaan voida vahatella.

5.5 Majoittuminen

Matka Turusta Nuorgamiin kesti 27 paivaa, joista ajopdivid oli 22, joten matkan
aikana piti viettaa monta yota monessa eri paikassa. Hotellimajoitus 27 yoksi kahdelle
henkilolle kustantaisi erittdin suuria summia ja telttailu talvella kymmenien

kilometrien pyorailyn jialkeen olisi hyvin riskialtista ja monimutkaista.

Yksi matkan tavoitteista oli tavoittaa uusia ihmisia ja levittaa hyonteisruuan sanomaa,
joten aloitimme some-kampanjan yopaikkojen hausta (Kuva 2). Halusimme ottaa
yhteison mukaan markkinointiin ja aktivoida seuraajiamme. Etsimme yo0sijoja
Facebook- ja Instagram- seuraajiemme kautta. Palkinnoksi yosijasta lupasimme

yrityksemme tuotteita.

2.8 . sl L o S~ £73 9
Kuva 2. Tama kuva oli osa matkan etukateiskampanjaa, jonka avulla kannustettiin

seuraajia tarjoamaan majapaikkaa matkalaisille. (Lahde: Entis)
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Yosijojen etsinti sosiaalisen median kautta onnistuikin hyvin, silla ilmoitukset lahtivat
levidamaian. Ennen lahtopaivaa 80% yopaikoista oli saatu etukiateen buukattua.
Tuntemattomien majoittajien ohella luonnollisesti kaikkien tuttujen ja tutun tuttujen
luona pyrittiin my6s yopymain, ja verkostojen kautta niitd yopaikkoja tulikin
runsaasti. Lisdksi matkan aikana meista Kkirjoitettiin lehtiartikkeleita, joissa myos
mainitsimme etsivimme yOpaikkoja. Myo0s lehtiartikkelien perusteella saimme useita

yopaikkatarjouksia.

Yhteisomajoituskampanja onnistui hyvin ja ainoastaan kahdesta yopaikasta jouduttiin
maksamaan; Kalajoella yovyimme vuokramokissi Tapion Tuvassa, joka maksoi 70€ ja
Sodankyldssa yovyimme AirBnB- majoittajan luona, joka maksoi kahdelta yolta noin
120€. Jos laskisi yopymishinnan 65€/per yo keskiarvolla, olisivat majoitukset 27
paiville tulleet maksamaan 1755€. Onnistunut yhteisomajoituskampanja saasti meilta

taten myOs huomattavan summan rahaa.

Kaikkia majapaikkoja ei viela matkaan lahtiessd ollut kuitenkaan buukattu, joten
mukana oli myo0s leirintdavarusteet telttoineen ja trangioineen. Osittain ndma varusteet
olivat mukana myos turvallisuussyista, silla mikali syysta tai toisesta olisi matkalla
pitinyt pysdhtya, olisi ndistd voinut asumattomallakin seudulla saada aikaan
yopymispaikan ja vedenlammitysmahdollisuudet. Teltassa ei kuitenkaan tarvinnut

yopya kertaakaan, sillda matkan aikana myos loputkin yosijat saatiin hankittua.

5.6 Bugging across Finland Youtube-sarja

Matkaa dokumentoitiin seka sosiaalisissa medioissa, ettd Youtubessa Bugging across
Finland - sarjassa. Youtube sarja tuotettiin vlogimuodossa, ja materiaalia kuvattiin
paivittain tien paalta. Youtube-sarja on markkinointitempauksien tarkein oheistuote
ja sen tuotantoon panostettiin myos ajallisesti. Sisallosta haluttiin tehda laadukasta ja
viihdyttavaa. Tavoitteena oli esitelld yritystimme ja ihmisia yrityksen taustalla

uudessa valossa ja tilla tavoin sitouttaa seuraajiamme.

Sarjan ulkoasuun ja ilmeeseen kiinnitettiin erityistd huomiota: kokonaisuuden pitaa
olla yhteindinen Entis- brandin kanssa ja teemojen sailya samana lapi sarjan. Logo,
kartat ja muut videoissa kaytettavat grafiikat muokkasivat sarjan luonnetta visiomme
mukaiseksi (Kuva 3). Kiytimme videoissa erikoistehosteena huumorisavytteisia

emoji’eita ja pienid daniefekteja, joiden kaytto on YouTube- kulttuurissa suosittuja.
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EP8 - DRIFTING TO LOUE | Bugging Across Finland

> Ml ) 414/11:14

Kuva 3. Esimerkki jaksoissa kaytetysta grafiikasta. Kuva jaksosta EP8 - Drifting to
Loue. (Lahde: Entis Finland, Youtube)

Myo6s BAFin danimaailma on omasta takaa: konemusiikin ystdava Zafer (entiksen
myyntitiimi) savelsi jaksojen introssa ja taustalla soivan tunnusmusiikin, seka

kaytimme my6s muutamassa jaksossa Jussin bandin KabukiDropin kappaleita.

Kaksikielisyys on iso osa BAFia - Andréjn osallistuminen matkaan antoi siihen
raikkaan perspektiivin. Oletimme suurimman osan yleisostd olevan suomalaista,
mutta englanninkielinen tekstitys ja puhe eivat sulje ulkopuolelle myo6skaan
kansainvalista yleisod. Sekd kotikatsomo ettd kampanjaa kauempaa maailmalta
seuraavat voivat kokea tietynlaista eksotiikkaa ja huumoria. Andréjn reaktiot Suomen
armottomaan talveen ovat hauskoja monelta kantilta: sitd ennen kokematon
kansainvilinen katsoja saa kokea sen yhdessd Andréjn kanssa, ja suomalainen

katsojakunnan on mahdollista nahda kotimaansa uudessa valossa.

Englanninkieli on my6s entuudestaan vahvassa roolissa Entiksen markkinointia,
esimerkiksi kaikki iskulauseemme ovat englanniksi. Malliesimerkkind on téasta
logomme alkuperiinen iskulause “What the B*g?”. Englanninkieli antaa viestintaan

avoimemman vireen.

Kuvasimme paivittdin noin 1-2 tuntia raakamateriaalia ja iltaisin materiaali ladattiin

puhelimen kautta pilvipalveluun, josta Iida ja Laura ottivat materiaalin talteen ja
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editoivat sen. Pilvipalveluna kaytettiin ilmaista MEGA-upload palvelua, jossa

tallenustilaa saa ilmaiseksi kayttoon 50 gigaa.

Videoiden editointi vie paljon aikaa ja tehoja siihen kaytettavalta laitteelta, joten jo
aikaisessa vaiheessa oli selvii, ettd videoita ei voisi editoida tien pailla. Jo tiedostojen
siirto itsessdan GoPro kameralta puhelimelle ja siitd edelleen pilvipalveluun kuumensi
puhelimen hohkaavan kuumaksi. Pelkka tiedostojen siirto saattoi vieda iltaisin kaksi

tuntia.

Yhden noin kymmenen minuutin vlogijakson huolellinen editointi vei tyoaikaa
keskimaarin kahdeksan tuntia. Videotiedostojen editointiin tarvitaan lisdksi erittdin
suorituskykyista tietokonetta, jonka kuljettaminen polkupyoérialaukussa pakkasessa

olisi ollut erittain riskialtista.

Tyonjako sarjan tekemisessa oli siis selked: Andréj ja Jussi kuvasivat videomateriaalia
tien paaltd ja lida sekd Laura tuottivat ja editoivat Turussa videot valmiiksi ja

julkaisivat ne.

Videoiden editointi pitda sisidlladn leikkauksen, grafiikoiden teon ja liittdmisen,
musiikin ja tekstittimisen. Tehddksemme sarjasta vastaanottavaisen myos
kansainvaliselle yleisolle kaikki jaksot on vuoroin puhuttu tai tekstitetty englanniksi.
Myo0s tekstittdminen on aikaa ja karsivallisyyttd vaativaa manuaalista tyotd. Emme
halunneet vetaa teksteja lapi Google Translatorista, vaan tekstityksen kaannoksista
haluttiin tehda osa sarjan luonnetta. Niiden tuli kuulostaa luettaessa silta, ettd ne
sopivat puhujan suuhun ja ovat samalla mahdollisimman lyhyita mutta persoonallisia.

Pienilla sanavalinnoilla voi tehda suuren savyeron eri tilanteessa.

Ensimmaisten jaksojen runko oli kasikirjoitettu jo ennen lahtoa, mutta neljannen
jakson jalkeen materiaali on kasattu kronologistesti tien paalla sattuneista asioista.
Jussi ja Andréj pyrkivat tien paalla taltioimaan sellaisia asioita, jotka olisivat katsojille

viihdyttavaa seurattavaa.

Kasikirjoittamattoman materiaalin editoiminen saattaa olla vaikeaa videoiden
punaista lankaa etsittaessa. Vaikka lopullinen jakso kestiisi kahdeksan minuutta, on
editoijien pakko kayda lapi kaikki kuvattu raakamateriaali. Kuvatessa oli tarkea

muistaa, etta katsojille oli kerrottava missa ollaan, mita tehdaan ja miksi.
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Kuten teoriapohjassa todettiin, onnistunut video herattda tunteita ja pitda katsojat
kiinnostuneina. Tarkeaa videoissamme oli huumori, jolla saimme pidettya myos oman
vireystasomme Kkorkealla matkan aikana. Huumori oli tirkein selviytymiskeino
tiukoissa tilanteissa tien paalla. Videoiden oli oltava hauskoja, tunteisiin vetoavia ja
ihmislaheisid, jotta ne tempaavat katsojat mukaansa ja meiddan puolellemme. Suvi
Kinnunen kirjoittaa tunteisiin vetoamisesta seuraavasti:
Tunne voi olla mitd vain ilosta suruun. Videot, jotka herattaviat katsojassa
tunteita jattavat tehokkaamman muistijaljen. Turvallisin tapa on herattaa
positiivisia tunteita esimerkiksi iloisen tai hauskan videon avulla.
Joskus voi olla myos hyvd hieman provosoida ihmisia. Huomiota ja
tunnereaktioita tulee herattda, mutta on tarkea pitdd mielessa hyvan maun
rajat. Videoissa on myoOs tarkeda olla persoonallinen ja paastida katsoja
kurkistamaan taustalle. Thmisldheinen sisidlto toimii sosiaalisessa mediassa
yleisesti ottaen todella hyvin, eikd ihmisldheisesti tehty videosisiltoé ole
poikkeus. (Kinnunen 2016.)
Lisaksi videoihin sijoitettiin luonnollisesti yrityksemme tuotteita kuten suklaasirkkaa,
sirkkistd ja bugbitesejd. Tuotesijoittelu tehtiin kuitenkin niin, ettd tuotteet olivat
tavalla tai toisella osa tarinaa. Tdten videot eiviat vaikuttaneet liikaa suoralta
mainostamiselta, jota halusimme valttda. Samoin sponsoreitamme tuotiin videoissa
esiin niin ikaan epasuorasti. Tuotteet saattoivat vilahtaa kuvissa ikdan kuin ohimennen
(esim. EP-11), ne saattoivat sisaltya sketsimdiseen mainokseen (esim. EP-5) tai sitten
ne olivat muuten vain osa tarinaa (esim. EP-12). Talld tavoin varmistimme
autenttisuuden, joka on olennainen osa hyvin toteutettua YouTube- markkinointia
(Forbes 2019). Yhteistyokumppanimme olivat samaa mieltd asiasta ja ymmarsivat,

etta tuotteiden markkinointi tulisi toteuttaa erittdin hienovaraisesti mielikuvien kautta

ja luonnollisena osana videoita, eikd paille liimattuna vakindisena mainostamisena.
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6 KEHITYSTYON TAVOITTEET

Opinninatetyossa  keskitytadan kampanjan  markkinoinnillisiin ~ vaikutuksiin.
Markkinoinnin nakokulmasta Bugging across Finland - kampanjalla tavoitteita ja

tasoja oli useita, ja opinnaytetyossi ne on jaettu seuraaviin kategorioihin:
°Sosiaalisen median kanavat (Facebook, Instagram)

°Youtube

°Perinteiset mediat (Lehdet, radio)

°Yhteisomarkkinointi (Kohtaamiset ihmisten kanssa)

°Yritysyhteistyo

6.1 Sosiaalisen median kanavat (Facebook ja Instagram)

Matkan tavoitteena oli tuottaa kiinnostavaa sisilt6a sosiaalisen median kanavillemme.
Tekemalld markkinoinnissamme jotain uutta ja rohkeaa pystyimme tavoittamaan
uusia ihmisia, jotka saattoivat olla normaalin kohderyhmamme ulkopuolella. Thmiset
joille hyonteisruoka on vieras asia, saattoivat kuulla yrityksestimme tatd kautta,

kiinnostua ja alkaa seurata meita.

Facebookia kaytettiin viestintadkanavana ennen matkaa ja matkan aikana.
Facebookissa tiedotettiin esim. yopaikkahausta ja sinne myos jaettiin matkan aikana
julkaistut lehtiartikkelit. Facebookissa yhteisollisyys toimii hyvin ja viestejamme
jaettiin mukavasti. Lisdksi valmistimme jokaisesta YouTube-videosta lyhyet trailerit,
jotka jaoimme Facebook-tilillamme. Tiedotimme uuden jakson ilmestymisesta
trailerin muodossa. Facebook-video muotoiset trailerit levidvat paremmin
sosiaalisessa mediassa kuin suora YouTube-videolinkki, silla Facebookin algoritmit

eivat suosi tube-videoita. (Kinnunen 2016.)

Instagramia kaytettiin paljon matkan reaaliaikaiseen dokumentointiin. Instagramin
Stories - ominaisuuden kautta jaettiin kuulumisia tien paalta. Stories’n kautta lyhyita

videopaivityksia saattoi tehda reaaliajassa.

Instagram Stories eli Instagramin tarinat on ominaisuus, joka julkaistiin
Instagramissa elokuussa 2016. Omaan tarinaan voi lisata kuvia seka videoita,
jotka katoavat 24 tunnin kuluessa. Kuvien ja videoiden paille voi esimerkiksi
piirtaa seka lisata tekstia, hashtageja, sijaintitunnisteita, tarroja ja emojeita.
Paivitys heratti melkoisen kohun, silla se oli kaytannossa suora kopio


http://nobot.fi/videoiden-kaytto-sosiaalisessa-mediassa/
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Snapchatista. Julkaisun jilkeen Storiesia on paivitetty yhd enemmain
Snapchatin kaltaiseksi — mukaan ovat tulleet esimerkiksi erilaiset kasvofiltterit,
jotka olivat aiemmin tuttuja lahinna Snapchatista. (Kuvaja 2019.)

24 tunnin aikana Instagram tarinamme saattoi katsoa parhaimmillaan yli 400 ihmista.
Tarinoihin paivitimme usein lyhyitd videopatkia tai kuvia. Lisdksi myos

yhteistyokumppanimme saattoivat jakaa tarinoitamme omilla instagram-kanavillaan.

Instagramiin postattiin lisaksi tyylikkaita ja laadukkaita matkakuvia ja siella

tiedotettiin uusista YouTube jaksoista.

Tavoitteemme oli tuottaa laadukasta ja viihdyttavaa sisidltoa Facebook ja Instagram-

tilillemme ja kasvattaa sita kautta seuraajiemme maaraa.

6.2 YouTube

Youtubeen tuotettu Bugging across Finland - sarja oli timan kampanjan puitteissa
tarkein markkinointikanavamme. Onnistuessaan laadukkaat YouTube-videot
saattavat keratd todella suuria katsojamairia. Meilld ei ollut paljonkaan aiempaa
kokemusta “tubettamisesta” ja ennen BAF-kampanjaa YouTube-kanavallamme oli
vain 2 tilaajaa ja kaksi videota. Tavoitteenamme oli nostaa tilaajamairia rajusti ja

hankkia 1000 jaksokohtaista katselua.

6.3 Perinteiset mediat

Tempauksen aikana pyrimme hankkimaan mahdollisimman paljon nakyvyytta
perinteisten medioiden kautta. Ennen matkaa valmistettiin mediatiedote, joka jaettiin
2 viikkoa ennen matkaan 1ahtoa E-press palvelun kautta. E-press on palvelu, jonka

kautta mediatiedoteet 1ahtevit helposti toimittajille.

Tiedote oli yhden sivun mittainen mediatiedote, jossa kerrottiin matkamme tarkoitus,
reitti ja tekijat. Lisaksi mediatiedotteessa kerrottiin majoitustarpeistamme ja esiteltiin

myo0s yhteistyokumppanimme.

Tavoitteena oli saada artikkelit meistd ainakin kymmeneen eri lehteen. Lisdksi

tavoitteena oli paasta radioon.
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6.4 Yhteisomarkkinointi-kohtaamiset ihmisten kanssa

Tarked osa matkaa oli ihmisten kohtaaminen kasvokkain. Kohtaamisia kertyi
luonnollisesti meidan majoittajistamme, mutta myos muunlaista kontaktipintaa kertyi

matkan aikana.

Ohitsemme kiisi tuhansia autoja, jotka saattoivat Kkiinnittdd huomiota
heijastinliiveihimme ja tidmian jilkeen googlettaa, miti Team Entis tarkoittaa.
Vaylaviraston tieliikekarttojen mukaan Valtatie 8 keskimaardinen kayttajamaara on
vuorokaudessa noin 3000 ajoa ja valtatie 4 keskiarvo Oulun pohjoispuolella on noin

2000 tienkayttdjaa vuorokaudessa. (Vayla 2019.)

My6s lahes aina pysdhtyessaimme taukopaikoille tulivat ihmiset seurustelemaan
kanssamme, silla hurjasti varustautuneet retkipyorailijat talviaikaan herattivat

ihmetysta.

Tavoitteena oli herattaa ihmisten mielenkiinto ja aiheuttaa tunnereaktioita.

6.5 Yritysyhteistyo

Hankimme matkaan sponsoreita sekd varusteisiin, ettd majoituspalveluiden
tarjoajiksi. Vastapalveluksena yhteistyostd toimme nakyvyyttd sponsoreillemme
YouTube-vlogin ja sosiaalisen median kautta. Tuotimme myo6s markkinointisisaltoa
yhteistyokumppaneillemme. Tama toimi myo6s toisin pidin. Sponsorimme jakoivat
videoitamme ja paivityksidamme omilla kanavillaan, jota kautta me saimme paljon
uutta nakyvyyttid. Lisdksi yhteistyohon kuului tapahtumavierailuja sponsoriemme

tapahtumissa ja jalleenmyyjilla.

Tunturin kanssa sovimme, etta retken jilkeen menisimme GoExpo messuille 15. -
17.32019 heidan messuosastolleen kertomaan matkasta esittelemaan heidan meille
tarjoamaansa kalustoa. GoExpo — Suomen suurin ulkoilu- ja urheiluareena. GoExpo
on jokaisen liikunnasta ja ulkoilusta syttyneen inspiraatiotapahtuma, joka tarjoaa
mahdollisuuden tutustua kymmeniin eri lajeihin kalastuksesta tanssiin ja

hevosurheilusta palloilulajeihin. (GoExpo 2019.)

Tama oli meille myos loistava kanava kertoa yrityksestimme seka urheilijoille ja

ulkoilijoille suunnatusta BugBites -tuotteestamme.
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Scandinavian Outdoorin kanssa sovimme, ettd matkan jalkeen menisimme niin ikdan
heidan liikkeisiinsd kertomaan matkasta ja maistattamaan Bugbitesia heidan
asiakkailleen. Scandinavian Outdoorin asiakkaat ovat my6s meidan yrityksemme
tuotteille loistava kohderyhma, silld he ovat lahtokohtaisesti tiedostavia, ymparistoa

ajattelevia ja myos varakkaita kuluttajia.

Tavoitteenamme oli siis luoda suhteita, hankkia nakyvyytta sponsoriemme kanavilla

ja tata kautta 16ytaa uusia asiakkaita meidan tuotteillemme.

7 TULOKSET

Sissimarkkinointikampanjan tavoitteena oli kasvattaa Entiksen nakyvyytta ja tehda
brandiamme tutuksi uusille ihmisille. Seuraavassa kappaleessa pohditaan miten

kampanja todellisuudessa onnistui.

Saimme kasvatettua seuraajamaariamme kaikilla sosiaalisen median kanavillamme, ja
erityisesti nakyvyyttd saatiin pressimedian kautta. Lyhyella aikavililld nakyvyyden
vaikutusta myyntiin on mahdotonta mitata, mutta kaikki nakyvyys kuitenkin tekee
brandiamme vahvemmaksi ja myo0s korkeat tykkaysluvut sosiaalisessa mediassa
vahvistavat kasitysta siitd, ettd kampanjalla onnistuimme rakentamaan positiivisia

mielikuvia brandiimme liittyen.

7.1 Sosiaalisen median kanavat (Facebook, Instagram)

Alusta alkaen tirkein markkinointikanavamme on ollut sosiaalinen media.
Viestinndssamme ja markkinoinnissamme olemme pelkin tuotteiden mainostamisen
sijaan pyrkineet rakentamaan brandimme ymparille yhteisoa. Entiksen perustajat ovat
vahvasti ldsna yrityksemme viestinndssa ja haluamme, etta yrityksemme henkilGityy

yrittajien kautta.

Siksi myos Bugging across Finland tempaus soveltuu tahian jatkumoon.
Sissimarkkinointitempaus on ikdan kuin tarina, jota seuraajamme voivat seurata ja
tarinan ohella esiin nousevat myo0s tuotteemme ja hyoOnteisruuan tila Suomessa

yleisella tasolla.
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Facebook

Bugging across Finland sissimarkkinointitempaus alkoi virallisesti 11. Tammikuuta
2019, jolloin ilmoitimme facebookissa matkastamme ja julkaisimme ensimmaisen
videon INTRO: CAN WE CYCLE 1500KM IN 1 MONTH? Facebook piivitys kerasi
8455 tavoitettua henkilod, 1691 sitoutumista, 103 tykkaystd ja 28 jakoa. Kun

numeroihin lisdtaan jakojen avulla tulleet reaktiot tykkayksia tuli yhteensa 287 (Kuva

4).

Julkaisusi tehokkuus

Entis
Julkaisija: ENTIS 11. tammikuuta - § 8 455 avoitetut henkildt

BUGGING ACROSS FINLAND - ENSIMMAINEN VIDEO ULKONA NYT!

Katso video: https://www.youtube.com/watch?v=6JIPoEXh-HQ 346 Reatiot, kommentit ja jact 4
Jussi ja Andrej Entikseltd I&htevat haastamaan itseaan ja aikovat polkea 247 89 158
1500km matkan Turusta Nuorgamiin. Helmikuussa. Suomessa. Luit aivan @ Tykeaz Julkaisussa Jaoissa
oikein. Matkan tarkoituksena on levittaa hydnteisruuan ilosanomaa ympari
Suomen ja tavata samalla mahdollisimman paljon ihmisia.... Nayta lisaa 14 8 6

o Ihastu Julkaisussa a

26 8 18

X Julka 3

32 19 13

K ) Julkass as

29 28 1

a Julkaisyssa | Jaoissa
1345 ..

KIELTEINEN PALAUTE
1 Piiota juikaisu 1 Piilota k

+/ Hanki lisa tykkayksid, kommentteja ja jakoja.
Mainosta julkaisua hintaan 27 € ja tavoita jopa 15 000 ihmista.

Tt St
Tavoitetut henkilot Sitoutumiset ik b

oo W 103 12 kommenttia 28 jakoa

Kuva 4. Kuvassa nahdaan ensimmaiisen BAF- piivityksen tulokset tykkayksina,
reaktioina ja jakojen maarana.
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Entiksen Facebook seuraajamiira ennen kampanjan alkua oli 2200 (9.1.2019).
Kampanjan aikana kerasimme noin 200 seuraajaa lisda ja seuraajamaaira on nyt 2409

(tarkistettu 17.4.2019).

Entiksen facebook-sivuilla jaettiin kampanjan aikana 28 Bugging across Finland
tempaukseen liittyvaa paivitysta. Paivitykset tavoittivat yhteensd 47 000 ihmista.
Paivitysten kattavuus oli taysin orgaanista, eli emme kiyttaneet lainkaan maksullista
mainontaa. Kattavuudella tarkoitetaan siti, kuinka monen ihmisen naytolla on

nakynyt sivusi sisaltoa tai sivuusi liittyvaa sisaltoa (Facebook 2019).

Paivityksidamme  jaettiin my6s monella muulla kanavalla. Esimerkiksi
yhteistyokumppanimme Tunturi (12 275 henkil6a tykkasi sivusta 27.3.2019) jakoi
trailerit jokaisesta Vlogi-jaksostamme heidan sivuillaan. Lisaksi
yhteistyokumppanimme Trek Bicycles (1 339 319 henkiloa tykkia sivusta 27.3.2019)
jakoi  pdivityksidmme  sivuillaan. Niin  ikddn  yhteistyokumppanimme
retkeilyvarusteliike Scandinavian Outdoor (32 988 henkil64 tykkaa sivusta 27.3.2019)

jakoi postauksemme sivuillaan.

Vlogi-sarjan viidennessa jaksossa; EP5 - DANGEROUS RACE TO OULU pyoriiltiin
Ouluun, jossa kaytiin metallibandi Korpiklaanin keikalla. Korpiklaani orkesteri sai
kisiinsa jakson ja jakoi sen omilla fabebooksivuillaan, joita seuraa lihes 600 000

kansainvalista metallifania.

Lisaksi monet pyorailyaiheiset Facebooksivustot kuten Turun Polkypyorailijat Ry,
Helsingin Pyoriilijat, Porin Pyoriilijat ja pyora-bloggaaja Velogi jakoivat sivuillaan
linkkeja videoihimme. Saimme my0s kansainvilista nakyvyyttd Fatbike.com
sivustolla, joka on erikoistunut laskipyora-aiheisiin artikkeleihin. He jakoivat

videoitamme facebookissa ja verkkosivuillaan.
Vaikka seuraajamaidramme ei kasvanut merkittavasti (noin 10%), loi kuitenkin
kampanja merkittavan piikin paivitysten nayttokertoihin ja toi sivullemme uusia

kavijoita (Diagrammi 1).
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Seuraajamaarien kehittyminen Facebokissa ennen ja jalkeen
tempauksen

3000 —
2500 —
2000 —
1500 —
1000 —

500 —

Ennen Jalkeen

n Lahde: EntisFinland Facebook

Diagrammi 1.

Instagram

Bugging across Finland kampanjan aikana paivitimme Instagramiin noin 20 insta-
storieta, joiden katsojakeskiarvo on noin 300 katselua per/story. Lisdksi postasimme

profiiliimme 17 Bugging across Finland aiheista kuvapaivitysta.

Paivitykset kerasivat erittain hyvin tykkayksia, joten tasta voidaan vetiaa johtopaatos
siita, etta toiminnalliset kuvapaivitykset innostavat ihmisia. BAF-paivitykset kerasivat
yhteensa 2238 tykkaysta (29.3.2019). Yhden kuvan keskiarvo oli siis 132 tykkayista,

joka on korkeampi kuin ennen matkaa postatuilla kuvilla.

Paivityksia kommentointiin myos huomattavasti normaalipaivityksiamme useammin,
ja poikkeuksetta positiiviseen savyyn. Tama osoittaa myos sita, ettd kampanja herattaa

ihmisissa positiivisia tunteita braindiamme kohtaan.
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Seuraajamaarien kehittyminen Instagramissa ennen ja jalkeen

tempauksen
2000 —

1700

1500 —

1300

1000 —

500 —

Ennen Jalkeen

Lahde: EntisFinland Instagram

Diagrammi 2.

Entiksen instagram seuraajamiard ennen kampanjan alkua oli 1397 (9.1.2019).
Kampanjan aikana kerdsimme 323 seuraajaa lisdi ja seuraajamaara on nyt 1720

(3.4.2019) eli 23% korkeampi kuin ennen kampanjaa. (Diagrammi 2).

7.2 YouTube

Jos Bugging across Finland matkaa ei olisi dokumentoitu laadukkaasti olisi sen yhta
hyvin voinut jattaa tekemattd. Taman takia tarkein dokumentti, joka jaa elamaian omaa

elaméaansa oli Youtube-vlogi. Vlogi kasittaa 14 jaksoa.

Olimme ennen Buggin across Finland sarjaa julkaisseet kaksi Youtube-videota, joilla

oli yhteenlaskettuna noin 100 katsontakertaa, ja kanavallamme oli 2 tilaajaa.
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Buggin across Finland sarjan tavoite oli siis my0s uudelleen-lanseerata Youtube-
kanavamme ja luoda pohja Youtube-yhteisollemme, jonka kautta voimme myos

jatkossa viestia seuraajillemme.

Videoiden kautta saimme luotua vahvemman siteen kuluttajiin, kuin perinteisen
mainosmarkkinoinnin kautta. Videoilla ihmiset padsevit tutustumaan myos yrittajiin
ja meidan elamdmme. Entis on ollut aina enemman kuin kasvoton elintarviketalo,
olemme alusta asti halunneet yrityksend henkiloitya nuorten Turkulaisten
opiskelijoiden rohkeaksi ja kaavoja rikkovaksi brandiksi, joka tekee asiat omalla

tavallaan.

Ensimmaéinen Bugging across Finland video; INTRO: CAN WE CYCLE 1500KM IN 1
MONTH? julkaistiin tammikuun 11. Paiva 2019. Se oli ikdan kuin lyhyt intro-video,
jossa kerroimme tulevasta matkasta ja sen tarkoitusperista. Introvideosta oli hyvin
tarkea saada tehtya viihdyttava ja kiinnostuksen herittava. Julkaistuamme videon
kerisi se ensimmaisena katselupdivianaian 213 katselua. Ensimmaéinen video toi meille
35 tilaajaa, joka oli erittdain hyva alku. Introvideo oli kestoltaan 3 minuuttia ja 44

sekuntia. Introvideo on tihan mennessa kerannyt 1441 katselukertaa (17.4.2019).

Ensimmadinen virallinen jakso; EP1 - HOW TO GET READY FOR A 1500KM BIKE
TRIP julkaistiin 4.2.2019, eli neljd paivdd matkaan 1dhdon jialkeen. Jakso kertoi
matkavalmisteluistamme, joten sekin oli periaatteessa vield ennakointia ennen
todellista matkaa. Jakso sisdlsi matkan valmisteluita, varustelua ja seikkailukasvatus
opettajan ja personaltrainerin haastattelut matkaan liittyen. Jakso huipentui
kohtaukseen, jossa lahdimme matkaan Entiksen toimiston pihalta. Jakso tuotti 19

kanavatilausta ja sita on katsottu noin 1000 kertaa (17.4.2019).

Sarjan toinen virallinen jakso EP2 - FACING THE FINNISH WINTER oli kaytannossa
ensimmainen jakso joka oli kuvattu tien paalla. Siina pyorailtiin Turusta Raumalle ja
Raumalta Poriin. Jakso sisilsi myo6s vierailumme jadkiekkojoukkue Lukon pelissi ja
aamupalalla kiynnin Raumalaisessa Ruokapuoti Lumossa, joka oli yksi ensimmaisia
kauppoja jossa Entiksen tuotteita oli myynnissa. Jakso kerasi hyvin katseluita, jossa
edesauttoi myos se, etta Duudsoneista tuttu Jarno Laasala mainitsi siitd Youtube

tarinassaan. Tahan mennessa jakso on kerannyt 3135 katselua (17.4.2019).
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Virallisia jaksoja julkaistiin yhteensa 14 kappaletta. Jaksot julkaistiin noin 3-4 paivan
vilein. Kampanjan aikana kerasimme noin 250 tilaajaa ja videoita katsottiin lahes 13

000 kertaa.

Suosituimpia jaksoja ovat tihdn mennessa olleet jaksot 2, 3, 5, 9 ja 14. Youtube jaksot
jaavat elamaan verkkomaailmaan omaa eliméaansa ja on mielenkiintoista tarkastella

vaikka vuoden paastd millaisiin katsojalukuihin niiden kanssa paastaan.
Tarkastelemme vield Youtuben Analytics ohjelman kautta saatuja tilastoja.

Seuraavat taulukot ovat otantia Entis Finlandin - kanavan analytiikasta
kuukausitasolla (Viivakaaviot 1-3). Youtube analysoi videoiden menestymista
mittaamalla, kuinka monta minuuttia kutakin videota on katseltu yhteensa.

Aikajanalla nakyvat varikoodatut viivat edustavat kanavalla julkaistuja videoita.

‘ Entis Finland ~ COMPARE TO...

= Helmikuu -

Video Traffic source e0g Viewer age Viewer gender Subscription status Subscription source Playlist Device type More

Watch time (minutes) by Video v Daily v

(+] Watch time

(minutes)

Total 7,703 100.0 28,381 100.( 150 0 86,793 4.9%

Viivakaavio 1. Helmikuun statistiikoista nakyy piikkeina uusien videoiden julkaisut.
Helmikuun aikana vidoita katsottiin 7,703 kertaa ja uusia tilaajia saatiin 150
kappaletta. (Lihde: Entis Finland, YouTube Analytics)
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. Entis Finland ~

COMPARE TO...
L -

~ Maaliskuu March
Video Traffic source Geography Viewer age Viewer gender Subscription status Subscription source Playlist Device type More v

Watch time (minutes) by Video v Daily v

4
(+) Watch time
(minutes) crit r sior
Total 3,518 100.0 17,426 1

21 10¢ 29,289 6.1%

Viivakaavio 2. Kampanja jatkui edelleen maaliskuussa uusien jaksojen muodossa.

Maaliskuussa videoita katsottiin 3 5018 kertaa ja uusia tilaajia saatiin 21 kappaletta.
(Lahde: Entis Finland, YouTube Analytics)

. Ehﬁ's Finland - COMPARE TO..
= Huhtikuu -

. -
April
Video Traffic source Geography Viewer age Viewer gender Subscription status Subscription source Playlist

Device type More «

Watch time (minutes) by Video v Daily v

mpressions
Watch time

(minutes)
Total

386 100.0° 1,190 100.0% 2,994 5.0%

Viivakaavio 3. Huhtikuun statistiikasta ilmenee, miten aktiivisen kampanjan jalkeen

katsontakerrat ovat laskeneet. Kahdessa viikossa videoille on kertynyt 386 katselua ja
3 uutta kanava-tilausta. (Lahde: Entis Finland, YouTube Analytics)



Seuraavista taulukoista voidaan tutkia videoiden katselijoiden ik, sukupuoli ja

maantiedejakaumat. Data on keratty 3 kuukauden kampanjan ajalta.

Age

13-17 years
18-24 years
25-34 years
35-44 years
45-54 years
55-64 years

65+ years

8.6% [}
26.7% || EGEGB
71% |}

0.0%
0.0%

0.0%

Diagrammi 3. (Lahde: Entis Finland, YouTube Analytics)
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Diagrammi 3. kuvaa videokatsojiemme ikdjakaumaa. Jakauma korreloi melko hyvin

normaalin kohderyhmamme kanssa, joita ovat 18-24 vuotiaat nuoret ja aikuiset.

Male

Female

11.3% [

Diagrammi 4. Lahde: Entis Finland, YouTube Analytics)

Diagrammi 4. kuvaa videokatsojien sukupuolijakaumaa. Tulos on todella yllattava,

silla taulokon mukaan 88,7% katsojista on miehia. Tata voidaan perustella silla, etta

extremeurheilu ja pyoraily vetoaa enemman miehiin, mutta nidin yksipuolinen

sukupuolijakauma on silti hyvin yllattava tulos.



47

Top countries

Watch time - Last 90 days

Canada 0.4%
United States 0.4%
Slovakia 0.3%
Denmark 0.3%

Diagrammi 5. Katsojat maakohtaisesti.

Digrammi 5. kuvaa videokatselijoiden maajakaumia. Luonnollisesti valtaosa
seuraajista on Suomesta. Pohjois-Amerikasta saadut seuraajat ovat todennakoisesti
kiinnostuneita fat-bike harrastuksesta ja talviurheilusta. Slovakian ja Tanskan luvut
selittyvat Andrejn taustan kautta. Andrej on kotoisin Slovakiasta ja tatd nykya han

asuu Tanskassa.

Tilaistoista paitellen suurin kohderyhma jonka tavoitimme, olivat 18-24 vuotiaat
Suomalaiset miehet. Tialle ryhmalle voimme jatkossa kohdistaa keskitettya

markkinointia.

7.3 Perinteiset mediat (Lehdet, radio)

Tavoitteemme oli saada nakyvyyttd perinteisissa medioissa, silla normaalit
viestintakanavamme sosiaalisessa mediassa tavoittaa vain tietynlaista yleisoa, joka
seuraa aikaansa vahvasti online platformien kautta. Some-seuraajamme ovat paiosin
nuoria urbaaneita kuluttajia, mutta haluamme myos tavoittaa kansanryhmat jotka

ovat enemman perinteisen massamedian piirissa.

Matkan aikana kontaktoitiin paikallisia medioita. Soitimme paikallislehtien
toimituksiin paastessimme uusiin paikkoihin ja ilmoitimme koska olemme
kaupungissa, mikili he halusivat tehdd meista artikkelin. My6s muut tahot tekivit

meista juttuvinkkeja, joka on paras tapa saada toimittajat kiinnostumaan asiasta.
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Esimerkiksi Pietarsaaren majoittajamme oli soittanut Pohjalaisen toimitukseen ja
kertonut matkastamme. Toimittaja tuli tekemaian meista juttua matkan varrella
ruokatauollemme Oravaisiin Runebergin paivana. Juttu julkaistiin seuraavan paivana

kaikissa Keski Pohjanmaan lehdissa (Pohjalainen, Keski-Pohjanmaa ja Ilkka).

Lisdksi Turun-Sanomat tekivdt meistd ison koko sivun artikkelin ldahtiessimme
matkaan. Meita tultiin kuvaamaan lahtopaivana ja lisdksi toimittaja soitti meille ja
kyseli kuulumisia viela kolmantena matkapaivana. Kokosivun juttu julkaistiin
4.2.2019. Turun-Sanomat tekivit meistd myos jatko-artikkelin saavuttuamme

takaisin Turkuun. Juttu julkaistiin 5.3.2019.

Sissimarkkinointitempauksen aikana meistid kirjoitettiin ainakin 15 artikkelia eri
lehtiin ja medioihin. Suurimpia paperilehtia, joihin paasimme, olivat Turun sanomat,

Keski-Pohjanmaa, Ilkka, Pohjalainen, Lapin Kansa ja Ilkka.

Voimme tarkastella kyseisten lehtien levikkia ja miettid kuinka monta ihmista
kampanjamme on titd kautta kautta saattanut tavoittaa. Levikkiluvut on selvitetty

levikkihaku sivuston kautta (Levikkihaku, 2019).

Lehti Juttu julkaistu | Levikki Lihde
Turun Sanomat |5.2jas.3 76 291 (2018) | Levikkihaku
Pohjalainen 6.2.2019 16 898 (2018) | Levikkihaku

Keski-Pohjanmaa | 6.2.2019 19 426 (2017) | Levikkihaku



http://mediaauditfinland.fi/levikit/tilastot/levikkitrendihaku/
http://mediaauditfinland.fi/levikit/tilastot/levikkitrendihaku/
http://mediaauditfinland.fi/levikit/tilastot/levikkitrendihaku/
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Ilkka 6.2.2019 39 273 (2018) | Levikkihaku
Kaleva 10.2.2019 55 305 (2018) | Levikkihaku
Lapin Kansa 13.2.2019 36 616 (2018) | Levikkihaku

Taulukko 1. Lehdiston BAF- aiheiset julkaisut.

Kun lasketaan yhteen ylldolevien lehtien levikit ja kerrotaan Turun Sanomien levikki
kahdella (matkasta julkaistiin kaksi erillistd artikkelia) saadaan teoreettiseksi
lukijoiden kokonaismaariaksi 320 100. Téallaisen maaran tavoittaminen maksetulla
mainoskampanjalla kustantaisi useita kymmenia tuhansia euroja. Suurin maira
ihmisia tavoitettiin siis perinteisten medioiden kautta, joten
sissimarkkinointitempausta voidaan ehdottomasti pitaa taltd osin suurena

menestyksena.

Isompien lehtien lisdksi meista tehtiin juttua mm. Yle Saame radioon, Fillarilehden

verkkosivuille, yrittajalehteen, Raumalaiseen ja oppilaitoksemme Humakin sivuille.

7.4 Kohtaamiset ihmisten kanssa

Henkilokohtaiset kontaktit ihmisten kanssa ovat yrityksemme filosofian mukaan hyvin
tarkea osa markkinointia. Siksi teemme myo6s viikoittain kauppa-maistatuksia ja

kaymme eri tapahtumissa kertomassa tuotteistamme.

Tavoitteenamme Bugging across Finland-matkan aikana oli tavata ihmisia eri puolilla

Suomea ja paasta keskustelemaan kasvotusten ihmisten kanssa.

Tarkein kanava tahan oli yopaikat, joihin pddsimme. Yovyimme matkan aikana 22 eri
asunnossa, ja meidat otettiin kaikkiin avosylin vastaan. Tarjosimme ihmisille

kiitokseksi tuotteitamme ja ihmiset olivat luonnollisesti hyvin kiinnostuneita niista ja


http://mediaauditfinland.fi/levikit/tilastot/levikkitrendihaku/
http://mediaauditfinland.fi/levikit/tilastot/levikkitrendihaku/
http://mediaauditfinland.fi/levikit/tilastot/levikkitrendihaku/
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matkastamme. Kun tarjosimme tuotteita ja solmimme henkilokohtaisen yhteyden
ihmisten kanssa, on hyvin todennikoista, ettd myos he kertovat meista ja
tuotteistamme ystavilleen ja laheisilleen. Puskaradion vaikutusta ei voi sosiaalisen

median aikana vahatella.

Teimme matkan aikana myos maistatuksen Oulun Ruohonjuuressa. Tarjoilimme
sirkkasuklaata sadoille ostostentekijoille. Vaikka maistatus oli rankka ottaen
huomioon, etta sitd ennen oli pyorailty lahes 700 kilometria ilman lepopaivai, saimme

myytya tuotteitamme monille Oululaisille.

Olisimme halunneet jarjestia maistatuksia matkan varrella my6s Oulun ja
Rovaniemen Prismoihin, mutta meille kavi ilmi, ettd pohjoisen S-ryhma ei syysta tai
toisesta kayta konsulentteja. Tama oli saili, silla kerrankin olisimme logistisesti
pystyneet tahan. Toisaalta matkan kaytannollisista syista katsoen oli positiivista, etta

saimme lepopaivina oikeasti myos levata.

Matkan aikana myds jokaisella taukopaikalla, jossa pysiahdyimme meihin kiinnitettiin
huomiota. Thmiset tulivat juttelemaan kanssamme, ja saimme kertoa heille
matkastamme. Monet menivat varmasti timan johdosta katsomaan YouTubesta
videoitamme. Erds nainen jonka naimme Kalajoella, kertoi meidat tiellda nahtyaan
googlettaneensa mistd on kysymys. Ajoliiveissimme oli iso ja ndkyva "Team Entis”
teksti (Kuva 5), joka kiinnitti hinen huomionsa. Tama tarkoittaa sit4, ettd myos ohi
ajaneet autoilijat kiinnittivat meihin huomiota ja saattoivat kiayda selvittimassa
googlesta keitd olemme ja mitd asiaa edustamme. Lukuja kampanjamme orgaanisesti
tavoittaneista ihmisistda on vaikea maarittda, mutta selvdd on, ettd kiinnitimme

runsaasti huomiota tien paalla.
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EP12 - TO SAARISELKA AND BEYOND | Bugging Across Finland

> » o) 607/11:28 v
Kuva 5. Esimerkkina kustomoitujen huomioliivien tehokkuudesta
markkinointikeinona BAFin EP12:sta - TO SAARISELKA AND BEYOND. (Lihde:
Entis Finland, Youtube)

7.5 Yritysyhteistyo

Yritysyhteistyo kaynnistyi sponsoreiden hankinnalla. Varusteiden lisdksi tarkeda oli
myo6s hankkia nakyvyyttd yhteistyokumppaneiden viestintdkanavien kautta. Kuten jo
aiemmin  kohdassa 7.1 mainittiin, saimme  paljon lisanakyvyytta
yhteistyokumppaneiden facebook-kanavien kautta. Lisaksi Tunturi, Nishiki, Trek

(Bontrager) ja Scandinavian Outdoor jakoivat paivityksiamme Instagramissa.

Erityisesti Tunturi oli aktiivinen levittiméaadn Bugging across Finland materiaalia.
Materiaalimme toimi my6s heiddn markkinointisisaltondan, ja toiminne ikaan kuin

Tunturin ulkoisena sisallontuottaja yksikkona.

Power Skanssi ei ollut aktiivinen sosiaalisen median sisiltdjen jakamisessa, mutta
erona muihin sponsoreihin Powerin kohdalla mukana ei ollut kansallinen konserni

vaan Skanssin paikallinen yksittdinen myymala.

Muita yritysyhteistyokonsepteja digisisaltdjen ohella oli mm. aiemmin mainittu Go
Expo, Blogikirjoitus matkastamme Scandinavian Outdoorin nettisivuille ja

myymaldvierailu Scandinavian Outdoorissa.

Yritysyhteistyo oli erittdin onnistunutta ja tulemme jatkamaan yhteistyota jatkossa

ainakin Tunturin kanssa.
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PAAYHTEISTYOKUMPPANIT -
Hyodyt tempauksen jalkeen

TUNTURI®

Standi ja nakyvytta Entiksen tuotteille

GoExpo- messuilla BONTRAGER
Fathiket omaksi Pyorailyvarusteet omaksi
kampanjan jalkeen

p
POIDE R

Kuvauskalusto omaksi
alennettuun hintaan kampanjan

paatyttya

Entiksen tuotteet mahdollisesti
ketjun valmikoimiin

Maistatustapahtumat liikkeissa Hakyvyytta blogitekstila

Kuva 6. Yhteistyokumppaneiden kautta saadut hyodyt tempauksen paatyttya.
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Kuten teoriapohjassa mainittiin, sissimarkkinointi on markkinointitavoista luovimpia

ja kiinnostavimpia. Se on tdynna mahdollisuuksia niin isoille kuin pienille toimijoille.

Bugging across Finlandia voidaan pitdd menestyksekkdana padn avauksena
sissimarkkinoinnin saralla. Case Bugging across Finland osoitti, kuinka pienilla
resursseilla on mahdollista saavuttaa suurta ndkyvyyttd hyvin suunnitellun ja

laadukkaasti toteutetun epatavanomaisen tempauksen kautta.

Tunnettavautemme kasvoi kaikilla osa-alueilla. Ainoa pettymys oli, ettemme paisseet
valtakunnalliseen televisioon, mutta voimme olla silti hyvin tyytyviisia tekemisiimme
ja tuloksiin. Bencmarkatun kaivuri-Jukan tapauksessa hyvintekeviisyys-agenda

saattoi olla se erottava tekija, joka sai vangitun televisio yhtididen kiinnostuksen.

Kriittisesti voi suhtautua myos YouTube videoiden katselukertoihin. Voidaanko
katselumaariin olla tyytyviisid, jos YouTube-videoilla voi normaalisti olla satoja

tuhansia katseluita?

Katselumaarat ovat kuitenkin suhteellisia. Huomioitava on, ettd BAF-kampanjan
avulla lanseerattiin kanavamme. Yritysten ei ole helppo luoda fanikantaa YouTube-
kanavalle. Vertailukohtana voidaan pitaa, vaikka yhteistyokumppaniamme Tunturia,
joiden YouTube kanava on lanseerattu 23.1.2012. Vaikka briandi Tunturi on
kotimaassamme hyvin tunnettu ovat he silti onnistuneet hankkimaan kanavalleen
seitseman vuoden aikana vain 109 tilaajaa. Me saimme kuukauden aikana kasaan lahes

250 tilaajaa.

Lehtiartikkeleiden, Facebook-jakojen ja radiojutun kautta tavoitimme kuitenkin
valtavan maaran uusia ihmisia, joille brandimme on nyt tutumpi maan laajuisesti.
Jatkossa tdma saattaa vaikuttaa myo6s ihmisten halukkuuteen kokeilla tuotteitamme

heidan torméatessaan niihin kaupan hyllylla.

Tempaus vahvisti yrityksemme imagoa: rohkeana, epitavanomaisena, villind ja

kestavan elamantavan asialla olevana yrityksena.

Kuten sissimarkkinoinnin kuuluukin, BAF-kampanja onnistui herattamaan tunteita.
Yleinen vastaanotto niin mediassa, kuin matkan varrella tavattujen ihmisten osalta oli

hammentynyt ja positiivinen.
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Negatiivisiakin tunteita kampanja on saattanut heridttdd. Varmasti monet autoilijat
ovat kiroilleet ohittaessaan meidat tiukassa paikassa, mutta tuskin aiheutimme
kenellekaian elinikaista traumaa. Tarkeinta oli, ettd kenellekdan, ei meille matkan

suorittajille, eika varsinkaan sivullisille sattunut mitaan.

Opimme kohdeyleisostaimme sen, etti ika, asuinpaikka tai sukupuoli ei kerro ihmisen
suhtautumisesta hyonteisruokaan. Kun asia esitetdan oikealla tavalla ja kun asiaa
tuetaan tekemailla jotain rohkeaa ja ennakkoluulotonta, niin sanotusti “laittamalla
kroppaa likoon”, saavutetaan ihmisten luottamus ja hyvaksynta uudella tasolla, jota
tavallisen markkinointiviestinnan kautta ei voida saavuttaa. Taman takia

sissimarkkinoinnin keinot soveltuivat Entiksen markkinontistrategiaan.

Kerasimme palautetta myos Entiksen muilta tyontekijoiltd ja vastakaiku heidian
suunnastaan on myos positiivinen. Kuten Entiksen Iida Hokkanen toteaa, oli BAF

positiivinen kokemus:

Projekti, joka vaikutti alkuun pahkahullulta, mutta onnistui uskomattomalla
tavalla. Aikataulussa pysyttiin, baf-tiimilla, editoijilla ja yleisolla oli hauskaa.
(Hokkanen 2019.)

Matkan toinen pyoriilija Andréj Krsjak kommentoi kokemusta seuraavasti:

BAF represented the biggest and the most dangerous journey I have ever em-
barked on until this day.

Being prepared with an immense shortage of time compared to what it should
have been, we managed not only that but also to complete the journey safe and
sound. We have achieved what we had planned and much more.

Spreading the word about the insect field, ENTIS, cycling and nature in one of
the most unconventional ways you could think of,

to show people what lengths we are willing to go to introduce the choice of to-
morrow's plate. (Krsjak 2019.)

Entiksen toimitusjohtaja Samuli Taskila kommentoi kampanjaa seuraavasti:

Kokonaisuudessaan onnistunut tempaus, joka luo pohjan tulevaisuuden
markkinointityolle esimerkiksi YouTubessa. Hyva tapa pitkaaikaisten
yhteistyokumppanuuksien ja ambassador -suhteiden luomiselle (Taskila 2019.)

Sissimarkkinointi tempauksen ja sen oheistuotteena syntyneen BAF-sarjan kautta
saimme luotua pohjan YouTube kanavallemme, jota voimme kayttdd tdysin

uudentyyppisessa viestinnassa.
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Koko tiimi innostui videoiden tekemisestd ja uusia ideoita videokonseptehin alkoi
suorastaan sadella BAFin paatyttya. Seuraava YouTube- sarja onkin jo tekeilla - talla
kertaa teemana on ruoanlaitto. Aiomme pitdd myoOs aktiivisen elaman vahvassa
roolissa viestinnassaimme. Emme myo6skaan sulje pois uusia yritysyhteistoita tulevissa

kampanjoissamme.
Lopuksi

Entis jatkaa markkinointinsa kehittamista innokkaammin kuin koskaan ennen.
BAFista oppimamme asiat kantavat pitkalle yrityksen tulevaisuuteen ja kehitystyon
sisalto antoi juuri oikeanlaisen alkusysdyksen toivottuun suuntaan. Jatkossa kasvava
yleisomme tulee ndkemaan Entista luovempaa ja veikeAmpaa sisaltoa resurssiemme ja

taitojemme karttuessa.

Entis on malliesimerkki kiinnostusten kohteiden, tyon ja huvin yhdistamisesta. Se on
oikean elamin esimerkki siitd, miten yritysmaailma tuo yhteen ihmisia, joilla ei

entuudestaan ole yhteista muuta kuin unelma.



56

Jalkipuhe

Jussi Heikkinen

Matkaa suunnitellessa ja sitid toteuttaessa koen joutuneeni tai oikeastaan saaneeni
kayttaa kaikkia kulttuurituottajan tyokalupakkiin opintojemme aikana kertyneita
tyokaluja. Matka on vaatinut osaamista mm: markkinoinnin, sponsoreiden haun,
tapahtumatuotannon ja sosiaalisen kanssakdymisen osa-alueilta. Voin sanoa, ettd
ilman koulutustani Humakissa olisi matkan toteuttaminen ollut huomattavasti
kivisempi tie. Kaikki koulussa ja harjoitteluissa opittu konkretisoitui tassa projektissa.
Vaikka perimmaisena juttuna Bugging Across Finland tempauksessa olikin “vain
pyordilla Suomen halki talvella”, oli se lopulta valtava tuotannollinen kokonaisuus.
Kun tempaukseen yhdistaa yhteistyokumppanit, maistatukset, markkinoinnin ja
YouTube-videosarjan luomisen se kokonaisuus alkaa olla jo melkoinen. Olen todella
ylped itsestani ja Andréjsta, Laurasta ja Iidasta, ja Kkiitollinen Entikselle,
yhteistyokumppaneillemme ja majoittajillemme jotka mahdollistivat tidmén
kokonaisuuden toteutumisen. Olen todella iloinen, etti jo opintojeni aikana minun on
ollut mahdollista 1oytaa tyopaikka, yrityksemme Entis; joka edustaa minulle tarkeita
arvoja, jossa voin tehda koulutustani vastaavaa tyota ja jossa on myos hiton hauska

tehda hommia.

Laura Alajuuri

Kun aloitin opinnot Humakissa nyt ldhes nelja vuotta sitten, ei kulttuurialalta tuntunut
loytyvan itselle mitadn omaa. Olen aina ollut kiinnostunut luovasta tyosta ja kentista,
joilla niita tehdaan, mutta en vield kahden vuoden opiskelun jialkeenkaan tiennyt, jos
loydan omalta tuntuvaa juttua. Kulttuurituottajan identiteetti oli siis pahemman

kerran hukassa, ja harkitsin jopa opintojen kesken jattamista.

Entis ja yrittijyys astuivat kuvioihin juuri oikeaan aikaan. Vaikka yrittdjaksi
lahteminen oli aiemmankin urani aikana ravintola-alalla kaynyt mielessa, en ajatellut
paatyvani siithen varsinkaan tata kautta. Entiksen myota kasitykseni kulttuurituottajan
toimenkuvasta ja tyopaikoista laajeni uusiin sfaareihin, ja tyomarkkinat nayttaytyvat
paljon positiivisemmassa valossa kuin ennen. Varsinkin yrittdjana kulttuurituottaja
voi soveltaa taitojaan erittdin monipuolisesti ja vaihtelevasti. Oli kyse sitten

markkinoinnin suunnittelusta, myynnista tai kontaktien luomisesta, yrittdjana tekee
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vakisinkin tata kaikkea vuoron perdan. Myo0s itsensa ja oman tyon organisointi muun

tiimin kanssa sopivaksi on jokapaivaista tasapainottelua.

Oikeastaan jokainen Entiksen aloittama uusi kokeilu tai projekti on patistanut minua
kehittdmaan joko taysin uuden taidon tai kehittimaan niitd. Bugging Across Finland
ei ole tastd poikkeus. YouTuben tekninen puoli ja videoiden editointiprosessi ovat
listan Kkarjessa: editoinnin aikataulutus ja julkaisun rytmitys oli Aarimmaisen
haastavaa, koska editointi vie fyysisia ja henkisia resursseja myos kaikesta muusta
tyosta. Tasapainoisen kokonaisuuden yhteen parsiminen viihdyttavyytta unohtamatta
ei ole itsestddnselvyys - se vaatii perspektiivid ja valtavan maaran karsivallisyytta.
Tarinankerronta, kuvan ja grafiikoiden rytmitys ja daniefektit ovat YouTube-videoiden
selkaranka. BAFin paatyttya aloinkin pohtia, ettd editointiin perehtyminen viela

syvemmalle graafisten taitojen rinnalla olisi tulevan urapolkuni kannalta hyodyllista.

On kasittamattoman palkitsevaa olla osa yritysta ja pienta yhteiso4, jossa kaikki saavat
vuoroin toteuttaa hulluja ideoitaan. Ammatillista kehitysta ja taitoja vie eteenpdin kuin
huomaamatta. On mahtavaa tajuta, miten paljon olemme tulleet tiimina eteenpdin, ja

kuinka kaikki ovat 16ytaneet omat vahvuutensa sen sisalla.
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MEDIATIEDOTE — BUGGING ACROSS FINLAND Julkaisuvapaa
22.1.2019 klo 7:30
Turkulaiset yrittajat pyorailevat talvella Suomen halki

Entiksen hurjapéainen kaksikko Jussi Heikkinen ja Andrej Krsjak aikovat
pyoréailla helmikuussa Suomen halki.

Entiksen tyontekijat aikovat levittdd hyonteisruuan ja siihen vahvasti kytkeytyvan
kestavan elaméantavan sanomaa pyorailemalla helmikuussa Suomen halki
kotikaupungistaan Turusta Nuorgamiin. Matkaa kertyy kaiken kaikkiaan noin 1500
kilometria. Retken arvioitu kesto on nelja viikkoa.

Matkan tarkoituksena on jakaa ihmisille tietoa hyoOnteisruuasta, kestavasta
elamantavasta seka liikunnasta. Matkaa dokumentoidaan reaaliaikaisesti Youtubessa
ja sosiaalisessa mediassa. Entiksen seikkailijat aikovat vierailla matkan varrella
tapahtumissa ja yopya vapaaehtoisten majoittajien luona.

“Yritamme startup-yrityksena pitda budjetin mahdollisimman matalana ja toisaalta
my0Os paasta tapaamaan mahdollisimman paljon ihmisia eripuolilta Suomea. Mikali
siis haluatte majoittaa meidéat tai osallistua muulla tavoin tempaukseemme, voi
meihin mieluusti ottaa yhteyttd. Majoituksesta vastineeksi tarjpamme tiskauksen ja
siivouksen lisdksi myds meidan tuotteita™, lupaa Entiksen Jussi Heikkinen.

Tarkein tavoite pysya hengissa

Matkaa tehdaan levearenkaisilla Fatbikeilla. Reitti suuntautuu Turusta rantatieta pitkin
Ouluun, josta jatketaan nelostietd Rovaniemen ja Sodankylan kautta aina Suomen ja
EU:n pohjoisimpaan kylaan Nuorgamiin. Heikkisella ja Krsjakilla on vahvaa era- ja
kuntoilutaustaa, mutta vastaavan veroista suoritusta kummallakaan ei ole vy6llaan
entuudestaan.

Olosuhteet helmikuussa ovat ankarat ja Entis onkin saanut mukaansa varustepuolelle
lukuisia yhteistydkumppaneita. Matkaa tukevat mm. Tunturi, Bontrager, Scandinavian
Outdoor ja Power.

"Onneksi mukaan on lahtenyt my6s muita rohkeita yrityksia, silla varusteiden on
oltava kunnossa. Vaikka tavoitteena onkin tavata ihmisia ja dokumentoida
hyonteisruuan tilaa Suomessa, lienee silti ensisijainen tavoitteemme pysya hengissa
Nuorgamiin asti. Siina auttavat asialliset valineet ja varusteet”, Heikkinen toteaa.

Matkaan lahdetddn Turusta 1.2. Entiksen seikkailijoiden vaiheita voi seurata
Youtubesta, Instagramista seka Facebookista @entisfinland -kanavalta.

Lisatietoja:
Entis Tunturi-Hellberg Oy Ltd Trek Sweden AB Power Skanssi
Jussi Heikkinen Pirkko Kapraali Petra Nylund Miikka Eskola



+358407061937 +358 50 355 9879
entis@entis. fi p.kapraali@tunturi.fi

+46 35 260 1070 +358 40 541 6644
petra_nylund@trekbikes.com miikka.eskola@power.fi

Scandinavian Outdoor:

Taneli Kivela

+358505643924
taneli.kivela@scandinavianoutdoor.com
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‘ N ,,"—-.ad..n-m;. o3

y.m"h’ kuulivat
tempauksestamme, he piti-
it bl i k.
oo, ;

Helkkinen ei ole aiemmin
Pyordilyd mis-

Pohjalainen 7.2.2019
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imat ,

Beer Festival
liskuun 8.-9.
n VPK:n talon
sta, Kisityblais-
iskeistd, viinistd

1 kertaa jérjes-
astivaalilla esit-
simmiset utko-

| Brewersin scki
Kolk Breweryn
{otimaisia pani-
t muun muassa
g, Fiskarsin
lassepit, Nilk-
1g, Rocking Bear
Linden Brewing,
the Loose, Muflo-
1sekd Teerenpeli.
alikoimaan kuulu-
muassa virolaisen
italun, ranskalai-
Bordelet ja koti-
ikdrgardsciderin

nnoksia tapahtu-
€ HHCCMSHEJ ra
101, taidemuseon
U ravintola Café
i eteldosavaltioi-
hin erikoistunut
BBQ.

imme tapahtu-
ikotiolut-kilpai-
ndisend vuonna
uen tekemisesti
ta lahe
wn. Kilpailu oli
n, ja tiedossam-
nyksi kilpailun
| valmistettiin
iseen jakeluun
ingin tiloissa,
Samuli Pasa-

PRSI LORY G JA ORI L YA R

luotetaan sithen, ettd he itse
16ytavit oikeat toimintatavat.
Havupalo on kiteyttinyt
johtamisfilosofiansa yhteen
auseeseen, joka on kollaasi
monista muiden tekemisti
midritelmisté: “Johtaminen on
toisten auttamista kukoistuk-
seen, matkalla kohti yhteistd
TR 0y
~Ihmiset eivit ole pelkkii
tuotannon valikappaleita, ih-

Mervi Luotonen
Turun Sanomat

Turkulaisseikkailijat Jussi

miesten matkasta 5. helmi-
kuuta.
Kaksikko oli tuolloin star-

Suomen ja
mman kyldn
Nuorgamin he saavuttivat 27,
helmiku

Ki Suomen kulki
olosuhteissa, miehet
vat.
ehet ovar hybnteisruo-
Vrittajid. Bugging Across
Finland- nimisen tempauk-
| wq: tarkoituksena oli levittii
lyOntedsruoan sanomaa ja [64-
95 piok

— Prapen
td ja hinen teoistaan ja miten

monitahoisesti se voi ilmeti

ihmisen eldméssi.

~lhminen ei voi tehdd mi-

tain ansaitakseen armon, se
on kokonaan ansaintalogiikan
ulkopuolella.

Jeesuksen teoissa Havupa-
loa puhuttelee se, kuinka tims
opettaa elivin elimin esimerk-
kien avulla, miten minkikin
tyyppinen tilanne kohdataan.

Esimerkiksi kun Jeesus joutui

ae e

Turkulaispyorailijat
Saavuttivat Nuorgamin

tdd uusia tuttavuuksia matkan
varrelta.

1 juttu,
elimissini tehnyt. Tieolosuh-
teet olivat vaativat - yksikin
ke ja seuraukset saat-

toivat olla vakavat, Heikkinen,

29, toteaa.

Hin kertaa, ettd matkan
varrelle mahtui muun muassa
30 asteen pakkasia, vuosikym-
menen pahin lumimyrksy ja
umpihankia.

Alunperin idea pyoriiilli Suo-
mi pidsté padhin oli Slovakias-
ta kotoisin olevan Krsjakin, 24.

Miehet aikoivat matkansa
aikana yopyi vapaachtoisten
majoittajien luona, Suunni-
telma piti.

- Majapaikkoja vilietapeilla
I6ytyi runsaasti tempauksen
seuraajien joukosta, miehet
iloitsevat ihmisten avoimuu-
desta ja aktiivisuudesta, u\.

LURIVIASSA HAVUPAIoN VUOTta
vanhempi sisko halusi lihted
Englantiin uskonnollisen or-
ganisaation jirjestimille kie-
likurssille. Sisarusten leskeksi
jsinyt diti ei uskaltanut pizstii
tytdrtddn yksin matkaan mutta
lupasi, etti timd saisi lihted,
Jos pikkuveli suostuisi kave-
riksi. i

~Lupasin lihtei yhdells che
dolla; ettei minun tarvitse osal-
listua mihinkiiéin hengelliseen
toimintaan. .

Jussi Im_,.xI:m: (vas.) ja Andréj Krsjak suunnittelivat ensin
rukset pattivit vieds idean vield u_&&saw__m Jaldhted matkaan talvella,

td, jotka haluavat lihted seuraa-
maan Jeesusta, niin ::ou_muwr
-ettd kiteni nousi ilmaan,
Tuolloin Havupalo koki, etti
Jumala otti hanesti konkreet-
tisesti kiinni. Havupalo uskoo,
etti Jumalan tiydellisesti isyy-
ﬁr& on tullut hiinelle hyvin
tirked teema myds omaelimi-
kerrallisesta syysti. Kun Havu-
palo oli 9-vuotias, hiin menetti
ikillisesti oman isdnsd, joka
menehtyi sydéinkohtaukseen.
~Aitini oli tuolloin koulutus-

-y

4

piivilli 200 kilometrin padissa.
Kun hiin illalla soitti kotiin ja
kysyi tavanomaiseen tapaan,
ettd mitd kuuluu, mind vas-
tasin, ettd isd on kuollut. Jon-
kinlainen leima tuosta tapah-
tumasta varmasti jii.

= Tdssd juttusarjassa esitelldan
Paivan Sanojen kirjoittajat.
Pekka Havupalo on vuorossa
talld viikolla.

pydrareissuaan syksyksi,

surunsanomat

Varissuolla juhlitaan
NAistenpiivi 8, maglis.
EE,S Enagnog
<m.w.am=.o=, alueen toj-
mijan kera, Ly

Turun Sanomat 5.3.2019
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