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Ty0 sai alkunsa toimeksiannosta PeDaTa Oy:lt&, jolla oli tarve markkinointiviestintasuunni-
telmalle brandimuutoksesta viestimiseen. Yritykselle tehtiin markkinointiviestintasuunni-
telma, jota pystyy kayttamaan sellaisenaan brandimuutoksen tukena. Tydssa tehtiin myos
siséltoja, joita toimeksiantaja saa kayttdd haluamallaan tavalla.

Toiminnallinen opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta, jotka ovat tietoperusta, seka itse
produkti. Markkinointisuunnitelma I6ytyy tekstista auki kirjoitettuna, seka kuvana, josta se
on selkeammin hahmotettavissa. Tietoperusta esittelee brandin, sen muodostavat tekijat ja

siihen liittyvét oleelliset kasitteet, mika helpottaa markkinointiviestintasuunnitelman ymmar-
tamista.

Tassa tyossa tehty markkinointiviestintdsuunnitelma kasittelee viestintaa brandimuutok-
sesta, jonka takia tietoperustassa kaydaan lapi brandiin seka brandimuutokseen liittyvat
oleellisimmat asiat.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa laadin markkinointiviestintdsuunnitelman PeDaTa Oy:lle toimeksi-
antona. PeDaTa Oy tulee kdymaan lapi brandimuutoksen, jonka tueksi laadin heille mark-

kinointiviestintdsuunnitelman tyokaluksi brandimuutoksesta viestimiseen.

Talla hetkella yrityksen brandi on eKokki niminen oppimisympaéristo, joka on suunniteltu
ammatilliseen opetukseen oppimateriaaliksi. Materiaali on suunnattu kokiksi ja tarjoilijaksi
opiskeleville, mutta soveltuu myds kaytettavaksi elintarvikealan-, matkailun- tai restono-
miopinnoissa. Materiaalia I0ytyy paljon, mink& takia konseptina on toiminut malli, jossa
opettaja voi koostaa haluamansa osa-alueet ja muodostaa néista kirjan, jonka luovuttaa
opiskelijoiden kayttddn. Oppimisymparisto on siis tehty seka opettajaa, etta opiskelijoita
varten (eKokki 2021).

Liiketoiminnan kasvaessa seka oppimateriaalitarjonnan ylittdessa brandin nimen asetta-
mat rajat on PeDaTa Oy tehnyt tietoisen paatéksen muuttaa brandiaén. Uuden brandin
tarkoituksena on kuvata paremmin nykyista tarjontaa, silla oppimateriaalia ei ole enaa pel-

kastaan kokeille ja tarjoilijoille. Uuden brandin nimi tulee olemaan eKampus.

PeDaTa Oy on tehnyt markkinointia kohdennetuissa kanavissa ja markkinointiviestinta-
suunnitelman tarkoituksena on hyddyntéaa naita kanavia tietoisuuden levittdmiseksi uu-
desta bréandista. Brandimuutos astuu voimaan 14.7.2021. Viestintaa ja siihen liittyvia toi-
menpiteita tehdaan ennen ja jalkeen virallisen muutospaivan, jotta saavutetaan kohderyh-

man maksimaalinen tietoisuus.

Toimeksianto lahti kiinnostuksestani brandeihin yleisesti, mutta brandimuutoksen tuoma
nakokulma antoi oman lisdnsa produktin mielenkiintoisuuteen. Lisaksi toimeksiantaja yri-
tyksella oli tarve téllaiselle produktille, joten oli luontevaa tarttua tarjoukseen. Toimeksian-
taja yritys ei ole aiemmin lapikaynyt brandimuutosta, joten sen tueksi tehtava markkinointi-

viestintdsuunnitelma nahtiin tarpeelliseksi.

Opinnaytetyon ollessa toiminnallinen on tietoperustaa varten tutustuttu alan kirjallisuuteen
seka julkaisuihin. Tietoperusta tukee produktia ja avaa keskeisimmat kasitteet lukijalle kui-

tenkin niin, etté brandimuutos sailyy keskidssa.



1.1 PeDaTa Oy

PeDaTa Oy on vuonna 2012 perustettu osakeyhtid, jonka toimialana on oppimateriaalien
kustantaminen. Yhtio on julkaissut printtikirjoja mutta ydintuote on s&hkoinen oppi-
misalusta, joka toimii kaikilla ruuduilla (pc, tabletti sek& puhelin). Oppimateriaali on tarkoi-
tettu toisen asteen ammattiopistoille. eKokki-eTarjoilija on markkinajohtaja MaRa-alan toi-
sen asteen oppimateriaaleissa. eKampus on PeDaTa Oy:n uusi tavaramerkki (Tavara-

merkkirekisteri rekisterinumero 278398).

Tekijat PeDaTan takana ovat itsekin opettajia, minké vuoksi heilta |6ytyy tarkka nakemys
markkinan tilanteesta ja, mita sieltéa puuttuu tai ei puutu. PeDaTan liikevaihto on kasvanut
vuosi vuodelta tasaisesti, mika selittyy osittain kasvaneella oppimateriaalitarjonnalla. Suuri
kasvu oppimateriaalitarjonnassa taas on johtanut tilanteeseen, missa nykyinen brandi ei
enaa riitéd kuvastamaan PeDaTan liikketoimintaa taydellisesti, joten brandimuutos on luon-

nollinen vaihe heidan liiketoiminnassaan.
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Talla hetkella PeDaTa tarjoaa oppimateriaaleja kokeille, tarjoilijoille, leipureille, matkai-
lualan opiskelijoille, verkkokursseja AMK-opintoihin sekd hygieniaosaamistestiin valmen-
tavia verkkokursseja. Koska eKokki nimi ei enaa kerro oppimateriaalien kirjosta, taytyy
kaikki oppimateriaalit tuoda jonkun sateenvarjon alle. eKampus on nimi, jonka alle kaikki
nykyiset ja tulevat palvelut tuodaan. Tata muutosta varten PeDaTa tarvitsee markkinointi-
viestintdsuunnitelman. Nimen liséksi PeDaTa on rekisterdinyt domainin ekampus.fi. Sa-
moin Facebookissa ja Instagramissa naméa nimet ovat heidan hallinnassaan (Lehtovaara
1.2.2021).



1.2 Produktin tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tehda PeDaTa Oy:lle toimeksiantona markkinointi-
viestintdsuunnitelma brandimuutoksen tueksi. Tavoitteena on luoda kestava seka laadu-

kas markkinointiviestintasuunnitelma, jonka kayttéonottaminen tapahtuu vaivattomasti.

Opinnaytetydn on tarkoitus vastata seuraaviin kysymyksiin:

- Miten rakentaa tehokas markkinointiviestintdsuunnitelma brandimuutoksen lapi-
kayvalle yritykselle?
- Mistéa asioista koostuu tehokas markkinointiviestintasuunnitelma?

- Mitka kanavat ovat toimeksiantajan kannalta tehokkaimmat?

Ty6 on toiminnallinen eli se on rajattu markkinointiviestintdsuunnitelmaan. Ty6hon tuote-
taan esimerkkisisaltoa kuten mainoksia, mutta niiden tarkoituksena on havainnollistaa
markkinointiviestisuunnitelman eri kanavissa kaytettavien viestien merkityksia. Toimeksi-
antaja saa muokata seka soveltaa tekemiani kuvia ja sisaltéja haluamallaan tavalla tai olla
kokonaan kayttamaétta niitd. Tyo on laadittu niin, etta se pystytddn ottamaan heti kaytt66n

valmiina ja sellaisenaan.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa kaytettéavat kanavat on rajattu seuraaviin markkinoin-

tikanaviin:

- Instagram

- Facebook

- Mailchimp

- Hakukoneoptimointi

- Kaotisivujen paivitys

- Koulutustilaisuudet (Microsoft Teams)

- Lehtimainos alan ammattilehdessa

Opinnaytety6 on tehty vetoketjumallin mukaan. Johdannossa kaydaan lapi syita produktin
alulle panolle seka perustietoja toimeksiantajasta, jotka koetaan olevan tarkeit& lukijan
kannalta. Johdantoa seuraa luku kaksi, jossa kasitellaén brandia kasitteena seka sita,
mit& se tarkoittaa konkreettisesti toimeksiantajan nakokulmasta. Luvun kaksi paaotsikko
on "Brandi”, joka kattaa alleen omiksi alaotsikoikseen brandimuutoksen, proaktiivisen
brandimuutoksen, reaktiivisen brandimuutoksen, kattobréndin seka identiteetin, imagon ja

maineen. Nama kaikki kasitteet liittyvat vahvasti produktin aiheeseen ja jokaista voidaan



my@s tarkkailla toimeksiantajayrityksen nakokulmasta. Lisdksi brandin koostuessa ima-
gosta ja maineesta koin ne tarkeaksi sisallyttda tyéhoén. Kuitenkin aiheen ollessa brandi-
muutos — ei erilaisia tapoja tehda brandimuutosta voitu sivuuttaa. Luvussa kolme kasitel-
l[aan markkinointiviestintdsuunnitelmaa kasitteena, SWOT-analyysid, toimenpiteiden aika-
tauluttamista seka kanavia. Naista edella mainituista koostuu itse produkti eli markkinointi-
viestintdsuunnitelma, joka l6ytyy luvan 2.3 alta. Lopuksi kappaleessa nelja 16ytyy poh-
dinta, jossa kaydaan lapi johtopaatoksia seka arvioidaan omaa osaamista ja koko opin-

naytetyoprosessia.

Tyon taustalla on halu paasta hyédyntamaan omaa osaamista ja kokemusta, joiden avulla
voidaan luoda konkreettinen tydkalu yrityksen hyédynnettavaksi. Tyon tekemista motivoi
myds halu oppia lisaé tehokkaan markkinointiviestintdsuunnitelman tekemisesta seké
bréndista, etté sitd ymparoivista asioista. Lahtokohtaisesti lisdarvon tuottaminen toimeksi-
antaja yritykselle on jo itsessdaan mielekasta.



2 Brandi

Bréandi on kokonaisuus, joka muodostuu kaikista kokemuksista ja nakemyksista, joita ihmi-
nen on yrityksen kanssa eri tavoin kokenut. Naitd kokemuksia ihmiset myds aktiivisesti
vertaavat seké suhteuttavat muihin saman alan brandeihin ja niiden kanssa kaytyihin ko-
kemuksiin. Brandi ei ole pelkastaan yrityksen tai tuotteen logo, vaan se toimii brandin
symbolina (Ruokolainen 2020, 16 & 37). Brandi muodostuu asiakkaan p&én sisélla, johon
yrityksen markkinointi ei taysin voi vaikuttaa. Ihmisten kokemukset seka ajatukset vaihte-
levat ja yksittaisetkin tapahtumat voivat muokata asiakkaan mielikuvia yrityksesta (Ruoko-
lainen 2020, 18). Yritys ei voi siis suoranaisesti paattaa, mitéa ajatuksia tai mielikuvia yri-
tyksestd muodostuu, mutta brandin eteen on mahdollista tehd& haluttuja mielikuvia edes-
auttavia tekoja ja sita kutsutaankin brandin tietoiseksi kehittamiseksi (Ruokolainen 2020,
19).

Brandiin investoiminen saattaa osoittautua kalliiksi, mutta mielestani onnistuneesta bran-

din luomisesta on lopulta valtava taloudellinen hyoty yritykselle. Sijoittajien ndkdkulmasta

brandiin panostaminen vasta kannattavaa onkin, silla vuosien 2007 ja 2015 valilla yhdys-

valtalaisten suuryritysten keskiméaéarainen sijoitustuotto oli 49 prosenttia (Lillberg ja Mattila
2020, 109).

Lillberg ja Mattila (2020, 109) korostavat myds brandin arvoa yritykselle. Heidan mu-
kaansa brandi on yritykselle todella arvokas ja, jopa arvokkain omaisuusera. Siihen kan-
nattaa siis sijoittaa seka investoida yrityksen tulevaisuutta ajatellen. Tilanteessa, jossa si-
joittajatkin uskovat brandiin muodostuu vahvan brandin sek& vahvan osakekurssin, ja se
luo voimakkaan tulevaisuuskatsauksen. Talldin brandi toimii varmuutena tulevaisuuden
tuotoista (Lillberg ja Mattila 2020, 112).

Pohjola (2019, 83) puolestaan maaérittelee kirjassaan brandin muodostuvan neljasta osa-
alueesta. Ensimmaisena tuotteen on tarjottava vahintaankin yhta suurta hyotyja kuin
markkinoilla olevat kilpailijansa. Toisena Pohjola mainitsee arvot, joita tuotteella on oltava.
Eli siis tuotteen on tarjottava fyysisten hyotyjen liséksi niin sanottuja nakymattémia hyo-
tyja. Kolmas osa-alue, joka tuotteella on oltava on persoonallisuus. Seké fyysisten, etta
nakymattomien hyétyjen on oltava sopusoinnussa keskenéan, jotta se voi muodostaa per-
soonallisuuden. Viimeisenda asiana, joka brandill& on oltava ollakseen brandi on kuluttajien
halu. Kuluttajien on siis aktiivisesti haluttava tuotteen tarjoamia arvoja, jotta brandi voi
muodostua (Pohjola 2019, 83).



Usein kuullaan myds puhuttavan mielikuvabréndista. Mielikuvabrandi on kaikki ne usko-
mukset sekd merkitykset, joita kuluttajilla ja kayttajilla on tuotteesta, mutta ovat kuitenkin
tuotteen fyysisen toiminnan ulkopuolella. Kyseiset uskomukset ohjaavat kuluttajia valitse-
maan tuotteet, jotka soveltuvat heiddan mielestddn omaan elamantyyliinsa, persoonallisuu-

teensa tai yksinkertaisesti tarpeisiinsa.

2.1 Identiteetti, imago ja maine

Pohjolan (2019, 76) mukaan identiteetilla tarkoitetaan yrityksen persoonallisuutta ja sita
miten yrityksen perusarvot seké perusolettamukset nakyvat yrityksessa tai esimerkiksi
brandissaan. Identiteetti on siis todellisuutta vastaava kuva itsestaén ja toiminnastaan,
mink& vuoksi sen on pohjauduttava strategiaan ja oltava sité kautta suunnitelmallista. Pu-
hutaankin identiteettistrategiasta, jota yritykset kayttavat identiteettinsa rakentamisessa
(Pohjola 2019, 76).

Viita (2020, 101) puolestaan nékee yritysidentiteetin ja brandi-identiteetin yhteyden. Ha-
nen mukaansa identiteetin olisi hyva tukea brandi-identiteettia. Identiteettiin siséltyy esi-
merkiksi varit, muodot, fontit, logot, valokuvaukselliset linjaukset, terminologian seka ta-
van, jolla puhutellaan. N&itéa keinoja kayttamalla saadaan luotua identiteetti, jolla pystytdan
erottumaan markkinoilla muista kilpailijoista (Viita 2020, 101).

Ruokolaisen (2020, 134) nakemys identiteetista noudattaa samaa linjaa, silla hanen mu-
kaansa yritysidentiteettiin kuuluu yritykselle tyypilliset kayttaytymismallit, varit, typografia,
kuvamaailma, tunnistettavat ulkoiset piirteet seka sille ominaiset iimeet grafiikkassa, kuten

kotisivut tai painotyot.

Yrityksella on identiteetin lisaksi my6s visuaalinen identiteetti. Visuaalisella identiteetilla
tarkoitetaan sita osaa identiteetistd, joka nakyy ulospéain ihnmisille. Visuaalisella identitee-
tilla yritys pystyy vaikuttamaan imagoon eli mielikuvaan yrityksesta. Se toimii siis tietynlai-
sena tyokaluna (Pohjola 2019, 76). Pohjolan (2019, 77) mukaan visuaalisella identiteetilla
halutaan viestia ihmisille yrityksen identiteetistd, joten sen taytyy pohjautua faktoihin, jotta
yritys sailyttdd uskottavuutensa. Erilaiset keinot ovat kaytdssa visuaalisen identiteetin luo-

misessa ja siihen vaikuttaakin varit, kuvat, logot, &&net, mainokset ja esimerkiksi slogan.

Identiteettia ei luoda vain kerran vaan sita tulee tyostaa pitkalla aikavalilla ja hioa yha pa-
remmaksi ja paremmaksi. Jokainen yrityksen ja asiakkaan valinen kohtaaminen on hetki,
jolloin yritys viestii identiteetistdén ja se samalla muokkaa asiakkaan mielikuvaa yrityk-

sesta eli imagoa (Pohjola 2019, 79).



Imago on yrityksen itsestdan tietoisesti antama kuva. Yritys haluaa luoda itselleen mah-
dollisimman hyvan imagon, joten sen suunnittelemiseen ja tyostdmiseen kaytetaan paljon
aikaa. Imago noudattaa ennalta maéritettya strategiaa, jonka tarkoituksena on vallata tilaa
markkinoilta (Pohjola 2019, 76). Imago ei siis tarkoita aivan samaa kuin brandi, silla bran-
diin vaikuttaa myds maine, joka ei puolestaan ole taysin yrityksen vaikutuksen alaisena.

Imagon voi ajatella kiteytyvan yrityksen lupaukseen seka sloganiin.

Pohjolan (2019, 87) mukaan brandin ja imagon erottaa toisistaan keino, jolla kutakin suun-
nitellaan. Brandi liittyy vahvasti markkinoinnin seka markkinointiviestinnan suunnitteluun,

kun taas imago puolestaan isommassa mittakaavassa yritysviestinnan suunnitteluun.

PeDaTan imago on myds tietoisesti luotu ja sen lupaus kiteyttda imagon hyvin: "Edullisin
ja laajin oppimateriaali MaRa-alalle.” Lisaksi sloganina toimii: "Erilainen tapa oppia ja

opettaa.”

Seka lupaus, etté slogan yhdesséd muodostavat asiakkaan nakdkulmasta miellyttavan
imagon, silla pienella rahalla saa laajimman kokonaisuuden, mita markkinoilla on tarjota.
Liséksi sloganin sisdltama erilaisuus oppimisessa seka opettamisessa luo vaikutelman in-

novaatiosta ja uudesta, jopa mullistavasta oppimateriaalista.

Maine tarkoittaa kasitystd, joka suurella yleis6lla on yrityksesta. Se on siis talla hetkella
voimassa oleva kasitys tai mielipide jostakin (Pohjola 2019, 86). Maine on aineetonta paa-
omaa, joka halitaan yrityksesséa yrityksen omalla toiminnalla. Yrityksen on vaikea hallita
mainettaan suoranaisesti, mutta kaikki yrityksen tekeminen tai tekematta jattdminen vai-

kuttaa suoraan maineeseen.

PeDaTan maine on heiddn omien asiakastyytyvaisyyskyselyiden perusteella hyvalla mal-
lilla. Oppimateriaalitarjonnan ollessa laaja, osuu kayttajien kohdalle valilla aihetta palaut-
teeseen, mutta padosin asiakkaat ovat tyytyvaisia. Palautteisiin reagoidaan myds nope-

asti, mika puolestaan vaikuttaa positiivisesti maineeseen (Lehtovaara 9.3.2021).

Tutustessani itse PeDaTan hallinnoimiin sosiaalisen median tileihin sek& kotisivuihin saan
myds positiivisen kasityksen heidan toiminnastaan. Kuvista ja visuaalisista ilmeista valittyy
ammatillinen, tietotaitoinen seka luotettava ote. Liséksi ekokki.fi sivuille on koostettu asia-

kaskokemuksia lainausten muodossa, jotka valittavat todella hyvaa kuvaa toiminnasta.



Kaiken kaikkiaan Pohjola (2019, 87) tiivistaa brandin, imagon ja maineen siten, ettéa ne
tarkoittavat kaikki enemmaén tai vAhemman kuvaa, joka ihmisen mieless& muodostuu yri-
tyksesta tai tuotteesta. Kaiken tarkoituksena on pohjustaa ja rakentaa ennakko asetelmaa
mahdollisimman positiiviseksi potentiaalista asiakasta kohtaan, jotta luottamus lunaste-
taan ostopaatosta tehtdessa. Mita positiivisempi kuva ihmisilla brandista tai yrityksesta on,
sitd todenndkdisemmin he taman tuotteita tai palveluita kayttavat. Pohjola (2019, 87) vait-
taa tulevaisuudessa brandin seka maineen muodostamisessa korostuvan yha enemman

mielikuvat, visuaalisuus seka elamykset.

2.2 Brandistrategiana kattobrandi

Brandistrategia on tarkeé vaihe brandin luomisessa. Erilaisia strategioita on lukemattomia,
joita kaikkia en tahan listaa, mutta onko olemassa yhta parasta strategiaa? Kapfererin
(2008, 372) mukaan jokaisella brandistrategialla on omat vahvuutensa seka heikkoutensa.
Han myds korostaa ettei brandistrategian valinnassa kayteta kriteereina mielihaluja tai va-
lita sita strategiaa, jonka tyyli on mieluisin. Kyseessa on nimenomaan strateginen valinta,
joka tehdaan yrityksen brandid parhaiten tukevaksi pitkan aikavalin suunnitelmaksi. Yrityk-
sen brandipolitiikka toimiikin heijastuksena valitusta strategiasta.

Mit& siis kannattaa ottaa huomioon brandistrategiaa valitessa? Ensimmaisenéa on ehdotto-
masti huomioitava, etta brandistrategia tukee yrityksen omaa strategiaa. Jos ne eivat ole
linjassa voi syntya ristiriitoja, jotka eivat nayttaydy yleisolle positiivisesti. Brandistrategia
tavallaan symboloi yritysstrategiaa, joten ne eivat voi olla taysin eriavaiset. Toisena teki-
jana brandistrategiaa valitessa on huomioitava bisnesmalli. Kun bisnesmalli tai liiketoimin-
tamalli on selkea ja loppuun asti mietitty, on siihen helppo siséllyttéda brandistrategia. Sel-
kea liiketoimintamalli myds ohjaa brandistrategian valinnassa. Kolmantena ja viimeisena
huomioitavana tekijana on kulttuuri. Euroopassa ja Aasiassa vallitsee taysin erilaiset kult-
tuurit, joten samankaltaista bréndistrategiaa on hankala toteuttaa kummallakin markkinalla
(Kapferer 2008, 372-373). Naiden kolmen tekijan avulla pystytaan sulkemaan sopimatto-

mia strategioita pois ja l6ytamaan yritykselle sopivin strategia.

Kattobrandi tai toiselta nimeltd&n sateenvarjobrandi (umbrella branding) on yksi bran-
distrategioista, jota pidetdan haastavana, mutta ison potentiaalin siséltavana. Oikein to-

teutettuna se voi olla liikketoiminnalle erittéin tuottoisaa. Mita kattobrandi siis tarkoittaa?

Kattobrandin ideana on tuottaa toisiinsa liittyvia palveluita tai myyda samankaltaisia tuot-
teita yhden brandinimikkeen alla. Yhden brandin alle pyritaéan siis luomaan mahdollisim-

man hyva tarjonta (Ali Shaw 2018). Rainiston (2004, 69) mukaan kattobréndin luomisessa



tarkedd on huomioida sen valittdvan selkea kuva valituista toimialoista. Jokainen osa-
markkina tarvitsee oman alabréndinsd, jolloin niiden on tarkeaa asettua selkeasti kat-
tobrandin alle. Han korostaa myds alabréandien keskindista suhdetta sekd suhdetta kat-
tobrandiin, jotta ne eivat olisi toistensa kanssa ristiridassa. Hyvia esimerkkeja kattobran-

deista ovat Coca Cola, Unilever tai Nestlé.

dob

Kuva 2. Nestlé kattobrandi. (Mukaillen Nestlé 2021)

Otetaan tarkasteluun Nestlé. Nestlé nimi toimii kattobrandina lukuisille brandinimikkeille
kuten L’Oréal, Nescafé tai Ralph Lauren (parfyymit). Nestlén yritystoiminnan kannalta on
kannattavampaa jatkaa naiden tuotteiden myymista omilla brandinimikkeillaan, silla ne
poikkeavat toisistaan taysin. Jos kaikki nama tuotteet olisivat nimeltaan Nestlé, heikentaisi
se niiden brandiarvoa kuluttajan silmissa. Monesti kuluttaja ei tiedosta ostavansa Nestlén

tuotteita esimerkiksi ruokaostoksiaan tehdessa (Nestlé 2021).



PeDaTa Oy:n tapauksessa kyse on juuri siitd, ettd eri brandinimikkeet (eKokki, eTarjoilija
jne.) tuodaan yhden kattobréandin alle, joka on eKampus. Brandinimikkeet pysyvét voi-
massa, mutta kokonaisuus muuttuu yhtendaisemmaksi ja selkedmmaksi brandimuutoksen

myota.

2.3 Brandimuutos

Brandimuutos on muutos, jossa halutaan uudistaa tai muuttaa jo olemassa olevaa brén-
dia. Tarkoituksena on muuttaa ulospain nakyvaa kuvaa organisaatiosta muuttamalla esi-
merkiksi yrityksen logo, symboli, slogan tai design. Brandimuutoksen ei tarvitse olla koko-
naisvaltainen uudistus vaan muutos voidaan suorittaa esimerkiksi vain osalle tuotteista tai
palveluista (Quinn 2017). Syita brandimuutokselle on useita, mutta taustalla on aina yksi

merkittava tekija: Yhteyden sailyttdminen asiakkaisiin.

Mik& tahansa ajaakaan yrityksen pisteeseen, jossa harkitaan brandimuutosta on sille Vii-
tan (2020, 156) mukaan oltava liiketoiminnalliset tavoitteet. Brandimuutos on iso prosessi,
joka vaatii usein paljon rahaa, mutta isoilla investoinneilla voidaan kuitenkin ratkaista
haasteet olemassa olevan identiteetin tai brandin kanssa (Viita 2020, 156). Haasteita tu-
lee my6s brandimuutoksen mya6ta, silla uutta brandia on yllapidettava, jotta se elad mu-
kana yrityksen kaikessa toiminnassa. Sen ei siis kuulu toimia niin, etté vaihdetaan logo ja
oletetaan sen riittavan. Brandimuutoksen tapahduttua taytyy muutoksen nakya myads pit-

kan aikavalin toiminnassa (Viita 2020, 156).

PeDaTan kohdalla naen lahtétilanteen hyvana, silla uusi brandi noudattaa saman tyylista
varimaailmaa, jolloin uuden brandin vastaanottaminen on helpompaa. Lisaksi kattobran-
days selkeyttaa liiketoiminnan rakennetta pitden tuotteet siististi uuden brandin alla helpot-
taen hahmottamista asiakkaan nakodkulmasta. Mielestani yrityksen uudelleen brandatessa
itseaan voi useinkin olla viisasta sailyttaa tiettyja elementteja vanhasta brandista, kuten
tassé tapauksessa saman kaltainen varimaailma. Viitan (2020, 156) mukaan brandia kehi-
tettaessa eteenpain olisikin hyva olla mahdollisimman selkeét tavoitteet, joita noudatta-
malla muutos seka uusi brandi ovat liketoiminnan kannalta toimivia. PeDaTalla on selke&
visio siitd, mihin he haluavat bréandinsa vied, joten tavoitteen ollessa kunnossa nékisin

brandimuutoksen tuovan halutun hyodyn yritykselle.

PeDaTan tapauksessa merkittéava tekija onnistuneelle brandimuutokselle on valmistelu,
jota on alettu tekeméaan todella hyvissa ajoin. Uusi brandi on nimena sellainen, joka esiin-
tyy Googlen hakutuloksissa muissakin yhteyksissa. Esimerkiksi Mercuria kauppaoppilai-

toksen sahkdinen oppimisympadristd on nimeltddn myds ekampus ja se talla hetkella 16ytyy
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ensimmaisena hakutuloksissa. PeDaTa on kuitenkin ollut kaukaa viisas ja hankkinut
ekampus.fi osoitteen domainin oikeudet itselleen, joten kilpailevat yritykset eivat sitéa voi
itselleen hankkia. Liséksi eKampus on tavaramerkkina rekisteroity tavaramerkkirekisteriin.
Tallaiset etukateen tehtavat toimet helpottavat suunnattomasti varsinaisen brandimuutok-
sen toteuttamista, silla vankka pohja takaa jatkuvuuden uudelle bréandille. Tahan yhdistet-

tyna uuden brandin tunnistettava varimaailma en henkilékohtaisesti nae suurta uhkaa

Q""

o 1k
A A

ekam US

Oppimateriaal

Kuva 3. eKampus uusi brandi. (PeDaTa Oy 2021)

Brandimuutoksen on tarkoitus olla positiivinen asia bisneksen kannalta, mutta se sisaltaa
my0s riskinsd. Mahdollisuus asiakkaiden tyytyméattomyyteen uudesta brandista on aina
olemassa. Kuitenkin huolellisesti suunnitellulla ja systemaattisesti oikein toteutetulla muu-

toksella voidaan saada brandi uudistettua toivotusti.
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On olemassa kahdenlaista brandimuutosta, proaktiivinen seka reaktiivinen brandimuutos.
Tapa, jolla brandimuutos toteutetaan maaraytyy ulkoisista tekijoista eli kaytanndssa vallit-
seva tilanne maarittda onko brandimuutos proaktiivinen vai reaktiivinen. Syy muutokselle
voi olla esimerkiksi potentiaalisen kasvun tunnistamisessa tai negatiivisen maineen puh-

distamisessa.

Proaktiivinen brandimuutos tarkoittaa ennakoivaa muutosta, missa yritys ndkee potentiaa-
lisen kasvun, innovoinnin tai uuden liiketoiminnan mahdollisuuden (Burke, Cooper &
Graeme 2011, 298). Proaktiivinen malli on seka strategista, ettd suunnitelmallista, mutta
silla voidaan myds pyrkia estamaan uhkaavat tekijat, kuten tarjolla oleva aluevaltaus, jota

havittelee my6s yrityksen kilpailijat (Quinn 2017).

Proaktiivisesta brandistéa voidaan sanoa, etta se on periaatteessa brandi, jolla on suunni-
telma. Se tietdd paikkansa markkinoilla ja pitda katseen tulevassa valmiina liikkumaan
suuntaan tai toiseen (Perez 2018). Proaktiivisen brandin olisikin hyvéa tehdéa kohtalaisen
suuruisia strategisia muutoksia noin kahden tai kolmen vuoden vélein sailyttaakseen rele-
vanttiutensa seka ollakseen jatkuvasti aallon harjalla (Burke, Cooper & Graeme 2011,
298).

PeDaTa Oy:n brandimuutos on malliesimerkki proaktiivisesta brandimuutoksesta. Aluksi
eKokki toimi brandina hyvin, silla opetusmateriaalia oli lahinna kokin ammattiin opiskele-
ville, mutta materiaalikirjon kasvaessa ja laajentuessa useampiin ammatteihin paadyttiin
tilanteeseen, jossa bréandia on muutettava, jotta tulevaisuudessa linja on yhtendinen seka
selkeampi. Nain syntyi eKampus, joka toimii kattobrandina kaikille PeDaTa:n tarjoamille

alakohtaisille brandeille

Reaktiivinen tulee englanninkielisesta sanasta "reactive” ja "react”. Reaktiivinen brandi-
muutos tarkoittaa siis reagoimista, johonkin tilanteeseen. Esimerkiksi yritysten fuusioitu-
essa ei valttdmatta haluta pitaa useaa brandid samasta tuotteesta, vaan ne yhdistetaan
yhdeksi brandiksi.

Hyvana esimerkkina toimii johtava kalastusvalineiden valmistaja Rapala VMC Corp. Ra-
palan liiketoiminta on niin suurta, ettd se voi ostaa muita brandeja pois markkinoilta tai ha-
lutessaan jatkaa naiden valmistamista. Jos Rapala kuitenkin katsoo, ettei ole kannattavaa
tuottaa tietyn brandin uistimia enaa se voi tuoda ne Rapala brandin alle, jolloin on tapahtu-
nut reaktiivinen brandimuutos. Hiljattain Rapala osti Okuma-tuotemerkin seka liitAnnaiset

oikeudet Okuma Fishing Tackle Co.Ltd -yhti6ltd Euroopassa ja Venjalla.
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Reaktiivinen brandimuutos voi johtua my6s reagoimisesta negatiiviseen asiaan. Tilan-
teessa, jossa yrityksen valmistaman tuotteen brandi saa jatkuvasti negatiivista palautetta
seka keskustelua kuluttajien joukossa, pakottaa se yrityksen reagoimaan tilanteeseen
(Burke, Cooper & Graeme 2011, 294). Muuttamalla brandia voidaan vaikuttaa kuluttajien

mielipiteisiin brandisté ja saavuttaa jalleen kannattava liiketoiminta takaisin.

2.4 Brandin visuaalinen ilme

Pohjolan (2019, 134) mukaan brandin visuaalinen ilme muodostuu visuaalisista elemen-
teistd, elementtien yhdistelmista seka elementtien kayttdperiaatteista. Visuaalinen ele-
mentti voi yksinkertaisimmillaan olla esimerkiksi vari, tekstityyppi tai muotokieli. Element-
tien yhdistelmét puolestaan ovat nimensa mukaan yhdistelmia, vaikkapa edella maini-
tuista muodostettu sininen Arial-fontti kaarevassa muodossa. Lopuksi paatetdaan, miten
halutaan tata elementtien yhdistelmaa kayttaa ja silloin puhutaan elementtien kayttéperi-
aatteesta. Tallaisia kayttdperiaatteita voi olla esimerkiksi tekstin iso koko suhteessa kay-

tettdvaan pintaan tai niukka tekstin maara halutun pinnan ylakulmassa (Pohjola, 134).

Viitan (2020, 40) mukaan brandin visuaalisen ilmeen seka sen ulkoasun olisi hyvé tukea
tahdottua asemaansa markkinoilla. Mieleen jadminen on ensiarvoisen tarkeda, johon voi
vaikuttaa aikaisemmassa kappaleessa mainituilla keinoilla esimerkiksi erottuvilla véarivalin-

noilla. My6s nimen on hyvé olla linjassa bréndielementtien kanssa

PeDaTa on onnistunut kayttdmaan visuaalisia elementtejd mallikkaasti. Vaalean vihrean,
mustan seka valkoisen yhdistelmé& eKokin brandissa luo lampimén vaikutelman. Bran-
dimuutoksen mydéta uuteen brandiin siirryttaessa myods varimaailma seuraa osittain mu-
kana ja se tekee uudesta brandista tunnistettavan. Suurin muutos visuaalisuudessa ta-
pahtuu itse logossa, silla vanha logo, jossa kokinasuinen figuuri pitda tarjoiluastiaa kades-
saan, on vaihdettu puuhun. Puussa lehdet muodostuvat hehkulampuista, jotka edustavat
innovatiivisuutta ja ideointia. Tama logo tukee eKampuksen uutta kattobréandia todella hy-

vin, silla alabrandit ovat kuin juuret puun alapuolella.

Produktin tueksi tydstin PeDaTalle markkinointimateriaalia kaytettavaksi ammattilehteen
seké sosiaaliseen mediaan. Markkinointimateriaaleissa korostuu tutut varimaailmat, jotta
tunnistettavuus sailyisi mahdollisimman hyvin. Mainosten taustalla nakyvat alaan vahvasti
yhdistettavat kuvat on jatetty mustavalkoisiksi, jotta brandin oma varimaailma tulisi parem-
min esiin. Lisaksi lehtimainokseen on siséllytetty uuden bréndin logo. Markkinointimateri-
aalit on tyOstetty niin, etté toimeksiantaja voi niitd halutessaan kayttaa sellaisenaan tai olla
kayttamatta. Toimeksiantajalla on myds oikeus muokata tai hyddyntéa niitd haluamallaan

tavalla.
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Kuva 4. Sosiaalisen median mainos brandimuutoksesta.

Brandimuutoksen tapahduttua mielestéani PeDaTan olisi kannattavaa toteuttaa enemman
brandiviestintda sosiaalisen median kanavissaan. Bréndin visuaalisen ilmeen ollessa
hyva, sité ei kannata jattaa vain kotisivuille vaan tuoda mukaan digitaaliseen markkinoin-
tiin. Tunnistettavat varielementit seké logot eivat talla hetkella ole olleet suuressa roolissa
esimerkiksi Instagram syotetta tutkiessani. PeDaTa julkaisee eKokin Instagram-kanaval-
leen hienoja ruokakuvia, tydvaiheita ja muuta aiheeseen liittyvaad, mutta kuviin kannattaisi
littda brandi-ilmeeseen liittyvia tunnistettavia elementteja, kuten esimerkiksi logo. Jokai-
sessa kuvassa ei tarvitse olla sama logo vaan varielementteja voi kayttaa lukuisilla eri ta-

voilla. Esimerkiksi kuvalle voi tehda tunnistettavat vaalean vihreét kehykset.
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eKokki on nyt

ekampus

Tutustu parempaan tapaan oppia

eKampus.fi

Kuva 5. Mainos alan ammattilehteen.
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3 Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestintdsuunnitelma tai lyhyemmin viestintdsuunnitelma on Woodin (2017,
27) mukaan maaritelty strukturoiduksi prosessiksi, joka johtaa koordinoituihin valintoihin ja
tekoihin markkinoinnin saralla. Wood (2017, 27) painottaa, ettd markkinointiviestintasuun-

nitelman tulee perustua seuraaviin seikkoihin:

- Analyysi taméan hetkisestéa siséisesta ja ulkoisesta tilanteesta ottaen huomioon
markkinatilanteen seka asiakkaat

- Selkea suunta, mihin markkinointi halutaan vieda ja mita asiakassegmentteja halu-
taan tavoittaa

- Tuki asiakaspalvelulta seka sisaisiltd markkinoinnin toiminnoilta

- Markkinoinnin toimintojen hallinta toimeenpanojen, arvioiden seka kontrollin kautta

Se on siis ennakkoon mietitty seka aikataulutettu suunnitelma yrityksen seka ulkoisen,
ettd sisdisen viestinnan toteuttamiseksi. Suunnitelma koskee useimmiten yrityksen koko
viestintdd, mutta on mahdollista tehda erillinen ja spesifimpi suunnitelma esimerkiksi digi-
markkinoinnille. Viestintasuunnitelma voidaan tehda projektia varten tai useamman vuo-
den ajalle. Sen tarkoitus on siis toimia erdénlaisena ohjekirjana yrityksen viestimiseen.

Sielta voi tarkistaa tulevat viestinnan tehtavét eika kaikkea tarvitse muistaa.

Markkinointiviestintdsuunnitelman ideana on siis saavuttaa haluttu kohderyhma eri mark-
kinointikanavia hyodyntden. Suunnitelmaan on hyva sisallyttaa viesti, kanava, kohde-
ryhmé sekéa ajankohta. Suunnitelmasta voi halutessaan tehda vielakin yksityiskohtaisem-

man, mik&a helpottaa lopullista viestintdd, kun ohjeet ovat tarkat noudatettavaksi.

3.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on tytkalu, jolla yritys voi arvioida omaa kilpailullista tilannettaan seké ra-
kentaa selked kuva strategisten valintojen kannalta (Vuorinen 1976, 88). Tarkoituksena on
listata vahvuuksia ja heikkouksiaan tulevaisuuden ndkymien kannalta, jotta mahdollisiin
vastoinkdymisiin voidaan reagoida suunnitellusti seka hallitusti. Vuorinen (1976, 88) kuvai-
lee SWOT-menetelméaéa yhteenvetotytkaluksi, joka nostaa muutaman keskeisen aiheen
esille, joita yrityksen johto voi l&hteéd tydstdmaan eteenpain. SWOT-analyysissa keskity-
taan neljaan yritykseen vaikuttavaan tekijaéan, jotka ovat vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-

suudet ja uhat.
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Vahvuuksia voi olla esimerkiksi suuri markkinaosuus ja SWOT-analyysissa sita mietitaan
potentiaalisen hyddyn ja vahvistamisen nakodkulmasta (Vuorinen 1976, 89). Vahvuuksien
listaamisessa ei kannata jattaa omasta mielesta pienia asioita tai ominaisuuksia listaa-
matta, silla yllattavatkin tekijat voivat muodostua elintarkeéaksi toiminnoksi tulevaisuu-

dessa.

Heikkoutena voi toimia esimerkiksi vahainen kokemus tai hidas reagointikyky. Ne voivat
olla yrityksen sisdisia tai yhta hyvin ulkoisiakin tekijoitd. SWOT-analyysia tehdessa heik-
koudet tarkastellaan kehittavalla nakdkulmalla. Vuorisen (1976, 89) mukaan on mietittava,
miten heikkouksista voidaan paasta eroon, lieventaa tai parhaan mukaan valttda ne koko-
naan. Heikkoudet on vahintdaankin yhta tarkeita tiedostaa kuin vahvuudetkin, silla niiden

avulla liiketoimintaa voidaan parantaa entisestaan.

Mahdollisuudet ovat rajattomat ja niita voi olla esimerkiksi markkinaraot, yrityskaupat tai
kaikenlaiset investoinnit. Vuorisen (1976, 89) mukaan pitaa ajatella, miten voidaan varmis-
taa mahdollisuuksien hyédyntaminen. Eli potentiaaliset hetket, jolloin yritys voi investoida
tulevaisuuteensa eivét saa jadda kayttamatta. Taman takia on elintarkeaa listata ne mah-
dollisimman hyvin SWOT-analyysiin, jotta voidaan olla parhaimman mukaan valmistautu-
neita tallaisen tilanteen sattuessa eteen.

Viimeisend SWOT-analyysin alueena on uhat, joita voi olla esimerkiksi pienella yrityksella
suuret ja vakavaraiset kilpailijat. Vuorisen (1976, 89) mukaan uhkia tulee tarkastella sa-
moin kuten heikkouksia eli miten poistaa tai lieventaa niita. Pitda myo6s suhtautua innova-

tiivisella ajatusmaailmalla ja miettia, miten uhat voidaan kéaantaa hyddyiksi.

Vuorinen (1976, 89) kuitenkin muistuttaa, ettd tekijdiden listaaminen SWOT-analyysia var-
ten on monissa tapauksissa subjektiivista. Osa listatuista asioista voi olla saman aikaisesti
seka heikkous, etta vahvuus. Esimerkkina kehittyvan maan kahvintuotanto voi olla vah-

vuutena edullista, mutta heikkoutena ihmisoikeuksia sortavaa.
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Y.rl.’f.yksen 2 Vahvuudet Heikkoudet
sisaiset asiat

Ulkoinen

ympirists Mahdollisuudet Uhat

Kuva 6. SWOT-analyysin taulukko. (Vuorinen 1976)

PeDaTa Oy:n selkein vahvuus piilee sen ainutlaatuisuudessa. Heidan tuotteensa oli Suo-
men ensimmainen séhkdinen oppimateriaali matkailu- ja ravintola-alan opiskelijoille. Mark-
kinat ovat pienet ja ne ovat hyvin talla hetkelld hallussa, silla oppimateriaalilla on korkea
kayttoaste alan oppilaitoksissa. Tuotteen ja brandin tunnettuus on hyvalla mallilla, mik&
korreloi myos korkean kayttdasteen kanssa. Yrityksen pienen koon takia saatua palautetta
pystytdan hyédyntamaan nopeasti ja muutoksiin reagoimaan tehokkaasti. Vahvuuksina
nahdaan myos edullinen hinta ja se, etta opettaja ja oppilaitos saavat materiaalin il-
maiseksi jos opiskelijoilla on lisenssi oppimateriaaliin. Lisaksi tdrkedna vahvuutena nah-
daan pitkan ja luottamuksellisen yhteistydn aikaan saamat asiakassuhteet. (Lehtovaara
9.3.2021).

Heikkoutena puolestaan voidaan todeta yrityksen pieni koko, sill&, vaikka pienuus tuo
joustavuutta ja nopeutta niin kehitysty6 on ajoittain liilan hidasta kahden miehen pyoritta-
malle yritykselle. My6s markkinoinnin ammattimainen osaaminen puuttuu yrittajilta, silla
molemmat ovat taustoiltaan kokkeja. Henkildston vahyys ndkyy ajan puutteena seka
edelld mainittuna markkinoinnin osaamattomuudella, joka on selkea heikkous. Lisdhenki-
I6kunnan palkkaus on asia, jota paljon on yrityksesséa pohdittu, mutta kynnys palkata uutta

voimaa on suuri. (Lehtovaara 9.3.2021).
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Keskeisimpana mahdollisuutena nahdaan brandimuutoksen tuoma mahdollisuus laajen-
taa oppimateriaalitarjontaa useampaan tutkintoon kuin, mita talla hetkella on tarjolla. Tuot-
teen skaalautuvuus on sulavaa ja materiaalitarjontaan on helppo tuottaa esimerkiksi ra-
kennusalan oppimateriaalia. Lisaksi mahdollisuutena nahdaan kieliversiot eli ulkomaiset
markkinat. Kaanndspalveluita hyddyntamalla oppimateriaalit on mahdollista k&&ntéaéa no-
peasti ja tehokkaasti vastaamaan ulkomaisia markkinoita ja niiden tarpeita (Lehtovaara
9.3.2021).

Uhkia l16ytyy myos. Lahtkohtaisesti pahimpana uhkana néhdaan avoimen lahdekoodin
iimaiset oppimateriaalit, joiden kilpailukyky on merkittava ilmaisen hinnan takia. Opiskeli-
jan rahatilanne ei aina ole paata huimaava, joten ilmaista oppimateriaalia harkitaan var-
masti valintoja tehdessa. Kansainvalisten toimijoiden uhka on myds vahvasti olemassa.
Toimijat kuten Google Glassroom tai ItsLearning ovat isoja korporaatioita, jotka pystyvéat
markkinoilla valtaamaan tehokkaasti osuuksia. Myds juuri tulleen uuden lakimuutoksen
myo6té nouseva oppivelvollisuuden ika saattaa olla uhka, silld vield ei tiedeta tarkkaan, mi-
ten se vaikuttaa markkinoihin ja mihin se lopulta johtaa (Lehtovaara 9.3.2021).

3.2 Toimenpiteiden aikataulutus

Brandimuutos aikataulutetaan niin, ettd muutos on tapahtunut ennen kuin vuoden 2021
syyslukukausi alkaa. Varsinainen ulostulo uudelle brandille tapahtuu markkinointiviestinta-
suunnitelman mukaan 14.7.2021. Syyslukukauden alkamispaivamaara on 11.8.2021, jo-
ten muutos on hyva olla jo tapahtunut ennen kuin opiskelijat palaavat opintojensa pariin,
silla talloin tapahtuu véhemman sekaannusta brandinimikkeiden valilla kuin jos bréndia

muutettaisiin, vaikka kuukausi syyslukukauden alun jalkeen.

Muutoksesta pitaa siis viestia heti muutoksen tapahduttua, mutta myds kestavasti muutok-
sen jalkeenkin, jotta saavutetaan paras mahdollinen tietoisuus. Koska eKampus nimi on jo
patentoitu ja sitd vastaavat sosiaalisenmedian tilit sek& domain on PeDaTan hallussa, voi-
daan hakukoneoptimointi aloittaa jo hyvissa ajoin. Tarkoituksena on saada PeDaTan
eKampus-kotisivut seka sosiaalisenmedian tilit mahdollisimman korkealle hakukoneiden
hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi ostetaan palveluna kolmannelta osapuolelta ja se ai-
kataulutetaan niin, ettd vuoden 2021 kesékuun loppuun mennessa optimointi olisi valmis.
Lisaksi samalla kotisivut paivitetddn uuden bréandin mukaisiksi. Hakukoneoptimoinnissa
avainsanoina kaytetdan muun muassa sanoja: eKampus, kampus, oppimisymparistd seka

alakohtaisia avainsanoja.

Seuraavaksi, kun brandimuutos on lopulta astunut voimaan paivamaaralla 14.7.2021, teh-

daan muuttuneesta brandinimikkeesté postaukset Instagramiin ja Facebookkiin seka
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eKokki-tileille, ettd eKampus-tileille. Uusista postauksista tehddan myo6s story-osioon pos-
taus, jonka tarkoitus on lisaté postauksen nakevia asiakkaita. Postauksiin sisallytetdéan
0sio, jossa kehotetaan ottamaan uuden brandinimikkeen alla toimivat sosiaalisen median
tilit seurantaan. Naita siirtymakehotuspostauksia tehdaan lisaa heindkuun aikana seka

elokuussa ennen syyslukukauden alkua.

Sosiaaliseen mediaan tehtyjen postausten jalkeen kerrotaan muutoksesta suoramarkki-
noinnin keinoin. Jokaisen asiakkaan sahkodposti 16ytyy Mailchimp-jarjestelmasta uutiskirje-
listalta, jonka kautta heita l&ahestytdan sahkodpostiviestilla. Viesti koostuu informaatiosta
brandimuutoksesta ja miten se vaikuttaa asiakkaisiin jatkoa ajatellen. Viesti |ahetetddn
31.7.2021.

Lopuksi matkailu- ja ravintola-alan ammattilehteen Vitriiniin ostetaan mainos, jossa uusi
brandi nakyy lehden lukijalle selvasti. Mainos maksaa, mutta se nahdaan tarpeellisena,
jotta brandimuutoksesta leviaisi tieto mahdollisimman laajalle.

Vitriini on matkailu- ja ravintola alan ammatti- ja jarjestolehti, joka ilmestyy seitseman ker-
taa vuodessa. Mainos hankitaan 10.9.2021 ilmestyvaan lehteen, johon viimeinen aineisto-
jen ilmoituspaivéa on 25.8.2021 (MaRa 2021).

Lehtimainoksen liséksi heti seuraavassa opetushallituksen jarjestamassa koulutustilaisuu-
dessa pyritdédn saamaan pieni osuus brandimuutoksesta kertomiseen. Koulutustilaisuus
jarjestetaan todennakoisesti Microsoft Teamsin valityksella, joten tama toimenpide ei

vaadi liikaa resursseja.
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Kohderyhm3 Ajankohta

Sivut paivitetaan
Kotisivut uuden brandin Kesdakuu 2021
mukaiseksi

Brandimuutos on
Instagram tapahtunut 14.7.2022

Uusi brandi + uudet
Ammattilehti Vitriini somet 10.9.2021

Ammatilliset
opettajat

Ammatilliset
opettajat

Ammatilliset
opettajat

Kuva 7. Markkinointiviestintdsuunnitelma PeDaTa Oy:lle.

3.3 Markkinointikanavat

Markkinointikanava tarkoittaa niita valineita ja reitteja, joita yritys kayttaa viestimiseen asi-
akkaille tuotteistaan tai palveluistaan (Tiensuu s.a. 114). Markkinointikanavissa on tarkoi-
tus siis mainostaa ja sita kautta lisaté myyntia. Harva yritys kayttaa kaikkia olemassa ole-
via kanavia, silla resurssit eivat valttamatta siihen riitd. Siksi onkin hyva loytaa resurssien

puitteissa mahdollisimman tuottava kokonaisuus eri kanavista.

Monikanavaisuus on tata paivaa ja yha useampi yritys pyrkiikin ottamaan haltuun useita
kanavia (Tiensuu s.a. 125). Esimerkiksi vaatekaupan on hyva ndkya sosiaalisessa medi-
assa omalla tilillaan sek& sponsoroituina mainoksina potentiaalisten asiakkaiden sy6t-
teissa tarjousten muodossa. Lisaksi vaatekauppa voi kayttdad perinteista printtimediaa ja
ulkomainontaa. Jos radio- ja tv-mainonta lisdtédan viela vaatekaupan markkinointikanaviin,

voidaan tata sanoa monikanavaiseksi.
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PeDaTa Oy markkinoi myos tuotteitaan monikanavaisesti. Talla hetkella markkinointika-
navina toimii Mailchimp-uutiskirjejarjestelma, Instagramissa ja Facebookissa yrityksen
omat tilit, suorat sahkopostiviestit, koulutustilaisuudet seka fyysisesti, etta etana Microsoft
Teamsin valityksella. Instagramissa ja Facebookissa PeDaTa Oy pitaa halussaan seka
@eKokki, ettd @eKampus kayttajanimia, mutta toistaiseksi eKampus-tilit eivét ole aktiivi-
sia, silla brandimuutos ei ole tullut viela virallisesti voimaan. Suurin osa eKokki-tilien seu-
raajista ei vield seuraa eKampus-tileja, mutta brandimuutoksen myota tilanteen on tarkoi-
tus muuttua (Lehtovaara 9.3.2021).

Aikaisemmin PeDaTa:lla on kayttanyt yhtena markkinointikanavanaan opetushallituksen
jarjestamaa koulutustilaisuutta esitellakseen tuotettaan. Naissa koulutustilaisuuksissa jat-
kuvaa markkinointia ei ndhda viisaana, silla tuotteen tietous on halutulla tasolla. Kuitenkin
brandimuutos on merkittdva muutos, jota voidaan téllaisessa tilaisuudessa markkinoida.
Liséksi pois jddneend kanavana on kaytetty henkildautoteippauksia. Teippaukset sisalsi-
vat eKokki-brandin tekstit ja logot, joten niisté jouduttiin luopumaan brandimuutoksen ta-
kia. Kaytbssa on myos ollut ravintola-alan lehdissd mainostaminen sekd Googlessa, etta
Facebookissa markkinoiminen. Facebookissa markkinointi ei siis ole tapahtunut pelkas-
td&n oman tilin kautta vaan maksettua mainontaa on kaytetty myds (Lehtovaara
9.3.2021).

Tulevaisuuden kannalta potentiaalisena kanavana nahdaan hakukoneoptimointi, jolla saa-
daan uusi brandi nakyviin Googlen tai Bingin hakukoneissa. Koulutustilaisuudet niin
etand, kuin lasna tulevat olemaan kayttssa edelleen. Microsoft Teamsin valitykselld pidet-
tavat tilaisuudet vaativat todella vahan resursseja, mika tekee siita erittain kannattavaa.
Toistaiseksi Covid-19 viruksen aiheuttamat poikkeusolot eiviat mahdollista fyysisia koulu-
tustilaisuuksia, mutta ne pidetaan silti tulevaisuutta silméalla pitden mukana kanavarepertu-
aarissa. Lisaksi hyvaksi todettua Mailchimp-markkinointialustan kayttoa jatketaan tulevai-
suudessakin (Lehtovaara 9.3.2021).

On olemassa myds kanavia, joita ei haluta kayttaa. Syyna heikko kustannustehokkuus.
Tallaisia kanavia, joita ei haluta kayttaa ovat radio-, tv- ja ulkomainonta. Ravintola-alan
oppimateriaaleilla kohderyhma on sen verran pieni ettei nain laajoille mainontakanaville
nahda tarvetta (Lehtovaara 9.3.2021).

Seka resurssit, etta aika on brandimuutoksen kannalta rajallisia, joten markkinointiviestin-

tasuunnitelmassa kaytettavat kanavat taytyy suunnitella niin, ettd saadaan maksimoitua

tietoisuus muutoksesta tehokkaasti. On my6s huomioitava vallitseva poikkeustilanne,
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mik& ei todennakoisesti mahdollista esimerkiksi fyysisia koulutustilaisuuksia. Brandimuu-

toksen tukena olevassa markkinointiviestintdsuunnitelmassa kaytetdan seuraavia kanavia:

- Instagram

- Facebook

- Mailchimp

- Hakukoneoptimointi

- Kaotisivujen paivitys

- Koulutustilaisuudet (Microsoft Teams)

- Lehtimainos alan ammattilehdessa

Kanavavalinnoille 10ytyy selkeét perusteet. Instagram seké Facebook ovat molemmat
nykyaan lahestulkoon pakko l6ytya jokaisen markkinoijan repertuaarista. Digitaalinen
markkinointi on suurempaa kuin koskaan ja se tavoittaa todella suuren kohderyhman.
Azedani (2016, 41) kertoo Facebookin olevan rekisteréidyilla kayttajatileilla mitattuna
maailman suosituin sosiaalisen median kanava. Sen takia sielld kannattaa lahes tulkoon
jokaisen yrityksen olla. My6s Instagram on Azedanin (2016, 41) mukaan erittdin suosittu.
Han myds korostaa hienojen kuvien julkaisemisen mahdollisuutta, joka PeDaTan tapauk-
sessa on todella fiksua, silla ruokakuvat ovat nostaneet suosiotaan viime vuosina paljon.
eKokin Instagram-tililla onkin paljon hyddynnetty upeiden ruokakuvien julkaisemisen mah-

dollisuutta, mitd kannattaa myds uuden brandin tililla jatkaa.

Azedanin (2016, 36) mukaan digitaalinen markkinointi etenkin sosiaalisen median valityk-
sella on hyva keino pysya ihmisten mielessa. lhmisten ollessa jatkuvasti verkossa ja sela-
tessa sosiaalisen median syotteitdén on todella kannattavaa tyontdd oma markkinointima-
teriaalinsa heidan nahtaville. Pitda kuitenkin muistaa saanndllisyys, silla valtavan tiedon
maaran takia yksi ainut postaus saattaa unohtua nopeastikin ihmisilta. Han korostaa myos
ilmaisuutta, joka siséltyy sosiaaliseen mediaan. Monessa tapauksessa tilien yllapito ei
maksa mitdan tai vaihtoehtoisesti yritystili hyvin vahan. Lisaksi Azedani (2016, 37) koh-
dentamisen seka mittaamisen olevan todella helppoa digitaalisissa kanavissa. Yritys tie-
taa tarkkaan minkalainen yleiso yrityksen tileja seuraa ja voi markkinoida juuri heille sopi-
vaa sisdltéa. Samalla viestien nakyvyyttad on helppo mitata ja sen mukaan muokata sisal-
toja. Esimerkiksi tykkaysten ja jakojen maara kertoo suoraan, miten markkinointiviestisi on

onnistunut.
Talla hetkelld Instagramissa eKokin kanavalla on vajaa 600 seuraajaa, jotka saadaan sil-

man rapayksessa tavoitettua postauksilla. eKokin Facebook kanavalla puolestaan on yli

700 tykkaajaa. Osa seka Instagramin, ettéd Facebookin seuraajista ovat varmasti samoja,

23



joten ei voida olettaa nakyvyyden olevan seuraajien yhteenlaskettu summa. Kuitenkin pa-
nostamalla digitaaliseen markkinointiin seka nakyvyyteen, voidaan seuraajakuntaa kas-
vattaa huomattavasti suuremmaksi, mutta se vaatii pitkdjanteista ja suunnitelmallista
tyota.

Hakukoneoptimointi on toinen asia, joka kotisivuja yllapitavan yrityksen tulisin toteuttaa.
Hakukonenéakyvyys on Kilpailtua ja siihen kannattaa osallistua. PeDaTan tilanne on siita
mainio, etta heilla on tavaramerkkirekisterissa uusi bréandinimikkeensa eKampus. Tama
helpottaa hakukoneoptimointia, silla muut eivat voi samalla tavalla oppimisympaéristd yh-

teydessa vapaasti sita kayttaa.

Mailchimp puolestaan kanavana on hyodyllinen, koska se tarjoaa mahdollisuuden analytii-
kan seurantaan, jolloin lukematta jattaneisiin viestin vastaanottajiin voidaan olla uudes-
taan yhteydessa. Koulutustilaisuuksien hyoty on kasvokkain tapahtuvassa tiedonjaossa.
Viesti menee mahdollisesti paremmin perille, kun yleison edessa on fyysisesti henkild ker-
tomassa muutoksesta. Samalla on helppo demonstroida uusia toimintoja ja sita kautta in-
nostaa yleisda. Lehtimainos puolestaan tavoittaa laajalti Suomen alueella suoraan amma-
tillisen kohderyhman. Lehdet my6s saattavat jadda organisaation tiloihin, jolloin niitd saa-
tetaan lukea uudestaan, jolloin ndkyvyys kasvaa.

3.4 Mittarit

Markkinointiviestintdsuunnitelma voi olla hyv&, huono tai jotain silté valiltd. Kuinka siis
saada tietdd, miten hyvin suunnitelma on onnistunut? Mittarit ovat spesifisti standardoituja
lukuja, joita seurataan sdanndllisesti markkinoinnin suorituskykya arvioidessa. Markkinoin-
tia pidetaén useissa yrityksissa vastuussa tuloksista, minka takia markkinointi tarvitsee
mittareita mitatakseen tydnsa onnistumista (Wood 2017, 240). Mittareina voidaan kayttaa

lukuisia eri asioita, joita voi olla esimerkiksi:

- ROI (Sijoitetun paaoman tuottoaste)
- Myynti
- Klikkaukset

- Engagement %

Vaikka markkinoinnin toiminnassa voidaan mitata todella montaa eri asiaa, ei kaikkea kui-
tenkaan kannata mitata. Kannattaa siis valita mittareiksi sellaisia asioita, jotka korreloivat
merkittavimmin yrityksen markkinoinnin suorituskykyyn. Mittarit toimivat siis apuna markki-
noinnin kehittamisessa (Wood 2017, 240).
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PeDaTa Oy:n markkinointiviestintdsuunnitelman toteuduttua markkinoinnin onnistumista
voidaan my6s mitata usealla tavalla. Lahtokohtaisesti hyvana mittarina hakukoneoptimoin-
nin toimivuudelle voidaan pitaé tasoa, jolla uusi brandi nakyy haun tuloksissa. Optimaali-
sessa tilanteessa eKampuksen seka kotisivut, etta sosiaalisen median tilit tulevat ensim-

maisena hakutuloksissa vastaan.

Sosiaaliseen mediaan tehtaviin paivityksiin liittyy muutama mittari. Ensiksi tykkaykset ja
jakamiset kertovat, miten hyvin ihmiset ovat postauksen néhneet, vaikkei se kuitenkaan
absoluuttista maaraé kerrokaan. Toisena mittarina toimii uuden tilin seuraajamaara. Kun
uutena brandina toimii eKampus, pyritaan eKokki-tilien seuraajia aloittamaan eKampus-

tilien seuraaminen. Uusien tilien tilaajamaaran kasvu toimii hyvana mittarina.

Mailchimp-jarjestelma tarjoaa myos integroituja mittareita. Mailchimp nayttaa suoraan
kuka on avannut viestin, mitd han on klikannut ja kauan on lukemiseen kaytetty aikaa.
Nama luvut ovat mainioita mittareita. Kyseisia tietoja voidaan kayttaa jatkossakin hyo-
dyksi, silla tieto heistd, jotka eivat ole millaén tavalla avannut tai lukenut viestia on myos
arvokasta. Jos esimerkiksi tietyn koulun opettajat eivét ole lukeneet viestid voidaan ky-
seistd koulua lahestya uudestaan uutiskirjeella tai muulla personoidummalla tavalla.
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4 Pohdinta

Opinnaytetytn tavoitteena oli tehda markkinointiviestintdsuunnitelma tytkaluksi PeDaTa
Oy:lle tulevan brandimuutoksen jalkauttamiseksi. Tyon tuloksena syntyi valmis markki-
nointiviestintasuunnitelma, jota hyddyntamalla toimeksiantaja saa viestittyd muuttuneesta
brandista tehokkaasti kohderyhmaélleen. Suunnitelma kattaa aikataulut sek& viestien yti-
met, jonka ympdrille on helppo rakentaa toimivaa viestintaa brandimuutoksesta. Suunni-
telmaa voidaan kayttéda pohjana myds muihin viestintatarpeisiin. Suunnitelma I0ytyy kap-
paleen 3.2 alta.

Tyon tueksi oli kerattava aiheeseen liittyvaéa lahdemateriaalia, jotta tietoperusta saadaan
totuuden mukaiseksi. Kirjallisuus liittyi vahvasti brandiin ja siihen liittyviin kasitteisiin. Tie-
toa loytyi hyvin oppilaitoksen tiedonhakujarjestelmista seka avoimista hakukoneista. Koin
tiedonhaun vaivattomaksi ja asialahteita 16ytyikin hyvin mallikkaasti. Lahteita [6ytyi seka
suomenkielisia, ettd englanninkielisia, mika puolestaan toi erilaisia nakokulmia tietoperus-

taan. Tietoperusta tehtiin niin, etta sitd on helppo peilata itse produktiin.

Liséksi produktin tueksi olen rakentanut eKampuksen visuaalista ilmetta mainosten ja so-
siaalisen median sisaltdjen muodossa. Visuaaliset ty6t [0ytyvét luvusta 2.4. Mielestani vi-
suaaliset materiaalit ovat linjassa brandi-ilmeen kanssa ja ovat laatutasoltaan sellaisia,

etta niitd voidaan ehdottomasti kayttaa yrityksen markkinoinnissa.

4.1 Johtopaatdkset

Valmis ty6 tayttaa toimeksiantajan antamat mitat seka rajaukset ja lopputuloksena on
kayttokelpoinen markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajalle. Tietoperusta tukee
produktia selittden auki kasitteet, joita tydssa esiintyy. Tietoperusta toimii sellaisenaan tie-
topakettina brandista kasitteena seka siihen liittyvista oleellisista asioista. Tydn aikataulu-
tus on toimiva kapea kohderyhma huomioon ottaen seka huomioiden kiireellinen aikataulu

brandimuutoksen tapahtuessa ennen syyslukukauden alkua.

Osa viestinndllisista toimenpiteista tapahtuu vasta myéhemmin syksylla varsinaisen bran-
dimuutoksen tapahduttua jo kesalla. Syyna télle on se, etta osa kanavista voidaan toteut-
taa rajatusti kuten Ammattilehti Vitriini, jota julkaistaan vain seitseman kertaa vuodessa.
Kuitenkin néden, ettd brandimuutoksesta on hyva viestia pitkélle syksyynkin, jotta pitkalla

aikavalilla tasaisella viestinnalla saavutettaisiin mahdollisimman suuri osa kohderyhmasta.
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Ty6ta voisi [&hted viemaan eteenpdin brandimuutoksen tapahduttua. Kun muutoksesta on
viestitty tarpeeksi ja on kulunut sopivaksi katsottu aika esimerkiksi kuukausi voitaisiin asi-
akkaille lahettaa kyselytutkimus. Kyselytutkimuksessa tiedusteltaisiin asiakkaiden tietoutta
brandimuutoksesta, jotta nahtéisiin kuinka hyvin brandimuutosta koskenut viestinta on

saavuttanut inmiset ja kuinka mieleenpainuvaa se on ollut.

Liséksi uuden brandin suhdetta vanhaan brandiin olisi mielenkiintoista paasté tutkimaan.
Kehittyykd uusi brandi ajan kuluessa samalla, kun liiketoimintakin kehittyy? Syntyyké uu-
den kattobrandin alle uusia alakohtaisia brandeja? Uuden brandin jalkauttamisen jalkei-

sesta vaiheesta saisi tehtyd uuden tutkimuksen, jossa voitaisiin mitata esimerkiksi asiak-

kaiden tyytyvaisyytta uuteen brandimalliin ja pitdvéatkd he sita toimivana.

Tietoperustaa tehtdessa olisi voinut perehtyd hieman syvallisemminkin brandiin ja sitd ym-
pardiviin asioihin. Tietoperusta toimii tallaisenaankin, mutta saattaa jaada lukijalle hieman
pintapuoliseksi, joten pieni syventyminen olisi tuonut lis&a lukijalle. Lisdksi markkinointi-
viestintd&n ja markkinointiviestintdsuunnitelmaan olisi voinut paneutua enemman. Toimi-
van seka tehokkaan viestintdsuunnitelman luomisesta ja siihen vaadittavista tekijoista 16y-

tyy paljon tietoa, joten siitd saisi enemmankin kirjoitettua.

4.2 Opinnaytetydprosessin ja oman osaamisen arviointi

Opinnaytetytprosessin aloittaminen ei ollut vaikeaa, silla oli jo alusta asti selke&&, minka-
laisen tyon haluan tehda. Aihetta hiottiin ohjaajan kanssa hieman ja toimeksiantajakin 10y-
tyi nopeasti. Ajallisesti opinnaytety6 saatiin tydstettya valmiiksi tehokkaasti noin kahdessa

kuukaudessa.

Kuten aikaisemmin totesin, olisi aiheesta voinut kirjottaa enemmankin, minka takia tyo ei
ole kiitettava. Suunniteltu tehokas ty6tahti toimi osasyyna niukemmalle tekstimaaralle,
mutta tama oli taysin tiedostettu riski. Onnistuminen kuitenkin tapahtui valmiiksi saatetun
opinnaytetydn myota, silla se takasi valmistumisen ammattikorkeakoulusta kevaalla 2021.

Liséksi sain tyOpaikan, jossa kehittéda taitojani markkinoinnin saralla.

Opinnaytetydprosessi alkoi toimeksiannolla, joka tuli PeDaTa Oy:lta. Toimeksianto oli sel-
ke, joten tyon aloittaminen ei tuntunut vaikealta, silla tavoite oli kirkkaana mielessani.
Produkti alkoi opinndytetydsuunnitelman teolla, joka toimi pohjana varsinaiselle tydlle.

Suunnitelmaan kaytettiin noin kaksi viikkoa, jonka jalkeen aloitettiin varsinaisen opinnayte-
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tyon tekeminen. Aikataulutin tydn niin, etta aloitus tapahtuisi maaliskuun alussa ja ty6 saa-
taisiin valmiiksi huhtikuun puolessa valissa. Tyo valmistui tehokkaasti ja aikataulussa tu-

loksena toimiva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle.

Hyddynsin aikaisempaa osaamistani viestintdsuunnitelman teossa, mutta tyén aikana ta-
pahtui myds uuden oppimista esimerkiksi tietoperustaa varten lahteita lukiessa. Voidaan
siis sanoa prosessin opettaneen tekijaansa. Ty antoi hyvia keinoja tavoitteelliseen vies-
tintdan, josta on varmasti hyotya tulevaisuudessa. Liséksi mittareiden tutkiminen seka nii-
den avaaminen avasi hyvin mitattavan viestinnan merkitysta. Mielestani tydé on onnistunut
ja sen todellinen hy6ty nahdaan myéhemmin syksylla 2021, kun kohderyhman ja asiakkai-
den tietoisuutta brandimuutoksesta selvitetaan kyselytutkimuksella toimeksiantajan toi-

mesta.

Pidin myds markkinointimateriaalien tekemisestéa toimeksiantajalle. Materiaalit tehtiin tyo-
hon ylimaaraisend, joten niiden kaytt6 tai kayttamatta jattaminen jaa toimeksiantajan har-
kinnan varaan. Materiaalit ovat kuitenkin mielesténi laadukkaita ja ne voivat tuottaa lisdar-

voa toimeksiantajalle, vaikka niita ei sellaisenaan julkaistaisikaan.
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