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Tamén opinnaytetydn tavoitteena on luoda toimeksiantajayritys StyleRide Oy:lle
markkinointiviestintdsuunnitelma. StyleRide on pieni turkulainen, p&dasiassa yhden hengen
pyorittama polkupyoraliike. Yritys myy paddasiassa kaupunkipyoradilyyn tarkoitettuja pyoria,
pybrien varaosia ja tarvikkeita seka erilaisia taiteilijatarvikkeita esimerkiksi kultauksiin ja
erikoismaalauksiin. Liséksi yritys tarjoaa my6s pyoréhuoltoa kaikenlaisiin polkupy®oriin.

Opinnaytetydssa perehdytadn ensin markkinointiviestinnan tietoperustaan erityisesti pienten
yritysten nakdkulmasta. Sen jalkeen tydssa syvennytddn markkinointiviestintasuunnitelmaan ja
siihen liittyviin eri osa-alueisiin, ts. tavoitteet  ja mittarit, kohderyhma,
markkinointiviestintdkanavat ja viestien sisaltg, erottuminen markkinoilla seké budjetti. Jokaisen
osa-alueen tietoperustan jalkeen asiaa kasiteltiin StyleRide Oy:n nakokulmasta. Tydsta rajattiin
pois toimeksiantajayrityksen kannalta epdaoleelliset markkinointiviestintdkanavat, kuten
esimerkiksi televisiomainonta.

Opinnaytetydn  lopputuloksena  luodaan  markkinointiviestintdsuunnitelma  viestinnan
tehostamiseksi. StyleRide Oy:n markkinointiviestintdkanavat ennen suunnitelman tekoa olivat
sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram, verkkosivut, messuilla ja tapahtumissa
esilla olo sekd henkilokohtainen myyntityd yrityksen Kkivijalkamyymalassé. Suunnitelmassa
kanaviin lisattin mukaan myds Pinterest, johon yrityksella oli jo olemassa tili, mutta jota se ei
kuitenkaan ollut kayttanyt seka blogi, joka liitettiin yrityksen nettisivuille.

Ennen suunnitelman luontia opinnaytetyén tekija keskusteli StyleRide Oy:n yrittdjan kanssa
siitd, millainen suunnitelma parhaiten auttaisi yrityksen markkinointiviestintdd. Keskustelussa
kavi ilmi, etté yrittdja on erittdin kiireinen, silla han itse hoitaa kaytannodssa kaiken yrityksen
toiminnan, eikd markkinointiin valttamatta aina jad aikaa. Taman takia yritykselle paadyttiin
luomaan karkea markkinointiviestinnén vuosikello vuodelle 2018, johon on merkitty esimerkiksi
tapahtumia, joihin yritys aikoo osallistua. Vuosikellon liséksi suunnitelmaan Kkirjattiin yleisia
ohjeita yrityksen markkinointiviestintdd varten seka konkreettisia paivitysehdotuksia eri
viestintdkanaviin, joita StyleRide Oy:lla on kaytdssédan. Blogia varten tehtiin myos lista
mabhdollisista kirjoitusaiheista antamaan inspiraatiota yrittdjalle. Toimeksiantajan pyynndsta
litteend olevia markkinointiviestinnan vuosikelloa ja blogin kirjoitusaiheita ei julkaista.
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DESIGNING SMALL COMPANY’S MARKETING
COMMUNICATION PLAN

The purpose of this thesis was to design a marketing communication plan for the commissioner
StyleRide Oy a small, one-man bicycle company located in Turku. The company mainly sells
city bicycles, spare parts and equipment for bikes and also different kinds of art-supplies. The
company also offers bike service for all kinds of bicycles.

The beginning of the thesis discusses marketing communication’s theory especially from small
companies’ point of view. The study also looks into the theory of marketing communication plan
and the different aspects of it i.e. goals and indicators, target group, marketing communication
channels and content of messages, differentiation in the market and budget. Each aspect is
looked from the StyleRide Oy’s point of view. Some marketing communication channels, such
as television marketing, were narrowed down from the thesis because they were irrelevant to
the employer.

As an outcome a marketing communication plan was created for the company in order to make
its marketing communication more efficient. Style Ride Oy’s marketing communication channels
before the plan were Facebook and Instagra, the website, being visible at trade shows and
other events and personal sales in the store. In the new plan there is Pinterest, in which the
company already has an account but has never used as well as a blog, which was attached to
the company’s website.

Based on the discussion with StyleRide Oy’s entrepreneur it became clear that the entrepreneur
is very busy and often there is not enough time for marketing. Therefore was decided to create
a general marketing communication year clock for 2018 with e.g. important events. In addition
there are also general suggestions for the company’s marketing communications and concrete
ideas for updates to different communication channels. A list of possible subjects for the blog
was also made for inspiration. The appendix of the year clock and the possible subjects for the
blog are not published by the request of the commissioner.
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marketing communication, marketing communication plan, social media
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen esittely

Taméan opinnaytetyodn tarkoituksena on perehtya markkinointiviestintdén ja markkinoin-
tiviestintdsuunnitelman tekoon pienen yrityksen nakokulmasta. Opinnaytetyon toimek-
siantajayritys on StyleRide Oy, jolle luodaan ensimmaista kertaa markkinointiviestinta-
suunnitelma. Yrittajalla ei ole mink&anlaista aiempaa kokemusta markkinointiviestinta-
suunnitelman kayttamisesta ja sen tuomista hyodyista. Taman takia han ei osaa maini-
ta mitdan selkead ongelmaa yrityksen markkinointiviestinndssa, mika olisi aiheutunut
suunnitelman puuttumisesta. Opinnaytetyon tekija kuitenkin uskoo, etta suunnitelman
tekeminen StyleRide Oy:lle varmasti helpottaa ja tehostaa yrityksen markkinointiviestin-
taa tulevaisuudessa, kun tyon avulla selvitetddn viestinnén tavoitteet ja keinot niiden

saavuttamiseen.

Opinnaytetydn tietoperustassa keskitytaan kasittelemaan niitd markkinointiviestinnan
keinoja ja kanavia, jotka ovat toimeksiantajayrityksen kannalta oleellisia. Toimeksianta-
ja StyleRide Oy on pieni, padasiassa yhden hengen pyorittdméa polkupyoraliike. Se on
erikoistunut polkupyérien, pydrien varaosien ja tarvikkeiden seka erilaisten taiteilijatar-
vikkeiden myyntiin, mutta liséksi siellda huolletaan kaikenlaisia polkupyoria. StyleRide
Oy:n markkinointiviestintdkanavat keskittyvat sosiaaliseen mediaan, verkkosivuihin
seka erilaisissa tapahtumissa ja messuilla esilla oloon. Henkilokohtainen myyntityo
yrityksen kivijalkamyymalassa on myds oleellinen osa markkinointiviestintaa. Esimer-
kiksi televisio- tai radiomarkkinointia tassa tyossa ei kasitelld, silld ne eivat kosketa
toimeksiantajaa. Opinndytetydn lopputuotoksena StyleRide Oy:lle luodaan markkinoin-

tiviestintasuunnitelma.

Nykyajan maailma on erittéin digitalisoitunut ja sosiaalinen media on osa useimpien
ihmisten jokapaivaistd elamaéd. Sen takia on tarkedd, ettd myds yritykset ovat lasna
oikeissa sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisessa mediassa tulee osata kayttaytya
oikein, puhua oikeissa tilanteissa, mutta toisinaan on hyva myos vaieta. Somessa kan-
nattaa olla aktiivinen, mutta samalla taytyy pitdd mielessa, ettd kaiken sen, mita yritys
sosiaalisessa mediassa julkaisee, pitdisi olla kohderyhm&a kiinnostavaa asiaa. Paras

sisaltd on sellaista, mita ei ole saatavilla muualta.
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Sosiaalinen media on tarke&d, mutta ei kuitenkaan ainoa markkinointiviestinnan kanava,
jota StyleRide Oy hyddynt&da. Yritys on monesti ollut mukana erilaisissa asiakastilai-
suuksissa ja se aikoo myds jatkossa osallistua niihin. Verkkosivujen yllapito ja sivuilta
Ioytyvéa verkkokauppa ovat luonnollisesti merkittava osa yrityksen toimintaa ja on tarke-
aa, etta sivuilta l1oytyvat kaikki tarvittavat tiedot ja ettéd ne ovat toimivat ja selkeét. Tay-
tyy myds huolehtia, ettd sivut ovat aina ajan tasalla, silla vanhentunut tieto antaa yrityk-

sesta heti huonon kuvan.

Blogia StyleRide Oy:lla ei toistaiseksi ole, mutta sen luominen yritykselle on yksi mark-
kinointiviestintdsuunnitelman tavoitteista. Blogissa yritt4ja voi esimerkiksi kirjoittaa pol-
kupyorien historiasta, jakaa ohjeita pydran huoltoon tai vaikka kertoa jonkin vanhan
pyoran entisointiprosessista. Talla tavoin yritys voi luoda mielenkiintoista siséltoa
markkinointiviestintddnsa, tuoda esille omaa ammattitaitoaan ja esitella yrityksen tyon-
jalkea.

1.2 Toimeksiantajan esittely

StyleRide Oy on syksylla 2014 Turkuun perustettu polkupydrékauppa. Se myy paaasi-
assa laadukkaita ja mukavia kaupunki- ja cruiserpy6ria, joita ei ole saatavilla ihan joka
marketista. Valikoimassa on myds vintage- ja retropyorid seka taitto- ja hihnavetopyo-
ria, joiden lisaksi l6ytyy myds joitakin séhkdpyoramalleja. Electra on yksi iso kaupunki-
ja cruiserpyorien ja tarvikkeiden valmistaja ja StyleRide Oy on Suomen monipuolisin ja
vanhin Electran jalleenmyyja. Varsinaisten py6rien myynnin lisdksi StyleRide Oy tarjo-
aa kaikenlaisten polkupydrien, niin uusien kuin vanhempienkin mallien, huoltoa ammat-
titaitoisesti. Yrityksessd on myds laaja valikoima erilaisia tarvikkeita ja varaosia polku-
pyoriin. StyleRide Oy:std on mahdollisuus I6ytaa sellaisiakin erikoisosia, joita ei ole

saatavilla mistaan muualta.

Polkupyorien, huoltojen ja varaosien lisaksi StyleRide Oy myy my®ds monenlaisia taitei-
lijatarvikkeita. Niitd ovat esimerkiksi kultaustarvikkeet ja -tydkalut, jotka ovat parasta
englantilaista laatua ja joiden valikoima StyleRide Oy:ssa on Suomen suurin. Kultaus-
tarvikkeiden lisdksi saatavilla on myos esimerkiksi pinstriping-maaleja seka -siveltimia,

ohenteita ja muita maalaustarvikkeita seka flake-vareja.

Talla hetkelld yrityksella on kaytdssdan Facebook- ja Instagram-tilit. Silla on myés ole-

massa Pinterest-tili, joka ei toistaiseksi kuitenkaan ole vield kaytdssa. Nettisivut ja siella
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oleva verkkokauppa ovat my6s erittdin tarkea osa StyleRide Oy:n markkinointiviestin-
taéd. Lisaksi yritys on pyrkinyt saavuttamaan nékyvyytté osallistumalla moniin eri mes-
suihin ja muihin tapahtumiin ympéari Suomea ja myos jatkossa tapahtumiin osallistumi-

nen tulee olemaan yksi yrityksen markkinointiviestinnan keinoista.
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2 PIENYRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointi ja markkinointiviestinta eivéat ole helposti hahmotettavia kasitteita ja toisi-
naan tuntuu myoés siltd, ettéd jokainen ymmartaa kyseiset kasitteet vahan eri tavoin.
Markkinoinnin tarkoituksena on myynninedistaminen, viestinnalla puolestaan pyritaéan
vaikuttamaan vastaanottajaan. Markkinointiviestinta on siis viestintaa, kirjallista, kuval-
lista tai suullista, jonka avulla markkinoija pyrkii vaikuttamaan viestin vastaanottajaan ja

nain edistamaan myyntia. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19.)

Markkinointiviestinnalla tehdaéan nakyvéaksi seké yritysta ettéa yrityksen tarjoomaa esi-
merkiksi antamalla ihmisille tietoa hinnoista, tuotteista ja ostopaikoista. Markkinointi-
viestinnalla on iso merkitys mielikuvien luomisessa ja silla pyritdédn myoés vaikuttamaan
kysyntaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 328.) Nykyaan markkinointiajattelu korostaa
pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeyttd ja markkinointiviestinnan voidaan maaritella
olevan viestintaa, joka liittyy asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen seka vahvista-
miseen. Kaiken kaikkiaan markkinointiviestinnalla pyritaan yllapitamaan vuorovaikutus-
ta markkinoiden kanssa ja sen tavoitteena on joko suoraan tai valillisesti vaikuttaa pal-

velun tai tuotteen myyntiin. (Isohookana 2007, 62.)

Markkinointiviestinta on jaoteltu perinteisesti neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat mai-
nonta, myynninedistaminen, henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu seka tiedot-
taminen (Isohookana 2007, 63). Bergstromin ja Leppéasen (2015, 332) mukaan naista
neljastd osa-alueesta kaikkein tarkeimmat ovat henkilokohtainen myyntity6é ja mainon-

ta.

2.1 Markkinointiviestinndn kohderyhmat

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa yksi peruskysymyksista on kohderyhmien méaari-
tys. Kohderyhmien tunteminen on erittdin oleellista, silla viestintdd mietittdessa on tar-
keéda tietaa, millainen vastaanottaja ja hanen maailmansa on ja minkalaisia tiedontar-
peita hanella on. Jos ei tiedeta kuka ja millainen vastaanottaja on, ei mydskaan voida
luoda markkinointiviestintddn sellaista sisaltdd, jota han pitdisi mielenkiintoisena tai
hyodyllisena. (Isohookana 2007, 102.)
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Kun markkinointiajattelu on kehittynyt, myds kasitykset ja ndkemykset markkinointivies-
tinnasta ovat laajentuneet. Ensin markkinointiviestinndn kohderyhmana pidettiin aino-
astaan asiakkaita ja viestinnan tarkoituksena oli yksinkertaisesti vain parantaa menek-
kia. Seuraavaksi asiakkaiden lisédksi kohderyhmiksi otettin mukaan myds yrityksen
kaikki muut sidosryhmaét, esimerkiksi alihankkijat. Tassa vaiheessa viestinnan tarkoi-
tukseksi muodostui saada aikaan, joko suoraan tai valillisesti, kysyntaa tai positiivisesti
kysyntaan vaikuttavia ilmioitéd. Kolmannessa vaiheessa markkinointiviestinnan kohde-
ryhmaksi otettiin mukaan myos yrityksen oma henkiléstd. (Vuokko 2003, 15-17.) Oman
henkiloston lisddminen kohderyhmaksi oli erittdin tarkea kehitysaskel, silla sisdisen
viestinnan avulla voidaan varmistaa ulkoisen viestinndn onnistuminen (Isohookana
2007, 102).

Verkostoajattelun myotd kohderyhméaajattelu on laajentunut viela entisestdén. Nyt
markkinointiviestinndn kohderyhmaksi lasketaan my6s samaan verkostoon kuuluvat
muut yritykset ja yhteistybkumppanit, joiden kanssa on tarkedé olla yhteisymmarryk-
sessé esimerkiksi siitd, mita halutaan tehda yhteistydssa. Jotta markkinointiviestinta voi
olla tehokasta, sen taytyy jatkuvasti kehittya myos kohderyhmaajattelussa. (Vuokko
2003, 18.)

Pienelld yrityksellda on kuitenkin usein isoja yrityksid véhemman resursseja, joten niita
ei ole kannattavaa hajauttaa, vaan kohderyhmé on hyva rajata niin tarkkaan kuin mah-
dollista. Nain markkinoinnin kohdistaminen oikein helpottuu. Vaikka kohderyhmén ra-
jaaminen voikin tuntua ikavalta toimenpiteeltd, silla voidaan saastda aikaa ja rahaa,
koska kissanomistajille ei ole kannattavaa myyda koiranruokaa. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 50-51.)

2.2 Tavoitteet ja sanoma

Markkinointiviestinnalle, kuten kaikelle muullekin yrityksen toiminnalle, tulee méaaritella
selkeat tavoitteet. Jos ei tiedetda, minne ollaan menossa, ei toimintaa mydskaan ole

mahdollista ohjata oikeaan suuntaan. (Siniaalto 2014, 13.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla esimerkiksi numeerisia ja laadullisia ja ne
voidaan asettaa niin pitkdlle kuin lyhyellekin aikavalille. Numeeriset eli kvantitatiiviset
tavoitteet ovat sellaisia, joita voidaan mitata numeroilla. Tallaisia ovat esimerkiksi yh-

teydenottojen tai verkkosivukayntien maaran kasvu. Laadullisia eli kvalitatiivisia tavoit-
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teita puolestaan on muun muassa nakyvyyden tai tunnettuuden kasvu esimerkiksi uu-
den tuotteen lanseerauksessa. Siind, miss& numeerisia tavoitteita on mahdollista mita-
ta numeroilla, tarvitaan laadullisten tavoitteiden mittaamiseen joko pitkan ajan seuran-
taa tai erillisia markkinatutkimuksia. Lyhyen téhtdimen tavoitteet ohjaavat rutiinia ja
arkea siina missa pitkan tahtaimen tavoitteet puolestaan ohjaavat kokonaisuutta. (Sini-
aalto 2014, 26, 28.)

Kun tavoitteet ovat selvilla, voidaan tarkemmin miettid markkinointiviestinndn sanomaa.
Sanoman miettiminen on tarke&da; mika on se padsanoma, jonka kohderyhman halu-
taan muistavan ja mitk& ovat ne viestit, joilla sita tuetaan. Sanoman pitaa olla vastaan-
ottajalle merkityksellinen, minka lisaksi sen pitda myos olla puhutteleva. Lyhyesti sanot-
tuna pddsanoma on se, mitd yritys lupaa viestin vastaanottajalle. (Isohookana 2007,
105.)

Markkinointiviestinnan sanoman sisaltéén ja muotoiluun vaikuttavat tavoitteet, silla on
oltava tiedossa, onko viestinnan tavoitteena esimerkiksi luoda uutta kysyntaa tai onko
markkinoitava tuote ehké jo tullut elinkaarensa paahéan. Liséksi sanoman muotoiluun
vaikuttaa paljon myds sanoman esityspaikka eli kanava, jossa viesti aiotaan julkaista.
Esimerkiksi televisiossa viesti on osattava kiteyttaa, silla jokainen sekunti maksaa, kun
taas verkossa voidaan kertoa yksityiskohtaista tietoa ja henkilokohtainen myynti puo-
lestaan tarjoaa mahdollisuuden aitoon vuorovaikutteiseen keskusteluun asiakkaan
kanssa. Kilpailijoidenkin markkinointiviestintaa on hyva seurata ja tutkia, mikd heidan
sanomansa on. Erityisen tarkeaa on pohtia, miten sanoman avulla voisi erottua kilpaili-
joista. Markkinointiviestinnan sanomaa mietittaessa on kuitenkin aina muistettava, etta
sen taytyy liittya saumattomasti muihin kaytettyihin markkinoinnin kilpailukeinoihin, ku-

ten hintaan ja itse tuotteeseen. (Isohookana 2007, 106—-107.)

2.3 Suunnitelmallisuus

Kuten kaiken yrityksen toiminnan, myds markkinointiviestinnan pitaisi aina olla suunni-
teltua. Siind, missa koko yrityksen toimintaa on ohjaamassa liikketoimintasuunnitelma,
markkinointiviestintdd ohjaa markkinointiviestintdsuunnitelma. Se osa markkinointi-
suunnitelmaa, joka johdetaan liiketoimintasuunnitelmasta. (Kananen 2013, 16-17.)
Isossa yrityksessa suunniteltua eli kontrolloitua viestintdd suunnitellaan viestinta- ja
markkinointiosastolla, jossa viestinnédlle on maatritelty kohderyhmat, tavoitteet, sano-

mat, aikataulut, seuranta ja budjetti (Isohookana 2007, 19). Pienessa yrityksessa har-
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voin on erikseen viestinta- ja markkinointiosastoa, mutta suunnitelmallinen markkinointi
on silti yhta lailla tarkeda. Suunnittelu on aikaa vievaa, mutta ajanpuute ei ole syy jattaa
markkinointisuunnitelmaa tekemattd. Sen voi tehda esimerkiksi silloin, kun yrityksen
toiminnassa on hiljainen kausi. Suunnitelmaa tehtaessa pienen yrityksen on hyva pitaa
mielessd, ettei sen tarvitse markkinoida samoin kuin isojen yritysten, vaan sen tulisi
hyddyntaéa pienyrityksen etuja, joita ovat esimerkiksi henkildkohtaisen palvelun mahdol-
lisuus ja ketteryys. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44—45.)

Suunnitellun viestinnén lisaksi markkinoilla on kuitenkin nyky&aén yha enenevissa maa-
rin myods kontrolloimatonta eli suunnittelematonta viestintaa. Sitd syntyy esimerkiksi
silloin, kun ihmiset vaihtavat keskenaan kokemuksia yrityksen palveluista tai tuotteista.
Internetin ja mobiiliviestinnén yleistymisen seurauksena kontrolloimatonta viestintaa
vaikutuksineen on yha enemman. Se, mita yrityksesta ja sen tuotteista markkinoilla
puhutaan, voi olla niin negatiivista, positiivista kuin neutraaliakin. Joka tapauksessa se
vaikuttaa paljon ihmisten mielikuviin yrityksesté ja sen palveluista ja tuotteista. (Isohoo-
kana 2007, 19.)

Kontrolloimattoman viestinndn seuraaminen on vaikeaa, mutta yrityksen olisi silti tarkea
pyrkia pddsemaan tutkimusten ja seurannan avulla myds suunnittelemattoman viestin-
nan jaljille, silla vaikka yritys kuinka panostaisi esimerkiksi tietyn tuotteen markkinointi-
viestintdan, ei siita valttAmattd ole hyotyd, jos esimerkiksi kilpailijat, menetetyt asiak-
kaat tai media puhuvat tuotteesta negatiivisesti. Kun yritys on paassyt kontrolloimatto-
man viestinnan jaljille, voidaan paasta oikaisemaan vaarinkasityksia ja virheellisia tieto-
ja ja kehittaa toimintaa. Nain saadaan myds selville, ketkd puhuvat yrityksesta negatii-
visesti ja ketka positiivisesti. Lisaksi analyysin avulla on mahdollista l6ytaa jopa koko-
naan uusia sidosryhmia. Naiden sidosryhmien vdlille voidaan muodostaa molemmin-
puolisen ymmarryksen lisdamiseksi tyydyttavia vuorovaikutussuhteita. (Isohookana
2007, 19.)

2.4 Markkinointiviestinnan kanavat

Markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia on monia ja niiden joukosta yrityksen tulee
valita itselleen ne, jotka parhaiten soveltuvat omaan tarpeeseen. Eri keinoista ja kana-
vista koottua kokonaisuutta kutsutaan markkinointiviestintamixiksi. Yleensa kyseessa
on juuri mix useasta eri markkinointiviestinnan keinosta, silla ne kompensoivat toisten-

sa puutteita ja muutenkin tadydentavat toisiaan. (Vuokko 2003, 148.) Markkinointiviestin-
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tamixin olemassaolo voi auttaa yritystd valttamaan virheitd ja kehittdmaén riittavaa
asiakastutkimusta. Oli yritys sitten iso tai pieni, markkinointiviestintdkanavien oikea
valinta on aina erittain tarkeaa. (Lake 2017.)

Tassa luvussa keskitytaan vain niihin markkinointiviestinnan kanaviin, jotka ovat oleelli-
sia toimeksiantajayrityksen kannalta. Nama kanavat ovat henkilokohtainen myyntityd,
sosiaalinen media, verkkosivut seka tapahtumat ja messut.

2.4.1 Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtaista myyntityota pidetdaan tehokkaana markkinointiviestinndn vaikutuskei-
nona (Vuokko 2003, 168). Se on asiakaspalvelun ohella ainoa osa-alue markkinointi-
viestinndssa, joka kayttdd henkilokohtaista vaikuttamista kanavanaan. Henkilokohtai-
nen myyntityd on asiakkaan ja yrityksen edustajan valinen viestintdprosessi, jossa
asiakasta autetaan valitsemaan seka ostamaan hanelle sopiva palvelu tai tuote. (Iso-
hookana 2007, 133.) Auttaminen tapahtuu kaytdnndssa siten, etta yritys valittaa tilan-
nekohtaisia ja raataloityja sanomia yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle kerrallaan
(Vuokko 2003, 169).

Myyntityon tavoitteita ovat asiakastyytyvaisyys ja pitkdaikaiset asiakassuhteet, hyvét
suositukset asiakkailta toisille ja saanndlliset kaupat (Leppanen 2007, 49). Henkilokoh-
taisessa myyntitilanteessa myyjan on mahdollista kuunnella asiakasta ja reagoida valit-
tomasti taman kommentteihin ja kysymyksiin (Vuokko 2003, 169). Myyja voi myos ker-
toa hyvinkin yksityiskohtaisesti tuotteesta ja tarvittaessa vaikka demonstroida sita asi-
akkaalle, jolloin asiakas saa siitd entista tarkemman kuvan. Lisaksi myyja voi kayttaa
henkildkohtaista suostuttelua, jotta asiakas paéatyisi ostamaan tuotteen tai palvelun.
(David 2017.) Kaikkein tarkein muistettava asia henkilokohtaisessa myyntitydssa on
hyddyntaa tilanteen aitoa vuorovaikutusta, jonka ansiosta myyjan on mahdollista muo-

kata sanomaansa vastaanottajan mukaan (Vuokko 2003, 169).

Kun henkilokohtainen myyntityd on hyvin hallussa, yritys voi palvelulla erottua Kilpaili-
joista positiivisesti. Monet tuotteet ovat tana paivana varsin samankaltaisia niin ominai-
suuksiltaan, hinnaltaan kuin ulkon&éltaankin. (Leppanen 2007, 132.) Lisaksi asiakkai-
den vaatimukset ja kilpailu kiristyvat entisestaan. Palvelukokemuksen merkitys kasvaa

ja myyjaltd vaaditaan palveluosaamista, joka tuo lisdarvoa myyntitilanteeseen. (Kota-
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korpi 2017.) Hyva palvelu voi olla juuri se tekija, joka nostaa oman tuotteen muiden
ylapuolelle (Leppanen 2007, 132).

Nykyaan asiakkaat etsivat paljon tietoa haluamastaan tuotteesta esimerkiksi internetis-
ta jo ennen myymalddn menoa ja varsinaista myyntitilannetta. Myymalaan tullessaan
he osaavat esittdd myyjalle tuotteesta oikeita kysymyksi&, joihin myyjan tietenkin pitaisi
osata vastata. Mitd enemman netista I0ytyy tietoa, sitd enemman kohdistuu vaatimuk-
sia myyjan osaamiseen ja tietoon. (Valkila 2015.)

Vaikka tietoa onkin saatavilla runsaasti netistd, pidetdan henkilékohtaista myyntikon-
taktia silti hyddyllisimpana tiedonlahteenéd. Asiakkaat arvostavat vuorovaikutusta seka
mahdollisuutta lisakysymysten esittamiseen. (Valkila 2015.) Liséksi, vaikka asiakas
olisikin etsinyt ostettavasta tuotteesta paljon tietoa ja uskoo tietdvansa kaiken tuottees-
ta, hanella saattaa kuitenkin olla siitd vaara kuva, jonka myyja voi korjata oikeaksi (Ta-
kala 2016).

Sen liséksi, ettd ihmiset hakevat paljon tietoa tuotteista jo ennen myymalaan menoa,
he hoitavat nykydan usein myds koko ostoprosessin ilman myyjaa esimerkiksi verkko-
kauppojen valityksella. Koska ihmisten ostotavat ovat muuttuneet, yrityksen on syyta
mallintaa asiakkaan uusi ostopolku eli tutkia, mista heidéat voidaan tavoittaa, miten heita
voitaisiin mahdollisesti auttaa kulkemaan itsendisesti ostopaatosta kohti ja missa koh-
dassa myyjan olisi kannattavinta tulla apuun. (Takala 2016.) Kaiken kaikkiaan on hyva
pitdd mielessa, etta vaikka asiointi verkossa onkin yleistynyt, ei se silti ole vahentanyt
tai korvannut henkilékohtaisen myyntityén merkitysta. Painvastoin, se on ennemminkin

tullut myyntitydn rinnalle tdydentamaan sita. (Valkila 2015.)

2.4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some méaaritelladn monilla eri tavoilla tutkimuksissa ja kirjallisuu-

dessa. Maaritelmid ovat esimerkiksi, etta sosiaalinen media

- viittaa toimintoihin, joissa yhdistyvat viestintd, teknologia ja ihmisten vélinen
vuorovaikutus niin sanojen, kuvien, &anien kuin videoidenkin valityksell&.

- tarkoittaa internet-tekniikkaan ja verkkosivustoon perustuvaa palvelua, jonka
valityksella ihmiset pitavat yhteytta toisiinsa ja kertovat omia mielipiteita ja asioi-

ta.
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- on kannykka- ja internetpohjaisten tydkalujen kokoelma, jotka mahdollistavat
keskustelun ja informaation jakamisen. (Leino 2010, 250-251.)

Leino (2010, 251) tiivistad sosiaalisen median koostuvan joko osittain tai kokonaan
kolmesta eri asiasta: kayttajien luomasta sisallostd, yhteisostd, jossa sisdltéa kulute-
taan ja teknologiasta, joka tarjoaa alustan viestimiseen, sisallon tuottamiseen ja jake-

luun.

Markkinointiviestinnassa somen hyoddyntaminen on haasteellista. Siind, missa aiemmin
kaikki verkossa esitetty sisaltd yrityksesta oli sen itsensa tuottamaa, on nykyaan ver-
kossa myos erittain paljon kuluttajien luomaa siséaltéa yrityksista esimerkiksi arvioiden
tai kommenttien muodossa. Tama tarkoittaa sita, ettei yritys nykyddn pysty enaa itse
paattamaan, mita siitd julkaistaan netissa, oli sisaltd sitten positiivista tai negatiivista.
Sen takia tdnéd paivana tavoitteena tulisikin olla yhdessa kuluttajien kanssa luotu sisal-
t6. (Leino 2010, 252-253.) Useat some-palvelut ovat ensisijaisesti keskustelukanavia,
joiden avulla yrityksen on mahdollista luoda asiakkaisiin aikaisempaa henkilékohtai-
sempia suhteita (Nokkonen-Pirttinen 2014, 115). Sosiaalisen median yhteisdissa myos
word of mouth, suomeksi puskaradio, eli asioiden leviaminen ihmisilté toisille on yleista.
Yritykset toivovat, ettd ne saisivat positiivista mainosta word of mouthin kautta, silla
siten asiat levidvat helposti ja nopeasti, ja ihmiset uskovat herkasti muiden kokemuk-
sia. Somessa yrityksilla on mahdollisuus pyrkia tdhdn hurmaamalla kuluttajia oman
bréndinsa puolestapuhujiksi. (Leino 2010, 253.)

Word of mouthin kdantdépuolena on, ettd myds negatiiviset asiat levidvat somessa erit-
tédin nopeasti. Sosiaalinen media on julkinen paikka, jolloin sosiaalisessa mediassa
tapahtuva asiakaspalvelu, kuten esimerkiksi ihmisten esittdmiin kysymyksiin tai palaut-
teisiin vastaaminen, on myos julkista. Heikko asiakaspalvelu on vélittdmasti huonoa
mainosta, joka somessa jaa eldmaan ja pahimmassa tapauksessa levida ja kasvaa,
mika puolestaan tarkoittaa yritykselle negatiivista huomiota. Taméan takia on ensiarvoi-
sen tarkeaa, etta se, joka kommentteihin sosiaalisessa mediassa vastaa, on tietoinen
siitd, miten asiakaspalvelu somessa tulee hoitaa ja miten esimerkiksi kritiikkiin vasta-
taan. (Asikainen 2017.)

Pelkk&d somessa mukana olo ei suoraan liséa yrityksen myyntid samalla tavoin kuin
esimerkiksi lehtimainos (Nokkonen-Pirttinen 2014, 115). Some-markkinoinnin ytimena
on jarkeva lasnaolo, mika edellyttaa tavoitteiden asettamista, oikeaa ndkokulmaa, peli-

saantoja, kohderyhmien tuntemista, oikeanlaista sisaltta ja lisdarvoa asiakkaille. Sana
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lAsndolo kuvastaa parhaiten sitd, mita markkinointi sosiaalisessa mediassa tarvitsee,
jotta yritys paasee kestaviin tuloksiin (Siniaalto 2014, 11-12). Pelkastdan eri kanavien
avaaminen vastaanottajille ei riitd. Jos yrityksella on esimerkiksi Facebook-sivu, mutta
siella ei ole yhtaan paivitysta tai mitddn muutakaan sisaltéa, ei kyse ole oikeastaan
edes markkinointiviestinnan kanavasta, koska mitdan viesteja ei ole lahetetty. (Kana-
nen 2013, 15.)

Asiakaspalvelun on oltava kunnossa myds sosiaalisessa mediassa (Kormilainen 2013,
33). Tama vaatii vuorovaikutusta, mika tarkoittaa sita, etta viesteihin ja palautteisiin on
reagoitava. Toisaalta yritykselle osoitettuihin provokatiivisiin viesteihin ei ole syyta rea-
goida ja laittomat, loukkaavat ja siveettomat viestit pitaisi pyrkid poistamaan sivuilta.
(Kananen 2013, 15.) Somessa on hyva muistaa, ettd sielld on sallittua kayttaa erilaisia
hymiditd sekd muita sosiaalisen median erikoisuuksia. Asiallisuutta ei tietenk&&n saa
unohtaa, mutta asiakaspalvelu on mahdollista hoitaa rennosti, jolloin viesteihin on
mahdollista saada mukaan tunnetta. Nain asiakaskin huomaa, ettd vastaamassa on
ihan oikea ihminen eikd robotti, joka tuottaa automaattisia vastauksia. (Asikainen
2017.)

Sosiaalisessa mediassa tarvitaan jatkuvaa panostamista ja resursseja, pelkat satun-
naiset some-kilpailut eivat riitd (Siniaalto 2014, 11-12). Yrityksen on oltava somessa
aktiivisesti lasna, mutta paivityksia ei kuitenkaan kannata tehda vain paivittdmisen ilos-
ta, vaan niissa tulisi aina olla jotain sisaltta, josta on hyotya tai huvia katsoijille tai luki-
joille. Paras sisaltd on sellaista, joka on tunteita herattdvaa ja jota ei saa muualta.
(Nokkonen-Pirttinen 2014, 115.)

Sosiaalisen median eri palveluita on monia ja niita on myds erilaisiin tarkoituksiin. Jos
haluaisi opiskella kaikki eri palvelut, siihen kuluisi todella paljon aikaa. (Leino 2010,
288.) Taméan takia tassa opinnaytetydssa ei suinkaan kasitella jokaista olemassa ole-
vaa some-kanavaa, vaan keskitytaan kasittelemaan vain toimeksiantajayrityksen kayt-
tamia sosiaalisen median palveluita, joita ovat Facebook, Instagram ja Pinterest. Lisak-
si kasitellaan myos blogia, koska vaikka StyleRide Oy:lla ei toistaiseksi ole blogia kay-
tossé, niin markkinointiviestintdsuunnitelman yksi tavoite on luoda sellainen yrityksen

kayttoon.
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Facebook

Facebook on sosiaalisen median viestiyhtio, jonka Mark Zuckerberg perusti vuonna
2004. Vuonna 2017 Facebookilla on jo yli kaksi miljardia kayttdjaa kuukaudessa, mika
tarkoittaa sita, ettd jopa yli neljannes koko maailman véestosta kayttaa Facebookia
ainakin kerran kuukaudessa. (Arola 2017.) Suomessa vastaava luku on noin 2,5 mil-
joonaa, mikd tekee Facebookista Suomen toiseksi suosituimman some-palvelun You-
tuben jalkeen (P6nka 2017).

Facebookissa tilaa ei kannata paivittdéd monesti paivassa eik& ainakaan, jos sisalto ei
ole mielenkiintoista. Liiallisen paivittdmisen seurauksena saattaa jopa kayda niin, etta
ihmiset piilottavat yrityksen péaivitykset kokonaan nakyvista. (Kortesuo 2010, 42). Paivi-
tystd miettiessa tulisi aina muistaa kysya "miksi?”. Ei ole kannattavaa julkaista mita
vain pelk&staan paivittamisen ilosta tai koska néin on sovittu. Paras sisaltd paivitykselle
on sellaista tietoa, jota muualta ei valttamatta saa. Facebookissa kannattaa huomioida
se, keita tavoitellaan ja milloin he ovat paikalla. Kuten muuallakin somessa, Faceboo-
kissakin pitdd muistaa olla lasna ja vastata kysymyksiin, silla sekin on osa asiakaspal-
velua. (Kormilainen 2013, 28-33.)

Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakamispalvelu ja sosiaalinen verkosto. Instagramia kay-
tetdaan paaasiassa mobiililaitteilla ja kayttajan pdivitys sisaltdd aina vahintddn kuvan.
Instagramissa jaetaan omia kuvia, seurataan muita kayttajia ja kommentoidaan ja tyka-

taan kuvista. (Siniaalto 2014.)

Instagram perustettiin vuonna 2010 ja se oli valittn menestys, silla jo tuntien sisélla sen
julkaisusta 10 000 ihmista oli ladannut sovelluksen ja hieman yli kuukaudessa silla oli
jo yli miljoona kayttajaa. Vuonna 2012 Instagram siirtyi Facebookin omistukseen. (Ri-
ley-Smith 2013.) Vuonna 2017 Instagramissa on jo 700 miljoonaa kayttajaa (Instagram-
press 2017).
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Pinterest

Pinterest on vuonna 2010 perustettu sivusto, joka omien sanojensa mukaan on "maa-
ilman katevin ideakuvasto” (Pinterest 2017). Pinterest on kuvienjakopalvelu, joka pe-
rustuu kuvakokoelmiin (Siniaalto 2014, 35). Hakemisen sijaan Pinterest keskittyy 10y-
tamiseen. Sivusto toimii visuaalisena kirjanmerkkityOkaluna, jolla kayttaja voi helposti
ottaa |0ydot talteen. (Pinterest 2017.)

Siin&d, misséa sosiaalisen median kanavat yleensa ovat ensisijaisesti keskustelukanavia,
on Pinterest kuin aikakauslehti verkossa. Pinterestin parhaita puolia ovat nimittain kau-
niit kuvat ja keskustelun vahyys. Kuvista etsitaan inspiraatiota moniin eri asioihin, esi-
merkiksi ruoanlaittoon tai matkusteluun, ja kun kohdalle osuu mielenkiintoisia kuvia, ne
voidaan helposti "pinnata” eli tallentaa tauluihin teemojen mukaan. Kun muu maailma
tuntuu ahdistavalta, voi Pinterestin kuvien maailmaan paeta rauhoittumaan ja haavei-
lemaan. (Kakela 2015.)

Blogi

Blogi on oivallinen keino moneen erilaiseen viestintdan, kuten esimerkiksi viihdyttami-
seen, tiedon jakamiseen ja markkinointiin (Kortesuo 2010, 37). Nykyaan kuluttajat etsi-
vat lahes poikkeuksetta netista vastauksia ongelmiinsa, kysymyksiinsa ja hankintapaa-
toksiaan helpottamaan. Ihmiset etsivat muiden kokemuksia tuotteista ja palveluista ja
yleisesti sita, mita aiheesta on kirjoitettu. (Kananen 2013, 156.) Bloggaamalla yritys voi
esimerkiksi jakaa tietoa omasta toiminnastaan tai tuoda esille osaamistaan ja asiantun-
tijuuttaan. Blogin avulla voi myos lisata yrityksen tunnettuutta ja rakentaa yrityskuvaa.
(Haikarainen 2015.)

Blogissa ratkaisevia asioita ovat teksti ja sisdltd (Kananen 2013, 157). Blogitekstissa
pitdisi olla oma persoonallinen tyyli ja selked ndkdkulma. Tekstin lisaksi myds otsikon
pitdé olla iskeva ja mahdollisten kuvien harkittuja sek& aiheeseen sopivia. Uutta blogi-
paivitysta Kirjoitettaessa onkin muistettava jo hyvissa ajoin Kiinnittdd huomiota myds
tekstia tukevaan ja kiinnostavaan kuvamaailmaan. (Haikarainen 2015.) Blogia kirjoitet-
taessa on syyta muistaa kiinnittdd huomiota myos tekstin luettavuuteen. Kéytetyn sa-
naston on oltava sellaista, ettd asiakkaatkin ymmartavat sitd helposti, turhaa "yritysjar-

gonia” kannattaa valttdd. (Rissanen 2014.) Kiinnostava asiantuntijablogi ei ole turhan
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mainosmainen, vaan ennemmin viihdyttava ajankohtainen ja koskettava. Aiheita, joista
blogissa voi esimerkiksi kirjoittaa, ovat muun muassa neuvot, ennakkoviestit esimerkik-
Si uusista tuotteista tai tulevista tapahtumista ja tulevaisuuden trendit. (Haikarainen
2015.)

Yritysblogin kirjoittajan tulee myos tiedostaa, etta harvoin asiakasta kiinnostaa itse tuo-
te vaan pikemmin se loppuarvo, jota tuote tarjoaa. Blogiin ei siis kannata kirjoittaa vain
itse tuotteista tai yrityksen toiminnasta, vaan asiakkaan kannalta kiinnostavampaa si-
saltoa ovat loppuarvoon liittyvat teemat. Esimerkiksi turistipalveluiden myyjan ei kanna-
ta puhua vain palveluistaan, vaan ennemmin elamyksisté, matkailusta ja uusista koke-
muksista, joita palveluilla voidaan saavuttaa. (Rissanen 2014.) StyleRide on pydraliike,
mutta sen ei kannata blogissaan pelkastaan esitella pyorid, vaan kirjoittaa esimerkiksi
pyorailyn hyddyista.

Blogin kayttoonotto ja yllapito vaativat suunnittelua, aikaa ja seurantaa. Se on prosessi,
joka on jatkuvasti kdynnissa. Blogia olisi hyva paivittda ainakin kerran viikossa. (Haika-
rainen 2015.) StyleRide Oy:n tapauksessa kerran viikossa on kuitenkin liian usein, silla
yrittajalla ei yksinkertaisesti ole riittavasti aikaa viikoittaisten blogitekstien suunnitteluun
ja kirjoittamiseen.

Erilaisia blogialustoja on tarjolla paljon ja monet niistd ovat ilmaisia (Kortesuo 2010,
37). StyleRide Oy:n tapauksessa eri alustoihin ei kuitenkaan ole tarvetta perehtya, silla
yrityksen nykyisille nettisivuille on suoraan mahdollista liittaéé blogi. Kun blogi on suo-
raan nettisivuilla, se on helposti l6ydettavissa. Kiireisen yrittdjan aikaa ei mydskaan
kulu turhaan uuden alustan kaytdon opettelemiseen, vaan hén voi suoraan aloittaa blo-

gin kirjoittamisen.

2.4.3 Verkkosivut

Verkkosivut ovat kuin yrityksen nayteikkuna netissd. Toisaalta lahestulkoon kaikilla
kilpailevillakin yrityksilla on kaytossaan verkkosivut, joiden kanssa omat verkkosivut
joutuvat jatkuvasti kilpailemaan. Sivujen tarkoituksena on saattaa sivuilla vieraileva
ihminen mahdollisimman helposti kohti sitda pdadmé&éardd, jota han on tavoittelemassa.
(Mahon 2015.)

Verkkosivut ovat yrityksissa yleisin viestinndn muoto. Ne voivat olla erilaisia ja niilla voi

olla monenlaisia eri tavoitteita. Ne voivat olla esimerkiksi yksinkertaisia tuotteiden esit-
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telemiseen keskittyvia esittelysivuja tai asiakaspalveluun tarkoitettuja, asiakkaita palve-
levia sivuja. (Isohookana 2007, 273.) Olivat verkkosivut millaiset tahansa, niiden pitaa
aina olla sisalloltaan laadukkaat, hyodylliset seké informatiiviset (Kananen 2013, 50).

Verkkosivuille tullut vierailija muodostaa sivuista heti ensivaikutelman perusteella paa-
telmén siita, ovatko ne hyvéat vai huonot. Ensivaikutelmaa on vaikeaa muuttaa jalkika-
teen, joten on erittain tarkeaa, etta verkkosivut ovat kunnossa ja perusasiat eli otsak-
keet ja navigointipalkki ovat helposti I0ydettavissa. (Kananen 2013, 31.) Kaytettavyy-
den pitdd myos olla hyva, mika tarkoittaa muun muassa sitd, etté sivuston kaytto on
helppoa lahtien jo ensimmaisesté vierailukerrasta. Sivuston pitdd myos olla mahdolli-
simman virheetdn eikd se saa ohjata kayttajaa harhaan. Mitd helppokayttbisemmat
sivut ovat, sitd todenndkdisemmin vierailija palaa sivuille myds uudemman kerran.
(Isohookana 2007, 274.) Verkkosivujen jokaiselle sivulle kannattaa lisata jokin vahva
toimintakehotus, joka voi olla esimerkiksi linkki yhteydenottolomakkeelle, ostoskoriin tai
kassalle. Nykyaan lahtokohtana pitad myods olla sen varmistaminen, etta sivusto mu-

kautuu mobiilialustoille. (Mahon 2015.)

Verkkosivujen yleisilmeen on oltava harkittu, silla se vaikuttaa ratkaisevasti vierailijan
nopeasti tekemaan paatokseen sivujen kiinnostavuudesta (Kananen 2013, 31). Yleis-
iimeeseen vaikuttavat muun muassa kaytetyt varit ja fontit, joiden tulee olla helposti
luettavissa. Myds esimerkiksi kuvien koot vaikuttavat siihen, miten helposti sivut ovat
tarkasteltavissa. Verkkosivujen tekstien sisallét pitaisi muistaa pitdd informatiivisina ja
ytimekkaina. Kuvat ovat hyvéa keino esimerkiksi tuotteiden havainnollistamisessa, mutta
jos kuvia on liikaa, ne saattavat turhauttaa sivuilla vierailevan asiakkaan. (Mahon
2015.) Verkkosivuja suunniteltaessa on siis tarkeda miettia, kenelle sivusto on tarkoitet-
tu, mihin silla pyritaan, mita silla halutaan viestia ja millainen visuaalinen ilme silla halu-
taan luoda (Kananen 2013, 31).

Verkkosivujen suunnittelua ei kuitenkaan kannata aloittaa visuaalisuus edelld. Jos si-
vuille on ensin suunniteltu kaunis taitto ja kuvat, tulee sivuille helposti lisattyd turhia,
asiakkaita kiinnostamattomia tayteteksteja tyhjia kohtia tayttamaan. Kaikella sisallolla,
jota sivuilla on, pitdéd olla oma tarkoituksensa ja paikkansa. Suunnittelun pitéisi lahtea
yrityksen strategisista tavoitteista ja asiakashyddyn tunnistamisesta. Vasta, kun verk-
kosivujen sisaltd on tiedossa, on aika miettid visuaalista ulkomuotoa, joka tukee sisal-
téa. (Oiva 2017.)
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2.4.4 Messut ja tapahtumat

Yksi tarkea myynninedistamisen muoto on messut ja muut tapahtumat. Messuja on
erilaisia ja ne voidaan jakaa kohderyhman mukaan ammatti-, yleis- ja erikoismessuihin.
Ne voidaan jaotella my6s alueellisuuden mukaan esimerkiksi kansainvalisiin, valtakun-
nallisiin tai paikallisiin messuihin. Koska messuja on olemassa niin paljon erilaisia, |1&-
hes jokainen yritys pystyy I6ytdm&&n omaan toimintaansa sopivan messutapahtuman.
(Isohookana 2007, 166.)

Messuille osallistumista on aina syyta miettia tarkasti, silla ne eivat ole ilmaisia, vaan
painvastoin voivat usein olla yrittajalle taloudellisesti suurin markkinointisatsaus (Tikka-
nen 2011). Pitdd myds muistaa, ettd messujen on oltava osa markkinointiviestinnan
kokonaisuutta (Isohookana 2007, 166). Messuille, kuten kaikille muillekin mahdollisille
tapahtumille on aina méaariteltdvd omat tavoitteensa. Tapahtumien ei koskaan pitaisi
olla muusta markkinoinnista erillisia tilaisuuksia, jotka toteutetaan ja suunnitellaan huo-
limattomasti. (Hayrinen & Vallo 2016, 22.) On tarkeda muistaa, ettei osallistumisen
peruste saa olla se, etta kilpailijatkin osallistuvat tai etta osallistumisesta on tullut tapa
(Isohookana 2007, 166).

Messuosallistumisen tavoitteita voi olla monia ja ne vaihtelevat toimialan ja yrityksen
mukaan. Yleisimpia tavoitteita ovat esimerkiksi uusien tuotteiden tai palveluiden esitte-
ly, uusien asiakassuhteiden luominen ja yritys- ja tuotekuvaan vaikuttaminen. Jotta
asetettuihin tavoitteisiin voidaan paasta, pitdd messuosallistuminen suunnitella tarkasti.
Yleensa suunnittelu voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: mitd tehddén ennen messuja,
mitd sen aikana ja mitd sen jalkeen. Kaiken kaikkiaan messuille osallistuminen on
usein varsin iso projekti, mutta hyvin hoidettuna siita voi olla yritykselle paljon hyo6tya.
(Isohookana 2007, 166—-167.) Yrityksen taytyy pitdd mielessd, etta asiakkaat tulevat
messduille oma-aloitteisesti ja usein messuvieraat ovatkin paivittamassa tietojaan tai
etsimassa jotain uutta. Nain ollen messuvieraat ovat siis erittéin potentiaalisia asiakkai-
ta ja sen takia he ansaitsevat vain parasta asiakaspalvelua. (Hayrinen & Vallo 2016,
98.)

Messujen lisaksi muita tuotteiden ja palvelujen myyntia edistavia ja tunnettuutta palve-
levia tapahtumia ovat esimerkiksi nayttelyt ja myynti- tai sponsorointitapahtumat (Iso-
hookana 2007, 170). Oli tapahtuma mik& tahansa, niin tapahtumamarkkinoinnissa on

monia vahvuuksia, joita ovat esimerkiksi ainutlaatuisen muistijaljen luominen, kilpaili-
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joista erottumisen mahdollisuus, henkilokohtaisuus jarjestajan ja tapahtumaan osallis-
tujan valilla seka kaikkien aistien hyddyntaminen. Kun tapahtumaan osallistumista
suunnitellaan, on hyva pohtia, miten kaikkia aisteja voisi aktivoida tapahtuman aikana
niin, etta tapahtuman osallistujille jaa yrityksesté entistéd parempi muistijalki. (Hayrinen
& Vallo 2016, 23-24.) Parhaimmassa tapauksessa asiakas paitsi muistaa, niin myos
ymmartaa, mista yrityksen tarjoamassa palvelussa tai tuotteessa on kysymys (Venalai-
nen 2014). Tapahtumissa ja messuilla ei mydskaan kannata unohtaa sosiaalista medi-
aa. Somea voidaan hyédyntaa niin ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana kuin tapah-
tuman jalkeenkin. (Hayrinen & Vallo 2016, 102.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Markkinoinnin pitdé olla suunnitelmallista, jotta siita on hyoétya yritykselle. Jos suunni-
telma puuttuu ja jos markkinointiviestinta on epayhtendista ja paamaréatonta, ei voida
tietdd, onko markkinointiviestinnastd minkaénlaista hyodtya. Suunnittelu on aikaa vie-
vaa, mutta se on silti syyta tehda. Lyhytkin suunnitelma on tyhjaé parempi. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 44—-49.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman tekoon ei ole olemassa yhté tiettyd mallia. Jokainen
yritys on erilainen niin tuotteittensa kuin asiakkaittensakin suhteen ja néin ollen luonnol-
lisesti myds jokainen suunnitelma on omanlaisensa. Suunnitelman teon aloittaminen
lAhtee perehtymisesta oman yrityksen tavoitteisiin, liiketoimintaan ja strategiaan. Tar-
ked& on pitdd mielessa, ettd markkinointi ei ole muusta toiminnasta erillinen toiminto.
(Flygare 2016.)

Pienen yrityksen on syytd muistaa, ettei se mitenkaan voi eikd sen edes tarvitse mark-
kinoida samalla tavalla kuin suuren yrityksen. Suurilla yrityksilla on aivan eri tavalla
varaa isoihin mainoskampanjoihin kuin pienyrityksilla. Pienen yrityksen kannattaakin
laajojen kampanjoiden sijaan keskittyd suunnittelemaan markkinointi vuoropuheluksi
asiakkaan kanssa. Kun asiakas vastaa yrityksen markkinointiviestiin, tulee yrityksen
puolestaan taas vastata asiakkaalle. Pienyrittdjan ei valttamatta kannata tahdata mark-
kinointiviestinnalla suoraan myyntiin, vaan parempi keino voi olla luoda ensin asiakas-
suhteita vuoropuheluista, mista syntyy luottamusta, joka on tie myyntiin. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 45-46.)

3.1 Tavoitteet ja mittarit

Kun markkinointiviestintdsuunnitelmaa aletaan tehda, pitdd ensimmaisend mahdolli-
simman tarkasti ja selkeasti maaritella tavoitteet. Niiden on oltava mitattavissa, jotta
niiden saavuttamista on mahdollista seurata. Tavoitteiden on lisdksi oltava realistisia ja
saavutettavissa kaytettavissa olevilla resursseilla. Sellainen tavoite, joka on juuri ja
juuri saavutettavissa, on parempi kuin liilan helppo tavoite. (Nokkonen-Pirttinen 2014,
50.) Tavoitteet tulee myos asettaa niin, etta ne ovat relevantteja eli vievat kehitysta
oikeaan suuntaan. Sellaisia tavoitteita on turha asettaa, joista ei kehityksen kannalta

ole mitdan hyotya. Lisaksi tavoitteille on myo6s asetettava aikavali, jonka puitteissa ne
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tulisi saavuttaa. (Siniaalto 2014, 26.) Kun tavoitteet on méaaritetty yksityiskohtaisesti ja
kun niilla on selkea takaraja, voidaan selvittda suunnitelman toimivuus. (Nokkonen-
Pirttinen 2014, 50.)

Sen jalkeen, kun suunnitelmalle on asetettu tavoitteet, on mietittdva mittarit, joilla niita
mitataan. Nain voidaan seurata tavoitteiden saavuttamista. Mittareita on hyva asettaa
kolmelle eri tasolle: pitkalle ja lyhyelle aikavélille seka erillisille toimenpiteille. Pitkan
aikavalin mittareilla mitataan sit4, missa halutaan olla esimerkiksi vuoden péasta. Ne
ohjaavat niin sanotusti yrityksen toiminnan isoa kuvaa, kokonaisuutta. (Siniaalto 2014,
29-30.)

Lyhyen aikavalin mittarit johdetaan pitkdn aikavalin tavoitteista. Jos pitkan aikavalin
tavoite on asetettu vuoden paahan, voivat lyhyen aikavalin tavoitteet olla vaikkapa kuu-
kauden padssa. Nama tavoitteet ohjaavat arkea ja niiden tehtavana on nayttaa, mihin
suuntaan toimintaa ohjataan. Lyhyen aikavélin tavoitteita voidaan ajatella ikaan kuin
véalietappeina, joissa katsotaan, missd mennéén suhteessa pitkdn aikavalin tavoittee-
seen. (Siniaalto 2014, 30-31.)

Erillisia toimenpiteitd voivat olla esimerkiksi erilaiset kilpailut Facebookissa tai Insta-
gramissa. Tédllaisille toimenpiteille pitad méaaritella omat mittarit, silla vaikka ne ovat
muista tavoitteista erillisia, ne voivat silti vaikuttaa niiden saavuttamiseen. (Siniaalto
2014, 31.)

StyleRide Oy:n paatavoite on saada uusia asiakkaita ja lisata myyntia ja yrityksen na-
kyvyytta. Opinnaytetydn tekovuonna 2017 yrittdjan mielesta realistinen vuosikasvu olisi
20 % lisaa asiakkaita ja myyntia. Myynnin mahdollista kasvua voidaan seurata tutkimal-
la esimerkiksi vuoden 2017 kokonaismyyntid ja laskemalla, kuinka paljon myynnin pi-
taisi euromaaraisesti kasvaa vuonna 2018, jotta myynnin vuosikasvu olisi 20 prosent-

tia.

Asiakkaiden ja nékyvyyden lisaamista voidaan puolestaan seurata tarkastelemalla
esimerkiksi Facebookin ja Instagramin seuraajaméaaria sekéa tykkayksia ja kommentteja
yrityksen tekemissa julkaisuissa. Kun markkinointiviestintasuunnitelma otetaan kayt-
téon, kannattaa johonkin esimerkiksi kirjata ylés, mita seuraajamaarat ovat suunnitel-
man kayttoonottohetkelld, jotta nahdaan, mihin suuntaan luvut liikkuvat suunnitelman

mukana.
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3.2 Kohderyhma

Pienen yrityksen resurssit ovat yleensa vahaiset ja sen takia kohderyhma on hyva raja-
ta mahdollisimman tarkasti. Tarkkaan rajattu kohderyhma helpottaa markkinointiviestin-
ta&, ja kun markkinointi kohdistetaan niille, jotka ovat todenn&akdisimpia ostajia, sdaste-
taén resursseja. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50-51.) Yksinkertaisesti sanottuna kohde-
ryhmien maarittely eli segmentointi on asiakkaiden ymmartamisté. Jotta asiakkaat on
mahdollista jakaa eri kohderyhmiin, pitaéa ensin tietada, keita he ylipaataan ovat. (Smith
2016.)

Segmentointia voidaan tehda monella eri tavalla ja perusteella. Yrityksen toimialasta,
asiakkaista saatavilla olevasta tiedosta ja brandista riippuen pitda etsid, mika tapa raja-
ta kohderyhmét on kaikkein paras. Yleisid segmentointiperusteita ovat esimerkiksi de-
mografiset tekijat (esimerkiksi ika, sukupuoli tai koulutus) ja psykograafiset tekijat (esi-
merkiksi arvot ja elamantyyli). (Smith 2016.) Segmentointi on valttamatonta, jotta isoja
joukkoja on mahdollista ymmartaa, mutta silti pitdd muistaa, ettéd se on aina vain yksin-
kertaistus ja paras arvaus, ei koko totuus. Jokainen ihminen on kuitenkin oma ainutlaa-

tuinen yksildnsa. (Nummi-Aho 2013.)

Siniaalto (2014, 33) kehottaa muodostamaan kohderyhman sisélle muutaman selkean
"tarveryhman”. Eri tarveryhmien henkilot ovat kaikki samantyyppisia, mutta ryhmét kui-
tenkin erottuvat toisistaan tarpeineen. Pieniin ryhmiin keskittymalla yritys oppii tunte-
maan asiakkaansa, heidan kaytoksensa ja tarpeensa (Nokkonen-Pirttinen 2014, 51).
Tarpeiden tunnistamisen jalkeen, on helppoa tuottaa sellaista sisaltda, joka oikeasti

kiinnostaa kyseistad ryhméaa (Siniaalto 2014, 33).

StyleRide Oy kokee, etté silla on periaatteessa nelja selkeéé eri kohderyhmaa: maala-
us- ja kultaustarvikkeita ostavat taiteilijat, vanhojen kilpapyorien harrastajat, kaupunki-
pyorailijat sekd custom-harrastajat. Maastopyordilijat eivat ole yrityksen olennainen
kohderyhma, eika yrittdja pida sahkdpyorailijoitakaan varsinaisena kohderyhmana,

vaikka yritys tarjoaakin joitain sahkdpyoramalleja.

Neljasta kohderyhmasta taiteilijat ovat yrittdjan mielesta kaikkein eniten oma erillinen
ryhmansa, joka markkinoinnin nakdkulmasta pitaisi huomioida eri tavoin kuin muut
kohderyhmat. Muissa kolmessa kohderyhmdassa on keskendan selkedsti enemman
samankaltaisuuksia. Taméa ilmenee siina, ettd ryhmien kiinnostus on polkupyérissa ja

kaikki pyorat on kuitenkin suurin piirtein samoista osista koottu, vaikka ne tyyliltdéan
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olisivatkin taysin erilaisia. Yrittdjan mielesta naitd kolmea kohderyhméé voidaan jatkos-
sakin kasitella kuin yhta isoa ryhmaa, jossa tasapuolisesti painotetaan seka kaupunki-
pyorailya, custom-pydria etta vanhoja kilpapyoria.

3.3 Markkinointiviestintdkanavat ja viestien sisaltd

Kun tavoitteet, mittarit ja kohderyhméat on maaritetty, pitaé luonnollisesti miettia miten
tavoitteisiin paastaan eli mika on viestien sisaltd ja missa kanavissa viestitaan. On téar-
keda miettid, mista kohde- tai tarveryhman asiakkaat ovat I6ydettavissa. Kohderyhman
kayttaytymista tulee seurata seka verkossa ettéa verkon ulkopuolella ja asiakkaita pitaa
kuunnella. Nain yritys voi selvittda, etsivatkd asiakkaat tietoa verkosta, kayvatké he
esimerkiksi messuilla tai ovatko he aktiivisia sosiaalisessa mediassa. (Nokkonen-
Pirttinen 2014, 52.)

StyleRide Oy:n paakanavat markkinointiviestinndssa ovat télla hetkelld henkil6kohtai-
nen myyntityd, sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram, nettisivut seka ta-
pahtumissa nakyvilla oleminen. Yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelmassa kayte-
taan edella mainittuja kanavia, minka liséksi uusina kanavina tarkoitus on ottaa kayt-

t6On myds blogi ja Pinterest.

Talla hetkelld yritys markkinoi kaikkia eri tuoteryhmidan “sekaisin” kaikissa kayttssa
olevissa markkinointiviestinnan kanavissaan. Yrittaja on sitd mielta, etta jatkossa taitei-
lijatarvikkeiden, eli maalaus- ja kultaustarvikkeiden, markkinointia varten voisi olla ai-
heellista perustaa jokin oma kanava, esimerkiksi Facebook-sivu, koska kyseiset tuot-
teet eroavat niin paljon yrityksen muusta tuotevalikoimasta. Nyt, kun taiteilijatuotteista
viestitadan melko vahaisesti ja polkupyotratuotteiden ohella, ihmiset saattavat néhda
vain pyoraliikkeen, eivatkd edes huomaa taiteilijatarvikkeiden olemassaoloa. Tassa
markkinointiviestintdsuunnitelmassa uutta kanavaa taiteilijatarvikkeille ei kuitenkaan
viela luoda. Suunnitelmassa on kuitenkin tuotu taiteilijatarvikkeet muuten enemman
nakyvaksi osaksi markkinointiviestintaa. Kaikkien muiden osa-alueiden (kaupunkipy6-
raily, custom-polkupydrét, vanhat kilpapyotrat) markkinointiviestintda voisi yrittajan mie-
lestd olla edelleen tasaisesti kaikissa kanavissa, eika niille ole tarvetta eritella omia

kanavia.

Yritys kayttaa aktiivisesti kahta sosiaalisen median kanavaa, Facebookia ja Instagra-

mia. Naissé kanavissa yritys on tdhankin mennessa pyrkinyt olemaan julkaisematta
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samoja kuvia. Niissa muutamissa kuvissa, jotka on julkaistu molemmissa kanavissa, on
ollut erilaiset kuvatekstit. Yrittdjan omien sanojen mukaan ei ole jarkevaa julkaista sa-
maa sisaltdoa seka Facebookissa ettd Instagramissa, koska silloin vain yhden kanavan
olemassaolo riittaisi. Yrittdjan oma kokemus on, ettéd jos han itse seuraa jotain yritysta
ja huomaa saman sisallon olevan molemmissa kanavissa, han lakkaa seuraamasta

toista kanavaa.

StyleRide Oy:lla ei ole koskaan ollut sosiaalisessa mediassa kilpailuja eikd se pyri niita
jatkossakaan toteuttamaan. Yrittdjan nakemys on, ettd kilpailut eivat juurikaan houkut-
tele yritykseen asiakkaita, vaan ainoastaan ihmisia, jotka ovat "ilmaisen tavaran peras-
s&”. Kilpailujen sijaan yritys haluaa ennemmin panostaa viestinndssaan mielenkiintoi-
seen ja asiakkaita palvelevaan sisaltoon seka erilaisissa tapahtumissa nakyvissa

oloon.

Eras tuleva tapahtuma, johon StyleRide vuonna 2018 ainakin aikoo osallistua, on hel-
mikuussa Helsingissa jarjestettava Kustom Kulture Show. Liséksi yritys mahdollisesti
osallistuu Oulussa jarjestettavadn American Car Show — tapahtumaan, joka on toden-
nakaoisesti toukokuussa 2018 (tarkka paivamaara tapahtumalle ei ole viela selvilld),
seka Retrokilpurit tai Wauhtiajot -tapahtumaan, jotka ovat todennakdisesti toukokuussa
ja elokuussa. Yritys ei lahtokohtaisesti ole kiinnostunut osallistumaan polkupyéraalan
messuille, joskaan kyseinen vaihtoehto ei ole tdysin poissuljettu, jos hyva tapahtuma
sattuu osumaan kohdalle. Yrittdja on jo parina vuonna kaynyt vuosittain Saksassa jar-
jestettavassa Eurobike show -tapahtumassa ja todennékdisesti pyrkii osallistumaan
sinne myds tulevaisuudessa. Siella yrittdja on kdynyt tutustumassa muun muassa seu-

raavan vuoden mallistoihin.

3.4 Erottuminen markkinoilla

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa pitaa kuvailla, miten yritys sijoittuu markkinoille
kilpailijoihin n&hden. Pienen yrityksen kannattaa etsia laajan markkinasegmentin sijasta
pienia markkina-alueita eli niche-markkinoita, jotka eivat niinkaan ole isoja yrityksia
kiinnostavia. Kun oma sopiva markkinarako on I6ytynyt ja kun yritys on |dytanyt oman
kilpailuetunsa, on Kilpailijoista erottuminenkin helppoa. Sopivasti asemoimalla pienen
yrityksen on mahdollista saada etulyontiasema markkinoilla. (Nokkonen-Pirttinen 2014,
52.)
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Asemoinnin pitda nakya kaikessa markkinointiviestinndssa. Asiakkaille on annettava
syy ostaa juuri oman yrityksen tuotteita tai palveluita. Yritys voi alkaa mietti& asemoin-
tia kysymalla esimerkiksi, ovatko sen tarjoamat palvelut jotenkin ainutlaatuisia tai mikéa
on se asia, jonka yritys haluaisi ensimmaisena tulevan asiakkaiden mieleen heidéan

ajatellessaan yritysta. (Nokkonen-Pirttinen 2014, 52-53.)

StyleRide erottuu kilpailijoistaan paaosin valikoimallaan. Yrittdjan omien sanojen mu-
kaan se myy sitd, mitd muut eivat myy. Silla ei edes ole halua kilpailla isojen ketjujen
kanssa, vaan se on alusta asti etsinyt oman markkinarakonsa, jossa se pysyttelee.
StyleRide Oy:n merkittavin yksittainen kilpailija on erés Helsingissa toimiva polkupydra-
liike, joka on hyvin samankaltainen liike kuin StyleRide ja jonka tuotevalikoima myos on

hyvin samanlainen.

Turussa, eli yrityksen toimipaikkakunnalla, pahimmiksi kilpailijoikseen yrittdja mainitsee
muut lahistolla olevat pyorahuoltoliikkeet. Noin kilometrin séateella StyleRide Oy:n liik-
keesta sijaitsee kolme muutakin polkupyoréliiketta, kaikkiaan pyoréliikkeitéd on Turussa
tietenkin paljon enemman. StyleRide pyrkii erottumaan muista korkealaatuisella tydnjal-
jella. Liséksi se pyrkii kayttamaan vain laadukkaita tuotteita ja varaosia, huonolaatuisia
tuotteita valtetdan aina, kun se vain on mahdollista. Yrittdjan tavoite on aina etsia par-
haat ratkaisut huollettavien pytrien ongelmiin, jotta ne saadaan kuntoon parhaalla
mahdollisella tavalla.

Ulkomaiset verkkokaupat ovat myds iso kilpailija StyleRide Oy:lle. Suomessa StyleRide
Oy:lla on ulkomaisiin verkkokauppoihin verrattuna se etu, ettd yritys on suomalainen ja
monet asiakkaat Suomessa ostavat mieluummin kotimaiselta yritykseltd, mikali se vain
on mahdollista. Yritys kuitenkin haluaa myyda, ja myykin, myds ulkomaille ja tallGin
yrittdjan mukaan suurin kilpailuetu on tuotevalikoima, joka on erilainen kuin kilpailevilla

yrityksill&.

3.5 Budietti

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehtdesséd budjetti on yksi tarked mietittdva asia.
Yritykselle budjetti voi olla samaan aikaan resurssi, rajoite sekd ohjauskeino. Budjetti
kertoo, paljonko rahaa on yhteensa ja enintdén kaytettavissa ja mita markkinointivies-
tinnan keinoja on mahdollista kayttaa. Jos viestintdbudjetti on pieni, se rajoittaa esi-

merkiksi isojen sponsorointiprojektien toteuttamista. Lisaksi, mikali kaytdssa on vain
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pieni budjetti, voi se laittaa miettim&an, olisiko rahat jarkevinta keskittaa johonkin tiet-
tyyn viestintakeinoon sen sijaan, etta ne hajauttaisi monelle eri keinolle. Markkinointi-
viestintdan kuluvat kustannukset, olivat ne sitten isot tai pienet, kannattaa joka tapauk-
sessa ajatella ennemmin investointina kuin kuluna. Markkinointiviestinnasta seuraavat
lopulliset kokonaisvaikutukset saattavat nimittain tulla n&kyviin vasta pitkalla aikavalilla.
(Vuokko 2003, 145.)

Rahan sijoittamisen lisaksi budjettiin kuuluu my06s ajan sijoittaminen; kuinka paljon ai-
kaa markkinointiviestintdan halutaan panostaa. Ajankaytéllekin voidaan laskea rahalli-
nen arvo, jos markkinointiviestinnan tekijan tyétunnille asetetaan hinta ja lasketaan sen
jalkeen kuinka monta tuntia markkinointiviestintaén panostaa esimerkiksi kuukaudessa.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 54.) Markkinointiviestintdsuunnitelmassa oikeankokoisen
budjetin maarittdminen on tarkeaa, mutta kaikkein tarkeinta on kuitenkin se, miten bud-
jetti kaytetaan. Yrityksen on siis syyta miettid, mitka ovat tehokkaimmat budjetin kaytto-
tavat, joilla yritys saa mahdollisimman hyvan vastikkeen panostukselleen. (Vuokko
2003, 147.)

StyleRide Oy pyrkii pitdm&an markkinointiviestintddn kuluvan rahamdaran mahdolli-
simman pienend. Messuille seka muihin tapahtumiin osallistuminen luonnollisesti mak-
saa, mutta se on jotakuinkin ainoa markkinointiviestinnan kanava, johon yritys panos-
taa rahallisesti. Muuten sen markkinointiviestinta vie resursseja oikeastaan vain ajalli-
sesti. Vuonna 2017 StyleRide Oy:lla kului markkinointiin yhteensa vahan paalle 1000
euroa. Summasta 200 euroa kaytettiin mainoskuluihin, loput rahat kuluivat messuihin ja

muihin tapahtumiin osallistumisiin.

StyleRide Oy ei ole pitanyt kirjaa, kuinka paljon aikaa on kulunut markkinointiviestin-
taén. Yrittaja kuitenkin pydrittaé kaytannossa kaikkea yksindan, joten kovin paljon sii-
hen ei ole aikaa. Sen takia markkinointiviestintisuunnitelmassakin pitdd huomioida
rajalliset resurssit. Somea kannattaa kdyda katsomassa paivittain esimerkiksi kom-
menttien tai yhteydenottojen takia, mutta paivityksia ei silti ole syyta tehda joka paiva,
jos paivitettdvaa ei ole. Kuukausitasolla pitaa varata aikaa blogin kirjoittamiseen, jotta
blogia tulee paivitettyd saanndllisesti. Blogitekstin Kirjoittamiseen saattaa helposti kulua
useampikin tunti, varsinkin, jos kirjoittaminen aloitetaan niin sanotusti taysin nollasta.
Siksi teksteja kannattaa kirjoittaa varastoon aina silloin, kun aikaa on enemman tai in-
spiraatio iskee. Nain jonakin toisena kuukautena paasee vahemmalla, kun teksti on jo
ainakin osittain valmiina. My6s silloin, kun blogiin haluaa kirjoittaa esimerkiksi jostain

tapahtumasta, jossa StyleRide on ollut mukana, voi tekstin kirjoittaminen kayda nope-
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ammin, kun aihe on jo valmiina. Yrityksen verkkosivuilla olevaa verkkokauppaa yrittgja
paivittad aktiivisesti esimerkiksi aina uusien tuotteiden tullessa varastoon, mutta myo6s
itse verkkosivujen lapikdymiseen kannattaa varata aikaa vaikka tunti kerran kuukau-

dessa, jotta sivuille ei jaa esimerkiksi mitd&n vanhentunutta tietoa.

3.6 StyleRide Oy:n suunnitelma

Keskustelin yrittajan kanssa siita, millainen suunnitelma olisi hanelle paras. Parhaaksi
vaihtoehdoksi todettiin karkea, kuukausitasolla oleva kalenteri, johon merkitaan tarkeat
pdaivét ja tapahtumat. Taman kalenterin yrittaja voi halutessaan helposti vaikka laittaa
tyopdydan viereen seindlle, josta sitd voi helposti seurata. Suunnitelmasta jatettiin tar-
kat yksityiskohdat pois, koska yrittajdn mielesta on parempi, ettd suunnitelmassa on
likkumavaraa. Lisaksi tarvitaan kirjalliset ohjeet, joissa on yleisia ohjeita esimerkiksi

sosiaalisen median pdivitysten tekemiseen.

StyleRide Oy:lle luotiin sosiaalisen median markkinointiviestinnan vuosikello vuodelle
2018 (liite 1). Siina on joka kuukauden kohdalle kirjattu, mitka tapahtumat ja mitk& asiat
ovat ajankohtaisia kyseisessa kuussa. Kyseiset tapahtumat ja asiat on avattu tauluk-
koon, johon on merkittyna paivityksen aihe, julkaisukanava seké& ehdotus siitd, mita

paivitys voisi sisaltaa.

Esimerkiksi helmikuun kohdalle vuosikelloon on kirjattu The Kustom Kulture Show,
johon yritys aikoo osallistua. Taulukkoon on kirjattu, ettd tapahtumasta pitdisi mainita
ensimmaisen kerran esimerkiksi vilkkkoa ennen tapahtumaa. Tapahtuman aikana voisi
paivittda esimerkiksi kuvan yrityksen messuosastosta ja sen jalkeen voisi jakaa muita
mielenkiintoisia kuvia tai asioita, joita siella on tapahtunut. Julkaisukanaviksi on ajateltu
Facebook ja Instagram. Yrittdja voi itse paattaa, mitd han julkaisee kummassakin ka-
navassa, mutta esimerkiksi ennen tapahtumaa Facebook voisi olla parempi, silla ta-
pahtumilla on usein omat Facebook-sivut. StyleRide voisi jakaa tapahtumasivun omille

sivuilleen ja mainita samalla, ettd aikoo osallistua kyseiseen tapahtumaan.

3.6.1 Yleiset ohjeet

Henkil6kohtainen myyntityd on erittain tarked osa StyleRide Oy:n jokapaivaistd markki-

nointiviestintda ja sen taso on aina pidettavd mahdollisimman tasaisena ja laadukkaa-
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na. Tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd vaikka yrittajalla sattuisi olemaan huono pai-
vd, se ei saa nakya asiakkaille. Asiakaspalvelija, StyleRide Oy:n tapauksessa yrittaja
itse, ei myoskdan saa koskaan menettdd malttiaan, vaan hanen on aina muistettava
pysyé asiallisena. Kaikkia asiakkaita taytyy muistaa palvella aina samanarvoisesti, oli
kyseinen henkilo sitten ostamassa vain kelloa pyoréaéansa tai kokonaan uutta polkupy6-
réad. Jokainen asiakas on yritykselle yhta tarkea ja mikali asiakas on pienessékin ostok-
sessa saanut osakseen hyvaa palvelua, han todennékdisesti palaa likkeeseen uudel-

leen isompienkin ostosten kohdalla.

Vuosikellossa olevien tapahtumien lisaksi yrityksen pitd&d muistaa olla sopivan aktiivi-
sesti lasna kaytdssa olevissa sosiaalisen median kanavissa. Paivityksia ei kannata
ikina tehd& turhan tdhden, jos mitaan paivitettavaa ei ole, mutta kun valikoimiin esimer-
kiksi tulee uutuustuotteita tai uusia pyéramalleja, on niistd hyva tehda paivitys sosiaali-
seen mediaan. Somessa voi myds helposti jakaa esimerkiksi mielenkiintoisia tapahtu-

mia tai uutisia pyoramaailmasta.

Sosiaalisen median paivityksid mietittdessa yrityksen kannattaa muistaa aina valilla
nostaa jalustalle myds StyleRide Oy:n tarjpomaan kuuluvat taiteilijatarvikkeet. Suurin
osa yrityksen tekemistd some-paivityksista liittyy itse polkupydriin tai niiden varaosiin ja
tarvikkeisiin. Yrittaja itsekin tiedostaa, etta taiteilijatarvikkeita pitaisi saada jotenkin ko-
rostettua enemman StyleRide Oy:n markkinointiviestinnassa.

Koska taiteilijatarvikkeilla ei vield toistaiseksi ole tehty omaa kanavaa esimerkiksi Fa-
cebookiin, niin jokaisessa yrityksen olemassa olevassa viestintdkanavassa olisi aina
silloin talléin syyta tehda paivitys liittyen pelkastaén yrityksen tarjoamiin taiteilijatarvik-
keisiin. Paivityksissa voisi olla yksinkertaisesti vain kuva yrityksessa myynnissa olevista
tarvikkeista, mutta taiteilijatarvikkeita voisi tuoda esille myds esimerkiksi jonkun sellai-
sen kuvan kautta, jossa on polkupy6rd, johon yrityksessa on esimerkiksi kullattu jotain
yksityiskohtia. Kuvatekstina voisi olla maininta siita, etta yrityksessé onnistuu kultaus-
ten ja erikoismaalausten teettdminen ja toisaalta siita, etta erilaisia taiteilijatarvikkeita
on saatavilla liikkeesta. Myos blogissa voisi joskus julkaista kirjoituksen, joka kasittelisi

esimerkiksi erikoismaalauksia.

Tahankin asti yritys on Facebook-sivullaan Kirjoittanut paivitysten tekstit usein seka
suomeksi etta englanniksi (esimerkki kuvassa 1) ja Instagramissa aina pelkastaan eng-
lanniksi (esimerkki kuvassa 2). Koska StyleRide on kiinnostunut palvelemaan asiakkai-

ta myos ulkomailla, on paivitysten tekstien kannattavaa olla jatkossa aina myds eng-
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lanniksi. Ulkomaalaisilla on todennakdisesti matalampi kynnys lahestya yritysta, jos he
nakevat, etta yritys osaa englantia eli he todennakoisesti myos saavat palvelua muulla-

kin kuin suomen kielellg, jota eivat todennakdoisesti osaa.

) StyleRide
30. lokakuuta kello 10:40 - €

Toimme liikkeeseen naytille hiukan harvinaisemman laitteen,

Bianchi Folgore Pista ratapy6ran vuodelta 19391

Pyorassa on edelleen alkuperainen maalipinta ja alkuperaiset kromit.
Naita ei ole montaa koko maailmassa... &

Now you can see a really rare bike at our shop, Bianchi Folgore Pista
track bike from 1939!

The bike has still the original paint and original chrome.

There are not so many of these in the whole world... &

ﬁ styleride_finland m
> StyleRide

styleride_finland Some progress on the
Rossin Performance EL pursuit. | got the fork
mount for handlebar restored and had to take
first look of this machine. The Takhion
handlebar looks bigger in this pic than in real
life. Should've taken the pic further away...
#styleride #rossin #rossinpursuit #pista
#takhion #trackbike #performanceel #pursuit
#forkmount

O Q

137 tykkayst

Kirjaudu sisaan, jos haluat tykats ta

kommentoida

Kuva 2. Esimerkki StyleRide Oy:n Instagram-julkaisusta (Instagram 2017).
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Sosiaalisessa mediassa pitdd my6s muistaa olla sosiaalinen, eli kysymyksiin tulee vas-
tata ja reagoida sopivissa tilanteissa. Provosoiviin kommentteihin ei toisaalta ole syyta
vastata ja mahdolliset laittomat tai muut sopimattomat kommentit pit&d& poistaa sivuilta.
On my0ds hyva muistuttaa, ettei negatiivisia palautteita saa ikind piilottaa, silla taméa
saattaa vain lisata negatiivisen palautteen maaraé. Negatiivisiin palautteisiin pitaisi
ennemminkin pyrkié vastaamaan ammattimaisesti ja tilanne pitéa yrittaa selvittaa jokai-

sen osapuolen kannalta mahdollisimman hyvin.

Verkkosivujen paivitystd ei tietenkdan saa unohtaa, silla ne ovat usein ensimmainen
kanava, josta yrityksesta lahdetdan etsimaan tietoa. Jos verkkosivuilla olevat tiedot,
esimerkiksi aukioloajat, ovat vanhentuneet, antaa se valittomasti huonon kuvan yrityk-
sestd. Tasaisin valiajoin, esimerkiksi joka kuukauden alussa, olisi siis hyvd muistaa
silméilla verkkosivut lapi, jotta vanhentunutta informaatiota ei jaa kummittelemaan si-

vuille.

Tarkedd on muistaa aina tiedottaa poikkeuksellisista aukioloajoista. Perinteisesti Sty-
leRide Oy on ilmoittanut normaalista poikkeavista aukioloajoistaan Facebookissa, kos-
ka sitd kautta tieto on helposti saavutettavissa. Lisdksi yritys on aina laittanut asiasta
my06s lapun yrityksen kivijalkamyymalan ikkunaan, jotta ne asiakkaat, jotka eivéat ole
nahneet kyseista viestid Facebookista, nékevat, miksi liike on suljettuna. Toisinaan
ikkunan lappu on laitettu vasta samana paivana, kun liike esimerkiksi poikkeuksellisesti
on suljettu tavallista aikaisemmin. Asiakaspalvelun kannalta suotavaa olisi kuitenkin
laittaa lappu jo pari paivaa aiemmin, mikali tiedossa jo silloin on, etta liike tullaan sul-
kemaan aiemmin. Jos liike joskus on esimerkiksi loman takia suljettuna pidemman ai-

kaa, asiasta on syytda maininta myos nettisivuilla.

3.6.2 Pinterestin kayttdonotto

StyleRide Oy:lla on ollut Pinterest-tili jo pidemman aikaa, mutta kaytanndssa sita ei ole
hyddynnetty ollenkaan. Kyseiselta tililté 10ytyy toistaiseksi vain yksi taulu eli kuvakansio
yhdesta polkupyodrasta. Yritys voisi ottaa Pinterestin aktiivisempaan kayttdon ja luoda
vastaavanlaisia tauluja muistakin pyorista tai esimerkiksi varusteista, kuten pyoran kel-

loista, tai jostain entiséintiprojektista.

Aktiivisemmasta kaytosta olisi varmasti yritykselle hyotya, silla Pinterestistd haetaan

usein inspiraatiota erilaisiin aiheisiin, kuten esimerkiksi polkupy®ériin. Jos yritys julkaisisi
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Pinterestissa enemman kuvia vaikka omasta tarjoomastaan, niin ihmiset paitsi loytavat
inspiraatiota StyleRide Oy:n sivustolta, niin he samalla myds nakevéat, mista kyseisia
tuotteita saa ja heisté tulee potentiaalisia uusia asiakkaita.

Pinterestin paivitysta ei ole sisallytetty markkinointiviestinnan vuosikelloon (liite 1), kos-
ka yrittdja ei viela taydellisesti osaa kayttdd kyseista sivustoa ja sen kayttd vaatii to-
dennakdisesti ensin hieman totuttelua. Yrittaja voi aluksi esimerkiksi kerran tai pari ker-
taa kuukaudessa yrittaa lisata uusia kuvia Pinterestiin. Sitten, kun h&n on oppinut kun-
nolla, miten Pinterest toimii ja kun Pinterest-tilin k&ytdsta on tullut rutiininomaista ja
aktiivista toimintaa ja kun siella on enemman siséltda, olisi Pinterest-tilista syyta maini-
ta joskus esimerkiksi yrityksen Facebookissa: "Meidat I6ydat myds Pinterestista!”.
Myos verkkosivuille voisi olla hyva lisatd samanlainen linkki Pinterestiin kuin siella on jo
Instagramiin ja Facebookiin.

3.6.3 StyleRide Oy:n blogi

StyleRide Oy:n markkinointiviestintasuunnitelmaan on myds sisallytetty blogin paivitta-
minen. Yrittajaa arveluttaa hieman oman aikansa riittévyys blogin yllapitamiseen, mutta
blogikirjoituksia kannattaa kirjoittaa "varastoon” silloin, kun aikaa siihen on enemman.
Blogipostausten aiheita kannattaa vahintaankin kirjata ylos aina silloin, kun niitéa sattuu
tulemaan mieleen. Niistd voi sitten mybhemmin etsid aiheita, kun inspiraatio tuntuu
olevan hukassa. Liitteeseen 2 on kirjattu ylés mahdollisia blogitekstien aiheita anta-

maan inspiraatiota yrittajalle.

Uudesta blogipostauksesta kannattaa aina tai vahintaankin aluksi mainita Facebookis-
sa ja Instagramissa, jotta ihmiset |0ytavat blogin. Tasaista paivittamistiheyttd on hyva
yllapitaa, jotta Kirjoittamiseen muodostuu ruutini. Yrittaja on erittain kiireinen, joten ker-
ran kuukaudessa voisi olla sopiva aikajanne uusien blogikirjoitusten julkaisemiseen.
Markkinointiviestinnan vuosikelloon (liite 1) uuden blogi-postauksen julkaisu on ajoitettu

joka kuukauden ensimmaiseen maanantaihin.

Kun blogia kirjoittaa on hyva pitdd mielessa, ettd vaikka jotkut asiat tuntuvat itselle it-
sestdan selvilt, ne eivat sitd valttdmatta ole muille. Liséksi pitad muistaa olla kaytta-
matta liikaa sellaista ammattisanastoa, joka ei valttamattd aukea niille lukijoille, jotka
eivat ole aiheesta yhta hyvin perilla kuin tekstin kirjoittaja. Tekstin tulisi siis aina olla

helposti luettavaa ja ymmarrettavad. Hyva kaytanto olisi antaa teksti ennen sen julkai-
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semista jonkun sellaisen luettavaksi, joka ei tieda aiheesta yhta paljon kuin kirjoittaja.
Kyseinen henkild voi tekstin luettuaan antaa palautetta niin tekstista yleisesti kuin sen
mahdollisesti liilan vaikeasta sanastosta.
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4 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli perehtya markkinointiviestintadn pienen yrityksen nako-
kulmasta ja luoda toimeksiantajayritys StyleRide Oy:lle markkinointiviestintdsuunnitel-
ma. Markkinointiviestinnan ja suunnitelman teon tietoperustaa kasiteltiin ensin yleisesti
pienten yritysten ndkokulmasta, jonka jalkeen aihetta sovellettiin toimeksiantajayrityk-

seen.

Yhteistyd StyleRide Oy:n kanssa toimi erittain hyvin ja yrittaja oli avoin uusille ideoille.
Vuoropuhelu sujui vaivattomasti yrittajan kanssa ja hanella oli myos selkeité visioita ja
ajatuksia, jotka auttoivat luomaan markkinointiviestintdsuunnitelmasta sellaisen, joka
toivottavasti sopii yritykselle ja josta oikeasti my6s on apua yrittdjélle. Yhdessa yrittdjan
kanssa totesimme, etta suunnitelma on parempi, kun se ei ole lilan yksityiskohtainen.
Nain kiireiselle yrittajalle ja& enemman liikkumavaraa suunnitelmaan. TAman vuoksi
paatin tehda StyleRide Oy:lle sosiaalisen median markkinointiviestinnan vuosikellon
vuodelle 2018, johon on kuukausitasolla siséllytetty esimerkiksi niiden tapahtumien
paivat, joihin yritys aikoo ainakin osallistua. Yrittdja voi vaikka halutessaan tulostaa ja
laittaa vuosikellon seindlle, josta se on helposti nahtavissa ja seurattavissa. Vuosikel-
loon merkityt tapahtumat on lisaksi "avattu” taulukkoon, johon on kirjattu, missa kana-
vissa paivitys tehdaan ja annettu ehdotus siita, mita pdivitys sisaltaisi. Vuosikellon li-
saksi StyleRide Oy:n kayttoon laadittin markkinointiviestinnan yleisohjeet ja joitakin

paivitysesimerkkeja eri viestintakanaviin.

Suunnitelmaan sisallytetyt markkinointiviestintdkanavat ovat Facebook, Instagram,
Pinterest, blogi, henkilokohtainen myyntity®, verkkosivut sekd messuilla ja tapahtumis-
sa esilla olo. Muut kanavat olivat jo ennestaan kaytdssa, mutta Pinterest ja blogi lisat-
tiin mukaan uusina. Koska yrittdja suhtautui aluksi varauksella blogin kirjoittamiseen,
on suunnitelmaan listattu joitakin mahdollisia esimerkkeja blogikirjoitusten aiheiksi, jotta
Kirjoittamisen aloittaminen olisi helpompaa. Yrittdja voi hakea esimerkkiaiheista inspi-
raatiota kirjoituksiin tai halutessaan hyddyntaa niita suoraan. Liitteena olevat blogikirjoi-
tusten aiheet ja markkinointiviestinnan vuosikello jatettiin julkaisematta toimeksiantajan

pyynnosta.

Jos voisin nyt tehd& jotain toisin tdssé opinnaytetydssa, niin aikatauluttaisin tekemiseni
paremmin. Opinnaytety6td tehdessd minulla oli valilla melko pitkiakin aikoja, kun en

kirjoittanut sanaakaan. Uskoisin, ettd jos olisin alusta asti tehnyt itselleni selkean toi-
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mintasuunnitelman opinnaytetyon kirjoittamiseen, olisin saanut tyon tehtya lyhyemmal-
l&kin aikataululla, kun siihen nyt kului melko paljon aikaa. Kirjoitustaukoja on hyva pitéa
aina valilla, mutta lilan pitkien taukojen jalkeen kestaa aina hetki paasta takaisin "sisal-

le” opinnaytetydhon, kun ei enda muista tarkalleen, mihin on aiemmin jaanyt.

Nyt, kun markkinointiviestintasuunnitelma on luotu, toivon, ettd StyleRide Oy ottaa sen
kayttoon. Uskon, etta suunnitelman avulla yrityksen markkinointiviestinta voi kehittya
nykyista aktiivisempaan suuntaan. Suunnitelma toivottavasti auttaa sisdistamaan pa-
remmin sen, mihin viestinnalla pyritdan ja miten asetettuihin tavoitteisiin voidaan paas-

ta. Tavoitteisiin paasya tai paasemattomyytté pitdéd myos muistaa seurata.

Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia, onko suunnitelma auttanut ja tehostanut StyleRide
Oy:n markkinointiviestintaa ja milla tavalla. Mielenkiintoista olisi myds tutkia, onko
suunnitelman tavoitteisiin paésty ja jos ei, niin mika tdhan on ollut syyna. Lisaksi voitai-
siin selvittdd, onko viestinnasta tullut yritykselle aikaisempaa helpompaa tai rutiinin-

omaisempaa kuin aiemmin.
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