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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona toimintaansa aloittelevalle, kivijalassa toimi-
valle second hand -myymalalle. Yritys erikoistuu hyvakuntoisiin, siisteihin kaytettyihin nais-

ten ja miesten vaatteisiin ja asusteisiin. Yritys on perustettu syksylla 2020.

Tavoitteena on luoda aloittavalle yritykselle markkinointisuunnitelma, joka ohjaa ja opastaa
aloittavan yrityksen toimintaa ja jota seuraamalla toimeksiantajan on helppo tydskennella
yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Toimeksiantajan pyynnosta suunnitelma tehdaan to-
teutettavaksi pienelld budjetilla sekd vahaisilla henkildstéresursseilla. Tarkkaa markkinoin-

tibudjettia ei ole kuitenkaan maaritelty.

Opinnaytetyd keskittyy paaasiassa digitaaliseen markkinointiin. Digitaalisen markkinoinnin
kanaviksi valikoituivat Instagram, Facebook, kotisivut sekd sahképostimarkkinointi. Kuiten-
kin markkinointisuunnitelmassa on huomioitu myoés perinteiset markkinointikanavat, silla ku-
luttajat ovat tottuneet perinteisen markkinoinnin keinoihin. Nailla keinoilla on hyva markki-

noida paikallisesti.

Opinnaytety® toteutetaan toiminnallisena opinnaytetyona, ja se jakautuu kahteen osaan.
Ensimmainen osa koostuu teoriaosuudesta, jossa kdydaan lapi opinndytetydn kannalta
keskeisimmat markkinointiin liittyvat kasitteet. Teoriaosuudessa kasitellaan ainoastaan niita
markkinointitoimenpiteitd, jotka ovat case-yrityksen kannalta merkityksellisia. Jalkimmainen
osuus on toiminnallinen osuus, jossa koostetaan case-yrityksen markkinointisuunnitelma
teoriaosuuteen pohjautuen. Markkinointisuunnitelman rakentamiseen kaytetdan SOSTAC-
markkinointimallia. SOSTAC-mallia ei noudateta kaikilta osin kirjaimellisesti, vaan jousta-

vasti soveltaen niita osia, jotka soveltuvat toimintaansa aloittavalle yritykselle.

Opinnaytety6 rajataan koskemaan toimintansa aloittelevan yrityksen markkinoinnin suun-
nittelua. Opinnaytetydn ulkopuolelle jaavat ne markkinointitoimenpiteet, mita case-yritys ei
tule kayttdmaan markkinointisuunnitelmassaan. Naita ovat erittain kalliit ja vahemman pk-

yritysten kayttdmat markkinointikanavat, kuten muun muassa televisiomainonta.
Taman opinnaytetyon paatutkimuskysymys on:

- Miten markkinoida aloittavaa second hand -yritysta Lahden alueella?
Alatutkimuskysymyksia ovat:

- Kenelle markkinointia kohdennetaan?

- Mika on case-yrityksen kohderyhma?

- Millaista sisalt6a eri markkinointikanaviin tuotetaan?



Naiden tutkimuskysymysten avulla pyritddn rakentamaan juuri case-yritykselle sopiva

markkinointisuunnitelma.



2 Toimeksiantajan esittely

Case-yritys X on toimintaansa aloitteleva moderni, kaytettyjen vaatteiden myymala, joka
keskittyy siisteihin ja hyvakuntoisiin naisten ja miesten vaatteisiin, jalkineisiin seka asustei-
siin. Case-yritys syntyi, kun Lahteen kaivattiin viihtyisada kaytettyja vaatteita ja asusteita tar-
joavaa kivijalassa olevaa liiketta. Keskustaan avattavan myymalan valoisa ja raikas ilme
tulee uudistamaan kasityksen kirpputoreista. Yrityksella ei ole viela liikketilaa, mutta avajaisia
on — koronatilannetta silmalla pitden — suunniteltu helmikuuksi 2021. (Toimeksiantajan
haastattelu 2020.)

Case-yrityksen asiakasryhmia ovat myyntipaikan vuokraajat ja kaytettyjen vaatteiden osta-
jat. Myyntipaikan vuokraajat tuovat yritykselle suurimman osan sen liikevaihdosta. Molem-
mat ryhmat tulee kuitenkin ottaa huomioon markkinoinnissa. Jos liikkeessa ei kay ostavia

asiakkaita, eivat myyntipaikatkaan mene kaupaksi. (Toimeksiantajan haastattelu 2020.)

Case-yrityksen toimintaa ohjaa ymparistoystavalliset ja kierratystd kunnioittavat arvot ja
halu tuoda second hand -tuotteet lahemmaksi kuluttajia ja sitd kautta kannustaa kierra-
tysajatteluun. Vaatteiden ymparistdvaikutukset ovat yllattavan suuret. Jokainen voi pienen-
taa vaatteiden ymparistdvaikutuksia pidentamalla vaatteiden elinkaarta ja varmistamalla,
etta itselle tarpeeton vaate paatyy jonkun toisen kayttédén. Tahan case-yritys X haluaa tar-

jota ratkaisun. (Toimeksiantajan haastattelu 2020.)

Case-yrityksella ei ole viela omaa asiakaskuntaa, joten markkinointi ja tunnettavuuden kas-
vattaminen alkaa nollasta. Jos ihmiset eivat tieda yrityksen olemassaolosta, eivat palvelut
ja tuotteet kay kaupaksi, vaikka ne olisivat kuinka hyvia. Tarkeda on oman asiakaskunnan
Idytaminen ja tavoitteena on saada uskollisia asiakkaita, jotka ostavat toistuvasti. (Toimek-

siantajan haastattelu 2020.)



3 Markkinointi

3.1  Muuttuva markkinointi

Markkinointi on tapa ajatella ja toimia. Siind missd markkinointi ennen nahtiin vain yhtena
yrityksen toimintona, on se tadna paivana keskeisessa roolissa myos strategisella tasolla.
Asiakkuuslahtoinen markkinointiajattelu ohjaa useita liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja.
Asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet ovat markkinointiajattelun keskeinen lahtokohta.
Markkinoinnissa on otettava myos huomioon toiminnan kannattavuus pitkalla tahtaimella.
Asiakassuhteiden ohella on hoidettava suhteita erilaisiin verkostoihin ja kumppaneihin ku-
ten alihankkijoihin, jalleenmyyjiin, tiedotusvalineisiin sekd muihin sidosryhmiin. (Bergstrém
& Leppanen 2018, 18.)

Markkinoinnin toimintatavat ovat muuttuneet paljon viime vuosikymmenina. Ennen markki-
nointia hoiti yrityksen erillinen markkinointiosasto. Nykyaan tiedostetaan, ettd kaikki mita
yrityksessa tehdaan, vaikuttaa sen menestykseen markkinoilla. Markkinointi on siis koko

organisaation toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 19.)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011, 17-19) erottavat markkinoinnin kehityksessa kolme
vaihetta. Ensimmainen vaihe syntyi teollistumisen aikakautena. Markkinointi oli yksisuun-
taista ja sen tehtavana oli myyda tehtaan tuotoksia massamarkkinoille. Henry Fordin T-Ford
on tasta hyva esimerkki. Toinen vaihe, mika kuvaa nykyaikaamme, tapahtui tietoteknisen
murroksen myd6ta, ja sen ytimessa on tietoteknologian kehitys. Asiakkaat ovat perilla asi-
oista, ja voivat helposti vertailla tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Valinnanvaraa on paljon.
Tama vaatii yrityksilta tuotteen tai palvelun segmentointia markkinoiden tarpeisiin. Tama ei
kuitenkaan muuta sita, ettd kuluttajat ovat passiivisia markkinointikampanjan kohteita. Tu-
levaisuuden markkinointi, mihin olemme siitymassa, muuttaa asiakkaiden roolin pelkista
kuluttajista henkisiksi ja tunteviksi ihmisiksi. Tulevaisuuden markkinointi tadhtaa kylla edel-
listen vaiheiden tapaan kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseen. Ero on siina, etta tahan vai-
heeseen siirtyneet yritykset haluavat vaikuttaa ympardivaan maailmaan ja ratkaista yhteis-
kunnallisia ongelmia. Kuluttajat haluavat samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, talou-
dellisesti ja ymparistdn kannalta kestavat arvot. Tulevaisuuden markkinointi huomioi inhi-

milliset tunteet ja henkisyyden aivan uudella tavalla.

Tammikuussa 2020 Kiinasta lahténsa saanut Covid-19 virus pakottaa yritykset kehittdmaan
markkinointistrategioitaan. Maa toisensa jalkeen sulkee rajojaan ja rajoittaa ihmisten liikku-
mista, ravintoloita ja baareja suljetaan. Monet yritykset joutuvat vaikeuksiin, lomauttavat

tydntekijoitaan ja ajautuvat konkurssiin. On selvaa, etta pelkilla perinteisen markkinoinnin



keinoilla ei enaa parjaa. Ne yritykset, jotka pystyvat mukautumaan ja omaksumaan uusia

markkinointitapoja, selviytyvat paremmin muuttuvilla markkinoilla. (Marr 2020.)

3.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu ei ole koskaan ollut yhta tarkeaa kuin tana paivana. Markkinointia
on ymparillamme joka puolella — kotona, tdissa, kaduilla, harrastuksissa ja kaupoissa. On-
nistuessaan markkinointi on viihdyttdvaa ja informoivaa, pahimmillaan arsyttavaa ja tunget-
televaa. Yrityksen haasteena on onnistua kiinnittdmaan asiakkaan huomio kilpailluilla mark-
kinoilla. Vasta sen jalkeen se voi pyrkia osoittamaan tuottamansa arvon, ja myéhemmin
saavuttaa asiakkaan luottamuksen. Tama onnistuu vain huolellisen suunnittelun avulla.
(Wood 2011, 2.)

Markkinointisuunnitelma on tehokas tyokalu, joka kasvattaa yrityksen tulosta ja luo tunnet-
tuutta. Yrityksen markkinointisuunnitelma auttaa tekemaan markkinoinnista yhtenevaa ja
selkeda. (Uusyrityskeskus 2019.) Tunnettu markkinoinnin professori Philip Kotler kutsuu
markkinointisuunnitelmaa taistelusuunnitelmaksi. Vaikkei yhtaan taistelua olisi viela kayty,
suunnitelman taytyisi antaa luottamusta sodan voittamiseen. Taistelun edetessa suunnitel-
maa tulee paivittaa, mutta sen laatimiseen ei saisi kayttda enempaa aikaa kuin tulosten
tekemiseen. (Kotler 2005, 99-101.)

Kotler ja Keller (2015, 77) ovat koonneet kysymyksia markkinointisuunnitelman arviointiin:

1. Onko suunnitelma lyhyt ja ytimekas? Onko se helposti ymmarrettava ja onko sen

pohjalta helppo toimia?

2. Onko suunnitelma valmis? Sisaltadko se kaikki tarvittavat asiat? Onko se tar-

peeksi kattava?

3. Onko suunnitelma seurattavissa? Ovatko sen tavoitteet konkreettisia ja mitatta-

via? Tarjoaako se selkean suunnitelman, miten toimia?

4. Onko suunnitelma realistinen? Ovatko myyntitavoitteet, kustannukset ja paiva-

maaréat realistisia?

Niin kuin yrityksetkin, myds kaikki markkinointisuunnitelmat ovat erilaisia. Ei siis ole yhta
oikeaa ohjetta, miten toteuttaa toimiva markkinointisuunnitelma. Pienen aloittavan yrityksen
markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla erityisen pitka tai monimutkainen. Sen pitaisi sisal-
taa tietoja markkinoinnin aikatauluista, vastuualueista, markkinoista ja kilpailijoista, toimen-

piteista ja niiden tavoitteista, kehittamisesta ja koordinoimisesta. (Puranen 2018.)



3.3 SOSTAC-markkinointimalli

SOSTAC-markkinointimalli on yleisesti kaytetty tydkalu markkinoinnin suunnittelussa (kuvio
1). Se koostuu englannin kielen sanoista Situation analysis=Nykytila-analyysi, Objecti-
ves=Tavoitteet, Strategy=strategia, Tactics=Toimintasuunnitelma, Actions=toimenpiteet
seka Control=Mittaus. Malli on mukautettu versio perinteisistd markkinoinnin suunnitteluun
tarkoitetuista malleista, ja se sopii erinomaisesti myos nykypaivan digitaalisen markkinoin-

nin ymparistdéon. (Rasa, Metsapalo, Kinnunen 2019.)

Situation
analysis

(Nykytila)

Control Objectives
(Mittaus) (Tavoitteet)

Actions Strategy
(Toimen- (Markkinointi-
piteet) strategia)

Tactics

(Toiminta-
suunnitelma)

Kuvio 1. SOSTAC-markkinointimalli (mukailtu Chaffey & Smith 2017, 3).
3.3.1 Nykytila-analyysi

Maailma ja samalla markkinointiymparisté muuttuvat jatkuvasti. Yritysten on oltava perilla
naistd muutoksista, jotta ne voivat vastata ympariston asettamiin vaatimuksiin ja haastei-
siin. Onnistunut markkinointi perustuu jatkuvaan tiedon keraamiseen ymparistdsta seka tie-
don analysointiin. Yrittdjan on tutkittava kysyntaa, kilpailua, seka yhteiskunnallisia ja maail-
manlaajuisia muutoksia, jotta han pystyisi kayttamaan hyvakseen mahdollisuudet ja enna-
koimaan uhkatekijat. Ymparistdn jatkuva seuraaminen on edellytys yritystoiminnan asia-
kaslahtoiselle kehittamiselle. (Bergstrom & Leppanen 2018, 36; Wood 2011, 27.)



SOSTAC-malli l1ahtee liikkeelle yrityksen nykytilan analyysilla. Nykytilan analyysi sisaltaa
tiedot mikro- ja makroymparistosta. Mikroymparistolla tarkoitetaan yrityksen toiminnan kan-
nalta jatkuvaa kanssakaymista, tai jokapaivaisissa ratkaisuissa huomioon otettavia ympa-
ristétekijoita, joihin yritykselld on mahdollisuuksia itse vaikuttaa. Naita ovat kysynta ja mark-
kinat, kilpailu, verkostot ja yhteistydkumppanit. Makroymparistolla tarkoitetaan niita yrityk-
sen ulkoisia tekijoita, joihin se ei voi vaikuttaa. Naita ovat taloudelliset, poliittiset ja yhteis-
kunnalliset, teknologiset, ekologiset, sosiokulttuuriset seka kansainvaliset tekijat. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 36-38, 53.) Lopuksi tehdaan SWOT-analyysi yrityksen sisaisista

vahvuuksista ja heikkouksista, seka ulkoisista mahdollisuuksista ja uhista.

Nykytila-analyysi on markkinointisuunnitelman ensimmainen osa. Siina vastataan kysymyk-
seen "Missa olemme nyt?” Huolellinen nykytila-analyysi luo pohjan onnistuneelle markki-
nointisuunnitelmalle. Nykytila-analyysin pitaisi koostua Chaffeyn ja Smithin (2017, 562-563)

mukaan seuraavista osa-alueista:
e Asiakas-analyysi
o Kilpailija-analyysi
o PESTE-analyysi
Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysissa pureudutaan asiakkaisiin. Keitd he ovat? Miksi he ostavat yrityksen
tuotteita? Mitd mediaa he kuluttavat? Tavoite on oppia tuntemaan asiakkaat lahes parem-
min kuin he tuntevat itsensa. (Chaffey & Smith 2017, 563-564.) Ostajapersoonien maaritte-
leminen on tassa vaiheessa kannattavaa. Ostajapersoona on yrityksen tuotteista tai palve-
luista kiinnostunut tyypillinen kuvitteellinen ostaja. Hanelle luodaan henkildllisyys tutkimalla
kunkin asiakassegmentin edustajia. Ostajapersoonille luodaan omanlaisensa asenteet,
kiinnostuksen kohteet, elamantyylit seka kulutuskayttaytymiset. Mitd enemman tietoa mark-
kinoista kerataan, sita yksityiskohtaisemmat ja onnistuneet ostajapersoonat pystytaan ra-
kentamaan. Ostajapersoonien luominen tekee markkinoinnista inhimillista ja todentuntuista.
(Komulainen 2018, 43-44.)

Kilpailija-analyysi

Yrityksen asiakkaiden analysoinnin jalkeen kdannetaan katse kilpailijoihin. Keitd he ovat?
Mitka ovat heidan vahvuutensa? Enta heikkoudet? Kilpailija-analyysiin kuuluu myés tutkia
yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia verrattuna kilpailijoihin. (Chaffey & Smith 2017,
566.)



PESTE-analyysi

Markkinaympariston tekijdista kaytetdan usein nimead PESTE (political, economical, social,
technological, ecological). PESTE-analyysissa yritys maarittda sen toimintaymparistdéssa

tapahtuvia muutoksia, mahdollisuuksia ja uhkia. (Bergstrém & Leppanen 2018, 37.)

Poliittinen ymparisto kasittda yhteiskunnallisten paattajien, kuten eduskunnan ja hallituksen
toiminnan. Ne ovat vastuussa lainsdadannén saatamisesta, joka vaikuttaa yrityksien toimin-
taan. Taloudellinen ymparistd taas tarkoittaa kokonaisostovoimaa, eli ostajien taloudellista
mahdollisuutta ostaa. Ostovoimaan vaikuttavat alueen talouskasvu ja tuottavuus seka vau-
raus- tai kdyhyysaste. Sosiokulttuurinen ymparisto kasittda sisdansa yhteiskunnan ja sen
mukanaan tuomat arvot. Arvot ja asenteet maarittavat ihmisten ostokayttaytymista, esi-
merkkina tasta eettisyys. Teknologisella ymparistélla tarkoitetaan nimensad mukaisesti tek-
nologian kehitysta, ja sen vaikutusta yrityksiin. Teknologian nopea kehittyminen luo toi-
saalta jatkuvasti uusia mahdollisuuksia yritystoiminnan kehittdmiseen, toisaalta myds koko-
naiset toimialat saattavat havita. Ekologinen ymparisto tarkoittaa luontoa ja sen hyvinvoin-
tia. Siihen kuuluvat maan kaytto, luonnonvarat, luonnon sailyminen, ilmasto, vesisto, jatteet
ja melu. Ostajat ovat entistd enemman kiinnostuneita ymparistdasioista. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 38-49.)

SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yleisesti kaytetty yritystoiminnan analysointimenetelma, jota voidaan
kayttaa kaikissa yritysmuodoissa. SWOT-analyysi kokoaa yhteen tietoja yrityksen sisaisista
vahvuuksista (strengths) ja heikkouksista (weaknesses) seka ulkoisista mahdollisuuksista
(opportunities), ja uhista (threats) (kuvio 2). Taulukon yldosaan kirjataan yrityksen sisaiset
asiat ja nykytila. Alaosaan kirjataan ulkoiset asiat ja tulevaisuus. Vasemmalla puoliskolla
ovat positiiviset tekijat, oikealla negatiiviset. Analyysi auttaa tarkastelemaan, miten vah-
vuuksia voisi kehittaa, miten heikkouksia voisi poistaa, miten mahdollisuuksia voisi hyodyn-
taa ja miten uhkia voisi torjua. (Wood 2011, 28; Uusyrityskeskus 2019, 21.)



Vahvuudet Heikkoudet

Sisaiset tekijat, jotka SR ez Sisainen ymparisto
auttavat saavuttamaan estaa yritysta

tavoitteet saavuttamasta tavoitteitaan

Mahdollisuudet Ulkoinen ymparisto

Ulkoiset tapahtumat, jotka
voidaan hyoédyntaa
tavoitteiden
saavuttamiseksi

Uhat

Ulkoiset tapahtumat, jotka
saattavat estaa yritysta
saavuttamasta tavoitteitaan

Kuvio 2. SWOT-analyysi (mukailtu Wood 2011, 29)
3.3.2 Tavoitteet

Nykytilan analyysista siirrytdan tavoitteisiin. Tavoitteissa vastataan kysymyksiin kuten
"Minne olemme menossa?” ja "Minne haluamme mennd?” (Chaffey & Smith 2017, 559).
Yksi hyva tyokalu tavoitteiden maarittelemiseen on Hirvosen (2016) mukaan niin sanottu
SMART-malli. SMART tulee englannin kielen sanoista

e Specific (tarkka) - Tavoitteiden tulee olla tarpeeksi tarkkaan maariteltyja ja yksityis-
kohtaisia. Tavoitteista tulee kayda ilmi, miksi ne ovat tarkeita, mita tavoitteen saa-

vuttaminen tarkoittaa ja niin edelleen.

e Mesurable (mitattava) - Hyvat tavoitteet ovat mitattavia jollakin mittarilla. Pelkka
"myynnin kasvattaminen” ei siis ole hyva tavoite. Tarvitaan selkeat numerot, mitka

kertovat, milloin tavoite on saavutettu.

¢ Attainable (saavutettavissa) - Hyvat tavoitteet ovat saavutettavissa. Ne eivat ole liian

kunnianhimoisia tai eparealistisia.

e Relevant (merkityksellinen) - Tavoitteiden on oltava merkityksellisia yrityksen liike-

toiminnan kannalta.

o Time Specific (sidottu aikamaareeseen) - Tavoitteiden toteutumiselle on pystyttava

maarittdmaan aikataulu.
Tavoitteita tulisi my6s asettaa llkan (2020) mukaan kolmesta eri nakdkulmasta:

1. myyntiin liittyvat tavoitteet (tarjouspyynnét, liidit, kaupat)
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2. asiakkuuteen liittyvat tavoitteet (asiakastyytyvaisyys, suosittelu seka sitoutuneisuus)

3. brandiin liittyvat tavoitteet (asiakaskokemus, mielikuva, nakyvyys ja tunnettuus).
3.3.3 Markkinointistrategia

Kun tavoitteet ovat kunnossa, voidaan siirtya markkinointistrategiaan. Markkinointistrategi-
assa vastataan kysymykseen "Miten paasemme tavoitteisimme?” Strategia kertoo keinot
edelld mainittujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategiassa tulisi kayda ilmi, kenelle mark-
kinointia kohdennetaan, mitd markkinointikanavia kaytetdan seka millaista sisaltéa julkais-

taan mainoksissa, verkkosivuilla seka sosiaalisessa mediassa. (Myllymaki 2018.)

Strategian luonnissa on maariteltdva kaksi tarkeda osaa: Kohdemarkkinat ja positio. Koh-
demarkkinoilla tarkoitetaan, kenelle tuotetta tai palvelua markkinoidaan. Positio taas tarkoit-
taa erottautumista kilpailijoista. Tavoitteena on 16ytaa positio, jossa on olemassa oleva tarve
ja vain vahan kilpailua. Kohdemarkkinat on mahdollista I6ytdad segmentoinnin avulla (Suo-

men digimarkkinointi 2018.)

Markkinointistrategia on usein markkinointisuunnitelman haastavin osuus. Koska markkinat
elavat jatkuvassa muutoksessa, strategiaan on syyta palata sdanndllisin valiajoin ja paivit-
taa sitd. Onnistuneen strategian luominen onnistuu harvoin yhdelta istumalta. (Suomen di-
gimarkkinointi 2018.)

Segmentointi

Kun lahdetaan suunnittelemaan markkinointia, yksi keskeisimmista asioista mika taytyy ot-
taa huomioon, on segmentointi. Ropen (2011, 37-39) mukaan segmentointi tarkoittaa yri-
tykselle helpoimmin menestysta antavan kohderyhman valitsemista markkinoinnin perus-
taksi. Markkinointi suunnitellaan kohderyhmien tarpeiden perusteella. Mita selkedammin yri-
tys rajaa asiakasryhmaansa, sitd helpompi sen on markkinoida kyseiselle ryhmalle. Jos yri-
tys ei kaytd segmentointia markkinoinnissaan, on se nykypaivan hyperkilpailluilla markki-
noilla tuomittu epaonnistumaan. Kuviossa 3 Bergstrém ja Leppanen (2018) kuvaavat seg-

mentoinnin vaiheet jarjestyksessa.
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1. Ostamisen tutkiminen ja ostamisen

ryhmittely

+ Selvitetdan mahdollisten ostajien ostotavat,
tarpeet ja ostamiseen vaikuttavat tekijat

* Valitaan segmentointiperusteet (esimerkiksi ika,
perhekoko, harrastukset)

* Muodostetaan segmentit

2. Kohderyhman valinta

+ Valitaan segmentointitapa
+ Valitaan tavoiteltavat segmentit

3. Markkinointi-toimenpiteet

» Suunnitellaan kullekin segmentille oma
lahestymistapa ja markkinointitoimenpiteet

* Toteutetaan toimenpiteet ja seurataan niiden
onnistumista

Kuvio 3. Segmentoinnin vaiheet (mukailtu Bergstrom ja Leppanen 2018).

Ei ole olemassa tuotetta tai palvelua, joka olisi kaikkien mieleen. Ensimmainen valitsee tuot-
teen sen kotimaisuuden perusteella, toinen halvimman hinnan, kolmas ekologisuuden
vuoksi. Segmentoinnissa perustana onkin paatds siita, mika on kohderyhma, jolle oma tuote

tullaan suuntaamaan (Rope 38-39).

Mitd pienempi yritys on, sitd kapeampaan segmenttiin sen kannattaa turvautua rajallisten
resurssien vuoksi. Moni saikahtaa tata tapaa toimia, silloinhan markkinat loppuvat kesken?
Tama ei ole kuitenkaan totta, silld segmentti ja asiakas eivat ole sama asia. Segmentin
ulkopuoleltakin tulee asiakkaita. (Rope, 2011, 36, 40)

3.3.4 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma

Kun strategia on saatu valmiiksi, siirrytadan toimenpiteisiin. Toimenpiteet ovat strategian yk-
sityiskohtia. Ne vastaavat kysymykseen "Milla kaytannon toimenpiteilla tavoitteet saavute-
taan?” Edelld mainittua strategiaa voidaan pitda suunnitelmana, kun taas toimenpiteissa
nimetaan kaytannon keinoja strategian toteuttamiseen. Strategiassa katsotaan pidemmalle
tulevaisuuteen, kun taas toimenpiteet ovat lyhyemmalle ajalle. Toimenpiteissa voidaan
maaritelld muun muassa kampanjan ajankohta seka markkinointikanavat. (Myllymaki 2018;
Chaffey & Smith 2017, 590-592.)
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Seuraavana vuorossa on toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelmassa vastataan kysy-
mykseen "Kuinka suunnitelma toteutetaan?” Siind maaritelldan ketka ovat vastuussa toi-
menpiteistd, seka milloin ja mita kunkin tulisi tehda. Onnistunut toimintasuunnitelma saavu-
tetaan selkeyttamalla prosesseja ja toimintatapoja, kiinnittdmalla huomiota yksityiskohtiin
seka kayttamalla muistilistoja. (Chaffey & Smith 2017, 597-600.)

3.3.5 Seuranta

Seuranta kohdassa vastataan kysymykseen ”"Kuinka hallinnoidaan ja seurataan onnistu-
mista?” Oikein toteutettu seuranta antaa informaatiota markkinoinnin onnistumisesta. Nain
pystytdan tekemaan tarvittavia muutoksia markkinointisuunnitelmaan nopeastikin. Tuloksia
tulee analysoida, jotta tiedetdan mitka asiat toimivat hyvin ja mitka huonosti. Mitattavia tie-
toja ovat esimerkiksi kavijamaarat, tilaukset, myynnit sekd konversio. (Myllymaki 2018;
Chaffey & Smith 2017, 559.)

Ylempana listatut markkinointitavoitteet on saatava kaikki numerolliseen muotoon ja niita
on pystyttava analytiikan avulla seuraamaan vahintaan viikoittain. Markkinoinnin onnistumi-
sen seuranta on nykyajan digitaalisessa ymparistdossa aiempaa helpompaa. Mitd useimmin
seurantaa toteutetaan, sitda nopeammin yritys ehtii reagoimaan virheisiinsa ja sitd enemman
se saastaa resursseja, kun aikaa ja rahaa ei kayteta kannattamattomiin kampanjoihin. (Suo-

men digimarkkinointi 2018.)
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4 Digitaalinen markkinointi
4.1 Perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin erot ja osa-alueet

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, johon sisaltyy kaikki digitaalinen ma-
teriaali ja viestintd. Onnistunut digitaalinen markkinointi perustuu yrityksen liiketoiminnalli-
siin tavoitteisiin ja sen viesti on raataloity kohderyhmille. (Digitaalinen markkinointi.) Muita
termeja digitaaliselle markkinoinnille ovat sahkdinen markkinointi, online-markkinointi ja in-

ternet-markkinointi (Suomen hakukonemestarit).

Perinteisessa markkinoinnissa kommunikaatio on yksisuuntaista: suuri ryhma ottaa tietoa
vastaan markkinoivalta taholta. Digitaalisessa markkinoinnissa markkinointi on kaksisuun-
taista: kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa markkinoivan tahon kanssa. Digitaalinen markki-
nointi vaatii yrityksiltd mukautuvuutta ja joustavuutta. Palautteeseen vastataan nopeammin
kuin ennen, esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kautta. Myds mainoskampanjoita voi-
daan muokata reaaliajassa matkan varrella saadun palautteen ansiosta. (Suomen hakuko-

nemestarit.)

Digitaalisen markkinoinnin yksi merkittdvimmistad eduista on sen halpa hinta. Sen avulla
voidaan saavuttaa suurikin kohdeyleisd pienelld hinnalla. Perinteisena pidetty mainonta on

erittain kallista verrattuna digimarkkinointiin. (Suomen hakukonemestarit.)

Suomen hakukonemestarien listaamia erilaisia digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat

muun muassa
e mainonta sosiaalisessa mediassa
e makukonemarkkinointi (hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta)
e bannerit ja display-mainonta
e verkkosivusto
o affiliate-markkinointi
e mobiilimarkkinointi
o sahkopostimarkkinointi
e mobiilisovellukset

e podcastit
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Purasen (2017) mukaan perinteinen markkinointiviestinta sisaltdd muun muassa seuraavat

keinot
e esitteet
e televisio- ja radiomainokset
e lehtimainokset
e lentolehtiset, eli niin sanotut flyerit
e tienvarsimainokset, mainoskyltit
o esitteet ja kayntikortit
e suora- ja telemarkkinointi
o tuote-esittelyt
e messut

Perinteiselle markkinoinnille on edelleen oma paikkansa, vaikka digitaalinen markkinointi
onkin yleistynyt rajusti vime vuosikymmenina. Yritykset yhdistelevat nykypaivana molempia

markkinoinnin tyyleja osana markkinointimixiaan. (Suomen hakukonemestarit.)
4.2 Sosiaalinen media markkinointiviestinnan valineena

Sosiaalinen media on tarkea osa yrityksen markkinointistrategiaa, ja monikanavaisuuden
hyédyntadminen on ehdotonta tdman paivan markkinoilla. Kuluttajat etsivat tietoa monista
eri kanavista yhta aikaa ja yha enenevissa maarin tekevat ostopaatdksia sosiaalisen me-
dian tarjoaman tiedon perusteella. Sosiaalinen media on tehnyt yhteydenpidon ystavien va-
lilld entistd helpommaksi. Ihmiset ovat kiinnostuneita paitsi toistensa tekemisista, myos os-
toksista. Kuluttajista 80 prosenttia ostaa tuotteita ystavien esittdmien suositusten perus-

teella. Tama on hyva yrityksen huomioida markkinoinnissaan. (Komulainen 2018, 227-228.)

Suomalaisista 61 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa. Eri elamantilanteessa olevien va-
lilld on suurta vaihtelua: opiskelijoista 91 prosenttia, tydssakayvista 73 prosenttia ja elake-
laisista 27 prosenttia kayttda sosiaalista mediaa. Myds alueelliset erot ovat huomattavia:
paakaupunkiseudulla 73 prosenttia, suurissa kaupungeissa 66 prosenttia, kaupunkimai-
sissa kunnissa 59 prosenttia ja maaseutukunnissa 50 prosenttia asukkaista kayttaa sosiaa-
lista mediaa. (SVT 2019.)

Sosiaalinen media perustuu jatkuvaan aktiiviseen toimintaan. Esimerkiksi pelkkien yrityk-

sen Facebook-sivujen perustaminen ei riita. Uutta sisaltdd on kyettdva tuottamaan
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jatkuvasti, jotta seuraajien sitoutuminen vahvistuisi. Tama saattaa olla haasteellista aloitta-
valle yritykselle, jonka resurssit ovat jo muutenkin rajalliset. My6s yrityksen verkkosivuja
koskee sama vaatimus. Nakyvyys ja l0ydettavyys Googlessa laskee, mitd vdhemman si-
vuille paivitetaan uutta tietoa. (Kananen 2018, 282-283.)

Sopivien somekanavien valinta ei ole tana paivana yksinkertaista. On olemassa satoja ja
taas satoja appeja, nettisivuja ja alustoja mista valita. Sosiaalisen median kanavat voidaan
jaotella seuraavasti (Kingsnorth 2019, 178-181):

e yhteisdpalvelut, esimerkiksi Facebook, Jodel, Tumblr ja Tinder
o Dblogit ja mikroblogit, esimerkiksi Blogger, WordPress ja Twitter
e medianjakopalvelut, esimerkiksi Instagram, Flickr, YouTube ja Pinterest.

Varsinkaan aloittavalle yritykselle kaikkien alustojen kayttdonottoa ei suositella heti alussa.
Yrityksen tulee valita itselleen niista sopivin tai sopivimmat. Alustat valitaan ottaen huomi-
oon yrityksen ja median luonne seké asiakaskunta; ketka kayttavat kyseista alustaa? On
tarkeaa verrata tietyn kanavan seuraajajoukkoa omaan kohderyhmaan. Yrityksen tulee tun-
nistaa, missa kanavissa kohderyhma, eli unelma-asiakkaat, viettavat eniten aikaa. Vasta
kun yritys on saanut kokemusta, ja hallitsee valitut alustat hyvin, voidaan niiden maaraa
lisata. (Kananen 2018, 282; Komulainen 2018, 232.)

Komulainen (2018, 233) on koonnut kysymyksia yrityksille, jotka harkitsevat sopivien so-

mekanavien valintaa:
1. Mika on kohderyhma, kenelle viestit halutaan kohdentaa?
2. Mitad somekanavia kohderyhma kayttaa eniten?
3. Millaista sisaltoa tulee luoda kohderyhman houkuttelemiseksi?
4. Millaisia tydvalineitd on kaytdssa sometilien hallinnoinnin helpottamiseen?
5. Mitka somekanavat sitouttavat ja tuovat uusia asiakkaita?

6. Miten voidaan hyddyntda someyhteisda vahvistaakseen yhteenkuuluvuutta uusien

seuraajien kanssa.

Suosituin somepalvelu Suomessa vuonna 2020 oli WhatsApp (kuva 1). Medianjakopalvelu
YouTube oli toisena ja yhteis6palvelu Facebook kolmantena. Neljantena oli kuvajakopal-

velu Instagram.
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Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa

‘y - - You n @

3,1 M 3,0M 2,9M 1,8 M 1,1 M
(75 %) (73 %) (72 %) (45 %) (26 %)
0,9M 0,7M 0,8 M 0,5M 0,4M

(22 %) (16 %) (19 %) (12 %) (11 %)

Kuva 1. Suosituimmat suomalaisten kayttamat somepalvelut (Pénka 2020).

Seuraavissa luvuissa kasitelldan ainoastaan niitd sosiaalisen median kanavia, joita case-

yritys aikoo kayttaa digitaalisessa markkinoinnissaan.
4.2.1 Facebook

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava. Vaikka Facebookin laajene-
minen onkin hiipumassa, vuonna 2020 silla oli noin 2,7 miljardia aktiivista kayttajaa maail-
manlaajuisesti (Statista 2020). Suomessa oli noin 2,9 miljoonaa Facebookin kayttajaa

vuonna 2020, mika tekee siitd Suomen suosituimman yhteisdpalvelun. (Pénka 2020).

Facebook sopii erityisesti kuluttajille suunnattuun liiketoimintaan ja sitd kannattaakin kayt-
taa uusien asiakkaiden I6ytamiseen ja nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen. Facebook tar-
joaa hyvan vuorovaikutuspinnan kuluttajien kanssa. Kuluttajat odottavat, etta he voivat seu-
rata brandia somessa. Lisaksi he haluavat kayttaa Facebookia asiakaspalveluun liittyvissa
asioissa. (Komulainen 2018, 234, 242.)

Facebookissa ihmisilla on keskimaarin 150-200 kaveria verkostossaan. Tama sosiaalinen
verkosto voi kasvattaa asiakaskantaa perinteistd markkinointia nopeammin. Kavijatietojen
analysointi sekd keskustelujen seuraaminen antavat myos arvokasta tietoa markkinoista.
Sen avulla saadaan selville, millaisia seuraajat ovat ja mika heita kiinnostaa. (Komulainen
2018, 242.)
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Kun yritys suunnittelee, pitaisikd sen ottaa Facebook osaksi sosiaalisen median viestintaa,

tulee sen vastata muutamaan perustavanlaatuiseen kysymykseen:
e Ovatko yrityksen asiakkaat Facebookissa?
e Mita asiakkaat tekevat Facebookissa?
e Ovatko yrityksen kilpailijat Facebookissa?
e Mita kilpailijat tekevat asiakkaiden kanssa Facebookissa? (Kananen 2018, 292.)

Yrityksen kannattaa luoda yritystili Facebookiin. Se siséltdd huomattavasti enemman ty6-
kaluja markkinointiin, analytiikkaan ja asiakaspalveluun, liséksi se luo uskottavuutta tulevien
asiakkaiden silmissa. Yrityssivulla ei ole ystavia, vaan tykkaajid. Tykkayksia ei kannata os-
taa ulkopuolisista palvelutarjoajilta, silla ne heikentavat sivuston orgaanista nakyvyytta.
Tama johtaa siihen, ettd alkuperaiset seuraajat nakevat vdhemman yrityksen Facebook-

sivuston tuottamaa sisaltéa. (Komulainen 2018, 243.)

Kuten monissa sosiaalisen median kanavissa, my6s Facebookissa on yrityksen vaikea me-
nestya pelkilla alkuperaisilla postauksilla. Tarvitaan mainontaa. Facebook mainonta on yk-
sinkertaista ja sen avulla voidaan tavoittaa laajat joukot eri ikdisia ja eri kiinnostuksen koh-

teita omaavia ihmisia. (Kingsnorth 2019, 183.)
4.2.2 Instagram

Instagramilla oli vuonna 2020 yli miljardi aktiivista kayttajaa maailmanlaajuisesti (Statista
2020). Suomessa sillda on 1,8 miljoonaa kayttajaa (Pénka 2020). Vaikka Instagram onkin
mielletty erityisesti nuorten ja nuorten naisten kanavaksi, sen kaytto kasvaa koko ajan myods

vanhemmissa ikaryhmissa (Komulainen 2018, 258).

Instagram on sosiaalisen median alusta, joka on erikoistunut kuvien ja videoiden jakeluun.
Instagram toimii kuten kaupan nayteikkuna, jossa yrityksen tuotteiden ja palveluiden esitte-
leminen on tehty helpoksi. Se houkuttelee visuaalisuudellaan ikkunashoppailijoiden kohde-
ryhmia. Erityisesti kulutustuotteisiin painottuvat liiketoiminnat hyétyvat Instagramin kay-
tosta. (Komulainen 2018, 235.)

Instagram sisaltda myds suositut Tarinat-osion. Siella kayttajat voivat jakaa mieleistaan ku-
vaa ja videota, joka on nahtavissa muille vain 24 tunnin ajan. Tarinoiden suosio perustuu
ennen kaikkea reaaliaikaisuuteen ja autenttisuuteen. Sittemmin myds muut sosiaalisen me-
dian kanavat, kuten Facebook ja WhatsApp, ovat ottaneet omat Tarinat-osuudet kayt-

toonsa.
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Instagram sopii yritykselle, joka haluaa
o esitelld tuotteitaan tai palveluitaan
e rakentaa asiakkaiden luottamusta ja brandin tunnettuutta
e kasvattaa seuraajamaaraa monikanavaisuudella
e kasvattaa sahkdpostilistaa
e ohjata liikennetta yrityksen nettisivuille. (Komulainen 2018, 258.)

Asiakkaita kannattaa pyytaa "tdgddmaan” (merkitsemaan) kuva brandista tai liikkeesta,
jotta saadaan suosituksia ja mainosta yritykselle. Tama myo6s edistaa asiakkaiden sitoutu-
mista. Instagram toimiikin parhaiten nain: vahvistaen asiakkaiden lojaliteettia ja luottamusta

pelkan suoraviivaisen myynnin sijaan. (Komulainen 258-259.)

Koska case-yritys toimii kaytettyjen vaatteiden alalla, on visuaalisuuteen panostaminen tar-
kea osa sen markkinointia ja brandia. Komulaisen mukaan (2018, 259) visuaalinen sisaltd
keraa jakoja 40 kertaisesti muuhun sisaltoon verrattuna. Taman takia Instagramiin jaetut

kuvat kannattaa jakaa myds muissa somekanavissa.
4.3 Verkkosivut markkinointiviestinnan valineena

Verkkosivut ovat oleellinen osa yrityksen markkinointiviestintad. Ne antavat usein asiak-
kaille ensisilmayksen yrityksen toiminnasta, ja toimivat kuin kayntikorttina verkossa. Yrityk-
sen verkkosivut lisdavat uskottavuutta ja luottamusta asiakkaiden silmissa. (Yrityksen pe-

rustamien.)

Yksi tarkeimmista asioista mita yrityksen tulisi ottaa huomioon vuonna 2020 on verkkosivu-
jen responsiivisuus. Se tarkoittaa verkkosivujen skaalautuvuutta kaiken kokoisille naytéille
ja laitteille. Tana paivana iso osa kotisivujen liikenteesta tulee mobiililaitteiden kautta. On
siis erittain tarkeaa, ettd verkkosivut toimivat saumattomasti mobiililaitteella. "Mobile first”
on nykyaan suosittu menetelma verkkosivujen suunnitteluun. Siind sivusto suunnitellaan
ensin mobiililaitteelle sopivaksi, ja vasta sen jalkeen poytékoneelle. (Suomen digimarkki-
nointi 2020.)

Tana paivana minimalistisuus on trendikasta. Verkkosivujen tulee olla selkeat. Kayttajat sil-
mailevat ja selaavat sivut nopeasti lapi, yrittden l16ytaa etsimansa. Siksi on valttamatonta,
etta sivut on suunniteltu niin, etta niitd on helppo "skannata”. Kotisivuista tulisi tehda sellai-
set, ettd myds henkild, joka ei tunne yrityksen toimialaa tai tuotetta etukateen, ymmartaa

silmayksella, mita sivuilla tarjotaan. (Suomen digimarkkinointi 2020.)
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Kotisivujen latausnopeus vaikuttaa niin kayttajakokemukseen kuin sivuston hakukonenaky-
vyyteen. Usein hitauden taustalla ovat sivustolla kaytetyt liian isot kuvat tai halpa palvelin.
Pakkaamalla verkkosivustolla kaytettavat kuvat voidaan saastaa latausajassa merkittavasti.
Laadukkaat palvelimet ovat halvimpia monin verroin nopeampia, joten tassa kannattaa pa-

nostaa laatuun. (Suomen digimarkkinointi 2020.)

Yrityksen nettisivuilta kerattyd dataa, kuten kavijamaaria, tulisi mitata erilaisilla mittareilla.
Yksi hyva tydkalu tdhan on GoogleAnalytics. Sen mittausjarjestelman avulla saadaan hy6-
dyllista tietoa sivustolle tulleista ihmisista, kuten esimerkiksi se, mitd he sivustolla tekevat,
ja kauan he siella viettavat aikaa. Tata tietoa voidaan hyodyntaa erilaisten markkinointitoi-

menpiteiden tekemisessa tai sivuston kehittdmisessa. (Suomen digimarkkinointi 2020.)

On erilaisia tapoja tehda verkkosivuja. Monesti yritykset palkkaavat ammattilaisen hoita-
maan suunnittelun ja toteutuksen puolestaan. Se tulee kalliiksi, mutta lopputulos on ammat-
timaisen nakoéinen, mika maksaa itsensa takaisin nopeasti. Toinen vaihtoehto on tehda ne
itse. Tdma on huomattavasti edullisempi vaihtoehto, ja nykypaivana on tarjolla verkkosivu-
jen rakentamiseen palveluja, joiden avulla kokematonkin saa tehtya toimivat sivut. (Kuisma
2020.)

Verkkosivujen rakentamisessa kolme suosittua alustaa ovat WordPress, Wix ja Squares-
pace. Kaksi jalkimmaista eivat edellyta kayttajaltdan aiempaa kokemusta verkkosivujen ra-
kentamisesta. Valittavana on siisteja ja tyylikkaita pohjia, jotka nayttavat ammattimaiselta.
WordPress on taas ammattilaisten kaytdssa, ja vaatii jonkin verran osaamista. Sen sijaan
Wix ja Squarespace hyoédyntavat drag&drop toimintoa, joka tekee nettisivujen toteuttami-

sesta huomattavasti helpompaa. (Kuisma 2020.)
4.3.1 Hakukoneoptimointi

On tarkeaa, ettd yrityksen kotisivut ovat I6ydettavissa hakukoneella. Tata kutsutaan haku-
koneoptimoinniksi (SEO). Se on ilmainen markkinointikanava, joka auttaa lisddmaan mark-
kinoinnin tavoitettavuutta. Hakukoneoptimoinnin onnistuneesti tehnyt yritys 16ytyy hakuko-
neiden valitykselld, ja nain kiinnostuneet asiakkaat I10ytavat sivuille ja tuovat lisaa asiakas-
liketta. Sisaltdmarkkinoinnin kannalta hakukoneoptimointi on valttdamatonta. (Komulainen
2018,150.)

Verkkosivuston hakukonenakyvyyteen vaikuttavat monet sivuston sisaiset ja ulkoiset teki-
jat. Sisaisia tekijoita voivat olla vaikkapa vaihtoehtoiset tekstit, kuvien nimet ja sivujen otsi-
kot. Sivuston ulkoisiin tekijéihin lukeutuvat esimerkiksi sivustolle osoittavat ulkoiset linkit.

Lisaksi on tarkeaa, etta verkkosivuille tuotetaan uutta sisaltdéa tarpeeksi usein. Hakukoneet
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kuten Google pitavat sivustoista, mihin paivitetdan ajankohtaista tietoa usein. (Digimarkki-
nointi 2020.)

Hakukoneoptimoinnilla ei saada nopeita tuloksia aikaiseksi, mutta se kannattaa silti ottaa
mukaan osaksi yrityksen monikanavaista markkinointia. Ensin muut markkinointimenetel-
mat herattavat asiakkaissa tarpeen, jonka jalkeen hakukoneoptimointi tukee verkossa os-
topaatoksen ohjaamista maaliin. Kun hakukoneoptimointiin panostetaan jo yrityksen alku-

vaiheessa, vahennetaan tydmaaraa mydéhemmin. (Komulainen 2018, 151.)
4.3.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostin suosio on kiistamaton, vaikka siind onkin omat rajoitteensa. Se on kaytetyin
yritysten ja yksityishenkildiden valinen kommunikaatiokanava. Keskimaarin ihminen omis-
taa useita sahkopostiosoitteita, tarkistaa niita 1ahes paivittain ja kayttaa niita joustavasti eri
tilanteissa. (Kananen 2018, 238-239.)

Sahkodpostimarkkinoinnin huono maine johtuu paaosin globaalien "spammaajien” aiheutta-
masta roskapostitulvasta. Tasta huolimatta sahkdpostimarkkinointi on kuitenkin mainettaan
tehokkaampaa. Yhden euron investointi sdhkdpostimarkkinointiin tuottaa panostuksen mo-
ninkertaisena takaisin. Sahkoposti on siis edelleen yksi asiakaskontaktoinnin tehokkaim-

mista muodoista. (Kananen 2018, 239.)

Sahkopostimarkkinoinnin tarkein edellytys on, ettd asiakkaat ovat liittyneet omaehtoisesti
sahkopostilistalle, esimerkiksi uutiskirjeen tilaajiksi. Satunnaisesti kohdennettu sahkoposti

on tehotonta, eika se ole aina edes laillista. (Digimarkkinointi 2020.)

Sahkopostin suosio yritysviestinnan keinona on edelleen kiistaton. Digimarkkinointi (2020)

on listannut seuraavassa sen tuomia etuja:
e Sahkoposti vahvistaa asiakassuhdetta ostoksen jalkeen.
e Sahkoposti on parhain tapa tiedottaa kampanjoista.
e Sahkopostimarkkinointi on kustannustehokasta.
e Sahkdpostimarkkinointi on osa markkinoinnin automaatiota.

Yksi tapa rakentaa myyva sahkopostiviesti on kayttaa niin sanottua AIDA-mallia (kuvio 3).
AIDA-malli on perinteinen markkinointiprosessia kuvaava malli, joka koostuu neljasta

osasta; Attention (=huomio), Interest (=kiinnostus), Desire (=halu), Action (=toiminta).



21

AIDA-MALLI

SAHKOPOSTIOTSIKKO
ATTENTION

- Herata huomio

Ideoi sahkdpostin otsikko taikakaavan avulla.

KUVA

INTEREST Aloitusingressi: kerro, mité e-kirje kasittelee, mita on
odotettavissa tai luo personoitu aloitusvirke puhuttele-

- Kiinnosta sisalldlla . . .
malla asiakasta etunimella

Asiakaslupaus tai syy, miksi viestin lukemista kannattaa
jatkaa

DESIRE Luo sisalto ja vetoa tunteisiin

- Kaipaus ja halu 1.CTA

Kannusta tilaamaan, osallistumaan, katsomaan suosi-
tuksia tai rekisterditymaan

ACTION Tarjoa kiinnostavaa siséltd4 ja etuja, motivoi

- Toiminta

2.CTA

Liity, osta yms.

Kuvio 3 AIDA-malli (mukailtu Komulainen 2018, 197).

Ensimmaisessa vaiheessa heratetdan kuluttajan huomio. Sen voi tehda esimerkiksi suu-
rella otsikolla. Kun huomio on ansaittu, pitda saada aikaan kiinnostusta. Kiinnostuksen luo-
misessa tarkeitd ovat sisalldlliset asiat, muun muassa kielenkayttd ja tunnelma. Kolmas
vaihe sytyttaa halun tuotetta kohtaan. Tassa kohtaan on pyrittava ratkaisemaan asiakkaan
ongelma ja vakuuttaa tdma tuotteen tarpeellisuudesta. Neljannessa vaiheessa rohkaistaan
kuluttajaa tekemaan osto. Asiakas pyritdan vakuuttamaan ostopaatdksen jarkevyydesta.
(Gharibi, Sahar & Shahrodi 2012, 926-940.)
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5 Case-yrityksen markkinointisuunnitelma
5.1 Perustietoja yrityksesta

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on toimintaansa aloitteleva case-yritys X. Yritys on
kaytettyjen vaatteiden myymala, joka keskittyy siisteihin ja hyvakuntoisiin naisten ja miesten
vaatteisiin, jalkineisiin seka asusteisiin. Yrityksen liiketila tulee sijaitsemaan Lahden kes-
kustassa. Opinnaytetyo6ta kirjoitettaessa yrityksella ei ole vield kdynnissa olevaa liiketoimin-
taa, mutta toimintaa on suunniteltu kaynnistettavaksi alkuvuonna 2021. Yritys tydllistaa al-

kuvaiheessa kaksi tyontekijaa.

Case-yrityksella on kaksi asiakasryhmaa: kaytettyjen vaatteiden myyjat ja ostajat. Yrityk-
seen rahaa tuovat paasaantoisesti myyntipaikkojen vuokraajat. Kuitenkin myds asiakkaat,
jotka asioivat myymalassa ja ostavat vaatteita, ovat yhta tarkeita liikketoiminnan kannatta-
vuudelle. liman heita kaytetyt vaatteet eivat menisi kaupaksi, eivatka myyjat nain vuokraisi

myyntipaikkoja. Markkinoinnissa on otettava huomioon molemmat asiakasryhmat.
Yrityksella on tarjolla erilaisia palvelupaketteja myyntipaikan vuokraajalle:

e Perus — Asiakas hinnoittelee tuotteensa valmiiksi ja tuo ne liikkeeseen vahintaan
kaksi paivaa ennen myyntijakson alkua. Yritys huolehtii esillepanon, myynnin ja hoi-
taa myyntipaikan jarjestyksen sekd pakkaa myymattdmat tuotteet myyntiajan paa-

tyttya valmiiksi asiakkaan noutoa varten.

e Helppo - Asiakas tuo tuotteensa myyntiin vahintaan viisi paivaa ennen myyntijakson
alkua tarkastettaviksi, ja yritys hoitaa kaiken asiakkaan puolesta: hinnoittelun, esil-
lepanon, myynnin ja hoitaa myyntipaikan jarjestyksen seka pakkaa myymattomat

tuotteet myyntiajan paatyttya valmiiksi asiakkaan noutoa varten.
o Vitriini - Vitriinimyyntiin soveltuvat arvokkaat laukut, korut, kellot ja kengat.

e Provisio - Yksittaiset vaatteet ja asusteet (esim. miesten puku, juhlapuku, laukut,
kengat ym.). Asiakas voi tuoda maksimissaan 10 tuotetta provisiomyyntiin. (Toimek-

siantajan haastattelu 2020.)
5.2 Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysissa selvitetdan yrityksen mikro- ja makroymparistdn tietoja. Case-yrityk-
sen markkinointisuunnitelmassa selvitetdan tiedot mikroymparistdsta asiakasanalyysin ja

kilpailija-analyysin avulla. Asiakasanalyysissa rakennetaan myds ostajapersoonat. Taman
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jalkeen tehdaan makroympariston PESTE-analyysi. Lopuksi kootaan SWOT-analyysi yri-

tyksen sisaisista vahvuuksista ja heikkouksista seka ulkoisista mahdollisuuksista ja uhista.
5.2.1 Asiakasanalyysi

Case-yrityksella ei ole viela olemassa olevia asiakkaita. Markkinoinnissa tulee ottaa huomi-

oon kaksi eri asiakasryhmaa, joiden tarpeet ovat varsin erilaisia. Nama ovat:
1. Kaytettyjen naisten ja miesten vaatteiden ja asusteiden ostajat

- lhmiset, jotka etsivat ensin second handista ja jos eivat 16yda etsimaansa, me-

nevat sen jalkeen vaatekauppaan.

- |hmiset, jotka hankkivat vaatteensa mahdollisimman edullisesti.

- lhmiset, jotka haluavat kuluttaa eettisesti.

- Loytéjen metsastijat, jotka haluavat erottautua muista.

- Hypistelijat, jotka nauttivat vaatteiden tunnusta ja esteettisyydesta.
2. Kaytettyjen naisten ja miesten vaatteiden ja asusteiden myyjat

- |hmiset, jotka haluavat tienata rahaa tarpeettomilla vaatteillaan.

- |Ihmiset, jotka haluavat pidentaa vaatteiden kayttoikaa kierrattamalla.

- Himoshoppailijat, jotka haluavat tehda tilaa uusille vaatteille. (Toimeksiantajan
haastattelu 2020.)

Ostajapersoonat

Case-yritykselle luotiin kaksi ostajapersoonaa, jotka auttavat ymmartamaan ketka ovat yri-
tyksen potentiaalisia asiakkaita. Ostajapersoonat on luotu tarkkailemalla ja keraamalla tie-

toa eri ikdryhmien kuluttamisen trendeista.
Ella Ekologinen
e 32-vuotias

e sinkku, ei lapsia ‘

e graafinen suunnittelija

e harrastaa joogaa

e kiinnostaa ekologisuus, kierratys, eettisyys
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e arvostaa hyvaa hintalaatusuhdetta
e arvostaa visuaalisuutta

e voisi ostaa ja myyda kotikaupunkinsa kirpputoreilla, jos ne olisivat selkeita ja viihtyi-

sid, ja keskittyisivat vaatteisiin

o tavoittaa Instagramista

Ulla Uraohjus
e 44-vuotias
o talouspaallikkd
e uraorientoitunut

e naimisissa, kahden lapsen aiti

¢ harrastaa pitkia juoksulenkkeja koiransa kanssa

e arvostaa helppoutta ja saatavuutta

¢ valintoja ohjaa vaatteiden laatu ja jalleenmyyntiarvo

¢ hinta ei ole ratkaiseva tekija, hyvasta palvelusta on valmis maksamaan

o tiedostaa ekologisuuden ja kierratyksen tarkeyden, mutta se ei ole merkittavin tekija

e kiireinen elamantyyli — paatyy usein viemaan kayttamattémia vaatteitaan lahjoituk-

seen, koska ei jaksa kirpputorirumbaa

e tavoittaa Facebookista
5.2.2 Kilpailija-analyysi

Case-yrityksen kilpailijoita ovat paitsi Lahden alueella toimivat kirpputorit, my&s nettikirppu-
torit sekd muun muassa Facebookissa toimivat erilaiset kirpputoriryhméat. Tassa kilpailija-
analyysissa tarkastellaan ensin lyhyesti verkossa toimivien kirpputorien etuja ja haittoja,
jonka jalkeen keskitytdan muihin alueella kivijalassa toimiviin kirpputoreihin, jotka ovat case-

yrityksen ensisijaisia kilpailijoita.

Nettikirpputorit ovat saavuttaneet suosiota viime vuosina, ja ne ovat tulossa yha isommaksi
osaksi kuluttajien ostoskayttaytymista. Niiden hyotyja ovat markkina-alueen laajentuminen

kaupungin tai maan rajojen ulkopuolelle. Nettikirpputorien vahvuutena on laaja ostajakunta
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seka laaja tuotevalikoima. Haittoja ovat ehdottomasti se, etta asiakkaat joutuvat tekemaan
ostopaatdksen pelkkien kuvien perusteella. Heikkouksia ovat myds ostajan kannalta se,
ettei tuotteita voi sovittaa ja postituksessa menee aikaa. Tuotteiden palautus on ty6lasta

paitsi asiakkaalle, myds kirpputoriyritykselle.

Facebook kirpputorirynmat ovat helppokayttoisia ja ilmaisia. Myyntipaikkaa ei tarvitse va-
rata vaan riittaa, etta on ryhman jasen. Facebookin kirpputoriryhmat eivat ole yrityksia, joten
niissa tehdyt ostolupaukset eivat sido ihmisia. Tama johtaa siihen, ettd ihmiset voivat kayt-
taytya huonosti, esimerkiksi varaamalla tuotteita, joita eivat koskaan nouda. Lisaksi kuvat

tuotteista naissa Facebook ryhmissa saattavat olla huonolaatuisia ja epaselvia.

Lahden alueella on 14 toimivaa kirpputoria Googlen mukaan marraskuussa 2020 (tau-
lukko1). Ne ovat yleensa suuria, ja niissa on paljon myyntipaikkoja. Tuotevalikoima on val-
tava. Taman takia tilojen yleisilme on sekava ja niistd on vaikeaa I6ytaa etsimaansa. Kaikki

kirpputorit muistuttavat toisiaan eikd kukaan erottaudu muista, ainakaan markkinoinnilla.

Alueen kirpputorit voidaan jakaa kahteen eri luokkaan: poéytavarauksella seka lahjoituspe-
riaatteella toimiviin. Péytavarauksella toimivat kirpputorit vuokraavat myyntipaikkoja, joiden
tuotoista kirpputorin liikevaihto padosin koostuu. Poytavarauksella toimivat ovat voittoa ta-
voittelevia yrityksia, kun taas lahjoitusperiaatteella toimivat kirpputorit ovat yleensa voittoa
tavoittelemattomia ja hyvantekevaisyysjarjestojen yllapitamia. Lahjoitusperiaatteella toimi-
ville kirpputoreille inmiset lahjoittavat tavaraa, ja niista saatu tuotto kaytetaan johonkin hy-

vantekevaisyyskohteeseen. (Toimeksiantajan haastattelu 2020.)

Tarkastellessa taulukkoa 1 huomataan, ettd Lahdesta puuttuu taysin pelkkiin vaatteisiin ja
asusteisiin keskittynyt kaytettyjen vaatteiden myymala. Kilpailijat tarjoavat valikoimissaan
kaikkea mahdollista aina huonekaluista vaatteisiin ja sisustusesineisiin. Kirpputoreista viisi
sijaitsee keskustan tuntumassa. Kilpailijoiden myyntipaikkojen hinnat vaihtelevat viidesta

eurosta 36 euroon per viikko, riippuen myyntipaikan koosta.

Yritys Tuotteet Myyntipaikka/ Myyntipaikan Sijainti
lahjoitus hinta
Fida Vaatteita, huone- Lahjoitus - 2 km keskustasta
kaluja, astioita, si-
sustusesineita
Keijukirppis Vaatteita, huone- Myyntipaikka Eri vaihtoehtoja, 4 km keskustasta
kaluja, astioita, si- rekki alkaen 5€/vk
sustusesineita
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Kirpputori Cetori Vaatteita, huone- Myyntipaikka 35€/vk Keskustassa
kaluja, astioita, si-
sustusesineita
Kirpputori Kirkkis Vaatteita, huone- Myyntipaikka 20€/6 paivaa 3 km keskustasta
kaluja, astioita, si-
sustusesineita
Kirpputori Kissan- Vaatteita, huone- Lahjoitus - Keskustassa
kulma kaluja, astioita, si-
sustusesineita
Kirpputori Kisalli Vaatteita, antiikkia, | Myyntipaikka 24€/k 3,5 km keskus-
huonekaluja, asti- tasta
oita, sisustusesi-
neita
Lanttila Vaatteita, huone- Myyntipaikka 36€/6 paivaa 3 km keskustasta
kaluja, astioita, si-
sustusesineita
Launeen Suur- Vaatteita, huone- Myyntipaikka 25€/vk 3 km keskustasta
kirppis kaluja, astioita, si-
sustusesineita
Patina Vaatteita, huone- Lahjoitus - 3,5 km keskus-
kaluja, astioita, si- tasta
sustusesineita
Pelastusarmeijan Vaatteita, huone- Lahjoitus - Keskustassa
Kirpputori kaluja, astioita, si-
sustusesineita
Pikkis puoti Vaatteita, huone- Lahjoitus - Keskustassa
kirpputori kaluja, astioita, si-
sustusesineita
SPR Kontti Vaatteita, astioita, Lahjoitus - 2,5 km keskus-
sisustusesineita tasta
Toivon keskus Vaatteita, astioita, Lahjoitus - Keskustassa
sisustusesineita
Torix Vaatteita, pienhuo- | Myyntipaikka 29,90/vk 3,5 km keskus-

nekaluja, astioita,

sisustusesineita

tasta

Taulukko 1. Kilpailijoiden tiedot. (keratty Googlesta 9.11.2020)
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Yrityksen kotisivut ovat yksi tarkeimpia markkinointikanavia tana paivana. Joiltakin kilpaili-
joilta puuttuvat nama kokonaan. Heilla on ainoastaan kaytdssa Facebook-yritysprofiili, josta
I6ytyvat tarkemmat tiedot, kuten hinnastot. Kun tarkastellaan kilpailijoiden kotisivuja, huo-
mataan, etta puutteita on perusasioista - mika on yrityksen toiminnan tarkoitus tai millaisia
tuotteita heilta 16ytyy. Monien sivut ovat epaselvia. Ainoastaan muutamalla yrityksella on

kaytossaan persoonalliset ja hyvin toimivat sivut.

Kilpailijoiden sosiaalisen median kaytto ei ole erityisen suunnitelmallista. Kaikki kayttavat
Facebookia julkaisten tietoja muun muassa aukioloajoista. Lisaksi asiakkaiden kysymyksiin
vastataan lahes reaaliajassa, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Instagram [0ytyy
my6s monelta kirpputorilta, mutta sen paivittaminen on satunnaista, eika kuvien laatuun ole
panostettu. Instagramia voisi pitdad kayttétavaroiden parissa tydskentelevalle yritykselle
hyodyllisend kanavana tuotteiden esittelyyn, mutta vain harva on ymmartanyt sen tuomia

mahdollisuuksia.

Case-yrityksen kaltaista, siistia ja tadyden palvelun second hand myymalaa ei yli 100 000
asukkaan Lahdesta I0ydy. Vastaavan lailla toimivia kaytettyjen vaatteiden liikkeita ovat
muun muassa Relove Helsingissa seka Oldie Tampereella. Nama yritykset ovat myoés pa-
nostaneet digitaaliseen markkinointiin. Yrityksilla on selkeat ja toimivat kotisivut, verkkokau-

pat seka niiden Instagramin kayttdé on suunnitelmallista ja tarkkaan harkittua.
5.2.3 PESTE-analyysi

Seuraavaksi tarkastellaan yrityksen makroymparistdda PESTE-analyysin pohjalta. Makro-
ymparistolla on suuri vaikutus yrityksen toimintaan. Vallitsevat trendit, kuten esimerkiksi
kestava kehitys, ovat viime vuosina kasvattaneet suosiotaan, ja naita asioita on hyva ko-
rostaa case-yrityksen markkinoinnissa. Myds yllattavat, maan ja yhteiskunnan toimintaa la-
maannuttavat tekijat tulee ottaa huomioon. Viime aikojen suurin ja rajoittavin tekija yritys-

toiminnalle on ollut koronaviruspandemia, sen luoma pelko ja rajoitukset.
Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisté

Kevaalla 2020 Suomessa otettiin kayttéon valmiuslaki koronaviruksen leviamisen hillitse-
miseksi muutamaksi kuukaudeksi, mika antoi hallitukselle suuremmat valtuudet rajoittaa
kansalaisten perusoikeuksia muun muassa ihmisten liikkumista ja yritystoimintaa koskien
(Hara 2020). Naihin akillisiin muutoksiin on yrityksen hyva varautua. Markkinoinnissa on
hyva tuoda esille se, etta yritys noudattaa virallisia suosituksia ja nain takaa asiakkaiden
turvallisen asioinnin. Esimerkiksi kasidesia voidaan tarjota suoraan liikkeen ovensuussa ja
kasvomaskeja voidaan antaa halukkaille ostoskierroksen ajaksi. Kassatiskille asennetaan

pleksilasi myyjan ja asiakkaan valille.
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Taloudellinen ymparisto

Lahden ty6ttdmyys on Suomen suurimpien kaupunkien korkein, 16,2 prosenttia. Koko maan
tyottdmyysaste on 12 prosenttia. (Mero 2020.) Yrityksen tulee ottaa tdma huomioon, silla
tdma on yksi ostovoimaan eniten vaikuttavista tekijoista. Toisaalta voidaan ajatella, etta
kaytettyjen vaatteiden myymala menestyy paremmin suuren tyottdmyysasteen omaavassa
kaupungissa kuin uusia - ja nain ollen kalliimpia - vaatteita myyva liike. Yrityksen viela suun-
nitellessa hinnoittelua, tulee suhteuttaa hinnoittelu kaupunkilaisten ostovoimaan seka tie-

tenkin yrityksen Kilpailijoihin.
Sosiokulttuurinen ymparisto

Lahden vaestorakenteella on suuri merkitys case-yrityksen markkinoinnin suunnitteluun ja
toteutukseen (taulukko 2). Vuoden 2019 lopussa Lahdessa asui noin 120 000 asukasta.
Vaestorakennetta tarkasteltaessa voidaan huomata digitaaliseen markkinoinnin suunnitte-
luun vaikuttavia tekijoita, esimerkiksi vanhemman vaeston osuus, joka ei ehka ole tottunut
kayttamaan sosiaalista mediaa. Kuten taulukosta 2 ilmenee, noin neljasosa vaestosta on
65 vuotta tayttaneita. Vaestollinen huoltosuhde tarkoittaa tyGikaisen vaeston suhdetta ei-

tybikaiseen vaestodn. Se oli vuonna 2019 Lahdessa 63,8.

Vaest6 31.12.2019 119 823
Vakiluvun muutos -128
Vakiluvun muutos, % -0,1
Alle 15-vuotiaiden osuus, % 14,5
15-64-vuotiaiden osuus, % 61,0
65 vuotta tayttaneiden osuus, % 24,5
Vaestollinen huoltosuhde 63,8
Keski-ika, molemmat sukupuolet 441
Keski-ika, miehet 422
Keski-ika, naiset 45,9

Taulukko 2. Lahden vaestérakenne 31.12.2019 (Tilastokeskus 2020).
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Teknologinen ymparisto

Turvallisuus on avainasemassa digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa, silla turvallisuu-
teen liittyvat tekijat nousevat usein kuluttajien suurimmaksi huolenaiheeksi heidan kaytta-
essa organisaatioiden palveluita verkossa. Case-yrityksen palvelujen turvallisuus varmiste-
taan asiakkaiden varatessa internetin kautta myyntipaikkaa sekd maksaessa, jottei heidan

henkildkohtaiset tietonsa joudu ulkopuolisten kasiin.
Ekologinen ymparisto

Viime vuosina eettisyys ja ekologisuus ovat nousseet megatrendeiksi. Kuluttajat yha ene-
nevissd maarin haluavat tietdad ostamansa tuotteiden alkuperan. lhmiset haluavat ostaa
kestavia vaatteita ja pidentaa niiden kayttdikaa. Kertakayttokulttuuri on haviamassa. Case-
yrityksen toimintaa ohjaa ymparistdystavalliset ja kierratysta kunnioittavat arvot. Omalla toi-

minnallaan se haluaa kannustaa kierratysajatteluun.

Lahti on valittu Euroopan ymparistopaakaupungiksi vuonna 2021. Nimitys jaetaan vuosit-
tain yhdelle kaupungille, joka toimii esimerkkina muille seka kehittda innovatiivisia ratkaisuja
ymparistohaasteisiin. Lahden ymparistévahvuuksia ovat kiertotalous, kasvihuonekaasujen
vaheneminen, vahapaastoinen joukkoliikenne ja vesiensuojelu. (Lahti 2020.) Koska ekolo-
giset arvot ovat myds tarkea osa case-yrityksen toimintaa, on tdma hyva huomioida sen

markkinointia suunnitellessa.
5.2.4 SWOT-analyysi

Kuten kuviosta 4 ilmenee, case-yrityksen toiminnan vahvuus on ekologisuus ja kestava ke-
hitys. Inmiset pitavat naita arvoja yha enenevissa maarin tarkeina, ja monet haluavat tehda
ostopaatoksia naihin arvoihin perustuen. Lahden alueella ei ole pelkkiin kaytettyihin vaat-
teisiin ja asusteisiin erikoistunutta myymalaa, mika erottaa case-yrityksen kilpailijoista. Alu-
een kirpputorit ovat ulkonadltaan hallimaisia, isoja ja sekavia. Case-yritys poikkeaa myods
tassa kilpialijoistaan siistilla ja viihtyisalla liiketilallaan. Yrittdjalla on liséksi laaja talousalan

koulutus ja kokemus ja han on toiminut pienyritysten konsulttina.

Yrityksen isoimmat heikkoudet liittyvat tunnettuuteen ja siihen ettei vakiintunutta asiakas-
kuntaa viela ole. Kaikki on aloitettava nollasta. Myyntipaikkojen korkeaa hintaa verrattuna
kilpailijoihin voidaan myds pitaa heikkoutena. Case-yritys ei aio olla alueen edullisin kaytet-
tyjen vaatteiden myymala, vaan aikoo panostaa hyvaan palveluun ja myymalan viihtyvyy-
teen. Tama nakyy myyntipaikkojen hinnoissa. Lisaksi toistaiseksi Lahden alueelle rajoittuva

markkina-alue on suppea.



Vahvuudet

1. Ekologisuus

2. Erikoistuneisuus

3. Motivoitunut henkil6sté

4. Liiketilan keskeinen sijainti

5. Liiketilan siisteys ja viihtyvyys

. Vaivattomuus asiakkaan
nakokulmasta

7. Yrittdjan ammattitaito

Mahdollisuudet

1. Kierratyksen suosion kasvu

2. Verkkokaupan ja kivijalan
yhdistdminen

3. Lahti Euroopan

30

Heikkoudet
1. Yrittdjan kokemattomuus second .
hand liikkeen johtamisesta S'Sa',_m_ar;__
2. Tunnettuus ymparisto
3. Asiakaskunnan puuttuminen
4. Palvelujen korkea hinta
5. Suppea markkina-alue
Ulkoinen
Uhat ymparisté

1. Pandemiat (korona)

2. Verkkokauppojen teknologian
kehittyminen ja suosion kasvu

3. Kaupungin tyottémyys

ymparistopaakaupunki 2021 4. Taloustilanteen romahtaminen

5. Uudet tulokkaat

Kuvio 4. Case-yrityksen SWOT-analyysi

Mahdollisuuksia yritykselle tuovat kierratyksen suosion kasvu. Vallitsevat trendit saattavat
siirtda kuluttajat suosimaan yha enemman second hand -tuotteita. Toinen mahdollisuus on
tulevaisuudessa kivijalkamyymalan ja verkkokaupan yhdistdminen. Tama avaisi markkina-
alueeksi koko Suomen. Lahti Euroopan ymparistdpaakaupunkina 2021 on myds potentiaa-

linen mahdollisuus saada lisda nakyvyytta case-yritykselle.

Suuri uhka yrityksen toiminnalle on koronaviruspandemia. Vaikka rokote siihen onkin tu-
lossa markkinoille, tulevaisuudessa ei voi sulkea pois uusien pandemioiden uhkaa. Toinen
uhka on verkossa toimivien kirpputorien teknologian kehittyminen ja niiden suosion kasvu.
Tulevaisuudessa taloustilanteen romahtaminen on riski, jonka seuraukset voivat olla yrityk-
sille haitallisia. Myds Lahden ty6ttdmyystilanne ja sen heikentyminen voi heijastua negatii-

visesti kuluttajien ostokayttaytymiseen.



31
5.3 Tavoitteet

Yrityksen suurin markkinointitavoite on saada liiketilan kaikki myyntipaikat vuokratuksi joka
viikko ympari vuoden. Tama on sen takia tarkea tavoite, jotta yritys pystyy maksamaan
kaikki kustannukset. Taman seuraamiseksi otetaan varausohjelmasta listaukset, joista il-
menee, montako myyntipaikkaa on ollut vuokralla ja paljonko niistd on saatu tuottoa. Naita
lukuja seurataan viikoittain. Kolme viikkoa ennen liikkeen avajaisia, asiakkaita houkutellaan
edullisella avajaiskampanjalla. TAma luo tunnettuutta ja nopeuttaa asiakashankintaa alku-

vaiheessa.

Toinen tarked markkinointitavoite case-yritykselle on vakiinnuttaa kaytettyja vaatteita ja
asusteita ostava asiakaskunta. Tata varten kaytetadan perinteista ja digitaalista mainontaa.
Mitd enemman liikkeessa asioi ostajia, sitd enemman vaatetta menee kaupaksi ja tama
puolestaan edistda myyntipaikkojen vuokrausta. Ostajien ostoja seurataan paivittain kas-

saraporttien avulla.

Kolmas tarkea markkinointitavoite on tehda myymala tunnetuksi Lahdessa. Tavoitteena on
ensimmaisena vuotena saada niin Instagramissa kuin Facebookissakin 1000 seuraa-
jaaltykkaajaa. Tata varten luodaan viikkokohtainen sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma. Seuraajatavoitteen tayttymistd seurataan aktiivisesti, ja jos toivottavaa tulosta ei

synny, sosiaalisen median markkinointiin tehdaan muutoksia.

Neljas markkinointitavoite on lisatd Lahdessa ihmisten tietoisuutta kierratyksen hyodyista,
ja miten vaatteiden kayttdikaa voisi pidentaa. Vaikkei tavoite ole erityisen konkreettinen, se
on olennainen osa case-yrityksen arvoja. Kaytettyjen vaatteiden ostamisen tulisi olla yhta
varteenotettava vaihtoehto kuin asiointi vaatekaupassa. Tietoisuutta kiertotaloudesta voi
hyodyntaa jakamalla asiakkaille ajankohtaisia artikkeleita tai kirjoittaa lyhyita teksteja ai-

heesta eri sosiaalisen median kanavissa.
5.4 Markkinointistrategia

Aikaisemmin kaytettyjen vaatteiden ostaminen on ollut trendikasta pienen tiedostavan po-
rukan keskuudessa ja niiden, joiden rahallinen tilanne on vaikuttanut siihen, ettei vaatteita
voida ostaa uutena. Tana paivana kirpputoreilla kdy ihmisia kaikista tuloluokista. Kaytettyna
ostamisen motiivit ovat ennen kaikkea raha ja ymparistotekijat. Virtasen (2019) tutkimuksen
mukaan ekologisuus ja ymparistdarvot nousevat esille 1ahes kaikkien vahankin aktiivisesti

kirpputoreilta vaatteita ostavien keskuudessa.

Case-yrityksen markkinoinnin perustana on kohdennettu markkinointi, jolloin asiakasseg-

mentoinnin pohjalta voidaan puhutella juuri potentiaalisinta asiakasryhmaa. Lahden
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markkina-alueella asuu 20-80-vuotiaita naisia ja miehia yhteensa 89893 (Tilda 2019). Kui-
tenkaan yrityksen ei kannata rajallisten resurssien vuoksi yrittda tavoittaa kaikkia naita,
vaan valita tasta se ryhma, kenelle markkinointia kohdennetaan. Case-yrityksen segmen-
tiksi valikoitui 30-44-vuoctiaat lahtelaiset naiset. Kyseisen ikdryhman valinta perustuu omiin
kokemuksiin seka tutkimustietoon. Naiset valikoituivat kohderyhmaksi sen takia, ettd he
yleensa ovat kiinnostuneempia kierratyksesta kuin miehet ja ostavat myos vaatteita kaksin-
kertaisesti miehiin verrattuna (Grasten 2020). Lisaksi heilld on usein jo vakaammat tulot
kuin nuoremmilla, eli he todennakdisesti tuovat eniten rahaa yritykseen. Lahdessa oli vuo-
den 2019 lopussa 30-44-vuotiaita naisia 10704 (Tilastokeskus 2019). Tama on jo huomat-

tavasti kapeampi ja hallittavampi segmentti markkinoinnin nakékulmasta.

Lahden alueen kirpputorimarkkinoilla on juuri case-yrityksen kokoinen lovi. Yritys erottautuu
kilpailijoistaan siistilla, valoisalla ja trendikkaalla myymalalla. Kilpailijoiden myymalat panos-
tavat viihtyvyyden sijasta edulliseen hintaan ja suureen valikoimaan. Pelkkia vaatteisiin ja

asusteisiin keskittynytta second hand -myymalaa ei Lahdessa ole.

Toinen tekija mika erottaa case-yrityksen Kilpailijoista ovat erilaiset palvelupaketit, jotka te-
kevat asiakkaalle tarpeettomien vaatteiden myymisen helpoksi. Esimerkiksi tdyden palve-
lun palvelupaketin varanneen asiakkaan tarvitsee vain tuoda vaatteet myymalaan, henkilo-
kunta hoitaa loput. Tahan kuuluu hinnoittelu, vaatteiden hdyrytys tarvittaessa, uusien tuot-
teiden esille laitto sitd mukaa kun tuotteita myydaan ja myyntipaikan siistiminen koko myyn-
tijakson ajan. MyO0s myymatta jaéneet vaatteet pakataan valmiiksi asiakkaan noutoa varten.
Lahden alueen muut kirpputorit toimivat itsepalvelukirpputoreina, ja asiakkaiden odotetaan
tulevan siistimaan omaa myyntipaikkaansa viikon aikana useasti. Case-yritys erottautuu kil-

pailijoistaan tayden palvelun second hand -myymalana.

Saavuttaakseen edella mainitun asiakasryhman, case-yritys ottaa kayttddnsa seuraavat
markkinointikanavat: verkkosivut, Instagramin, Facebookin sekd sahkdpostimarkkinoinnin.

Lisaksi kaytetdan sanomalehtimainontaa tunnettuuden lisddmiseksi ennen avajaisia.
Verkkosivut

Sivujen tulee olla optimoidut mobiililaitteelle. Niiden ulkoasu on selkea ja minimalistinen.
Vareina kaytetdan neutraaleja savyja, ja kuvia lisdtdan vain muutama. Kuvat muokataan

vastaamaan verkkosivujen varimaailmaa. Verkkosivujen olennaisimmat tiedot ovat:
e suora linkki varausjarjestelmaan
e palvelupaketit selkeasti eriteltyina

e ohjeet myyntipaikan varaajille
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e aukioloajat
e yhteystiedot
Instagram

Instagramin visualisuutta hyddynnetaan kuvaamalla vaatteita ja asusteita valikoiden yrityk-
sen Instagram-tilille. Kuvien tulee olla laadukkaita, hyvin valaistuja ja selkeita. Instagramin
Tarinoita kaytetdan nayttamalla seuraajille paivan nostoja valikoiduista vaatteista ja asus-
teista. Tuotteista kerrotaan perustietoja kuten merkki, koko, hinta seka rekki mista tuotteen
I0ytaa. Tarinoihin julkaistaan sisaltoa 3-10 kertaa paivassa kuvien ja videon muodossa. Ta-

rinoissa oleva sisaltd on selkeaa ja niissa tuotteet ovat padosassa.

Instagram feediin kuvia julkaistaan kolmesti viikossa. Feedin kuvat eroavat Tarinoiden ku-
vista siin3, etta feediin kuvataan sommitteluja ja asukokonaisuuksia. Kaikkien kuvien ei tar-
vitse sisaltda myytavia tuotteita, vaan ne voivat olla kuvia vaatteiden yksityiskohdista, liik-

keen yleisilmeesta, tai muuten vain tunnelmakuvia, jotka sopivat case-yrityksen imagoon.

Instagramissa otetaan kayttédn maksullinen mainonta. Sen avulla voidaan tavoittaa poten-

tiaalisia asiakkaita, ja tehda heidat tietoiseksi yrityksesta seka sen avajaiskampanjasta.
Facebook

Case-yritys perustaa yritysprofiilin Facebookiin. Sivuston vierailijan tulee nahda ensisil-
maykselld perustiedot yrityksestd: myymalan aukioloajat, osoite, yhteystiedot ja verkkosi-
vut. Tietojen tulee olla aina ajan tasalla ja mahdolliset muutokset pyritdan paivittdmaan heti

kaikkiin markkinointikanaviin.

Postauksissa kaytetaan vaihdellen kuvaa ja videota. Kuvissa esitelldan vaatteita ja asus-
teita, videossa yleisilmetta liikkeesta ja asukokonaisuuksia. Sisallon tulee kannustaa seu-
raajia reagoimaan ja keskustelemaan. Kaikkiin postauksiin merkitdan @yrityksennimi. Nain
saavutetaan nakyvyyttd myos potentiaalisten seuraajien uutisvirrassa ja he voivat alkaa ty-
kata sivustosta. Asiakkaiden kysymyksiin vastataan nopeasti. Monikanavaisuutta hyddyn-
netdan jakamalla samaa sisaltda, esimerkiksi kuvia tuotteista, niin Instagramissa kuin Fa-
cebookissakin. Mydhemmin kun yritys on saanut Facebook-sivunsa toimimaan, ja ymmar-

tanyt taysin sen toimintalogiikan, harkitaan maksullista mainontaa.
Sahkopostimarkkinointi

Case-yritys ottaa kayttdon uutiskirjeen. Uutiskirje lahetetaan neljasti vuodessa, ja se sisal-
taa kauteen liittyvia teemoja: kesan lopussa valmistaudutaan syyspukeutumiseen, syksyn

lopussa talvivaatteisiin ja niin edelleen. Uutiskirjeessa kerrotaan kampajoista, tapahtumista
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ja tempauksista myymalassa. Uutiskirjeen tilaajat saavat nama tiedot ensimmaisena, mika

sitouttaa heidat pysymaan postituslistalla.

Asiakkaalle lahetetaan kysely myyntipaikan vuokrauksen jalkeen. Kyselylla selvitetaan, mi-
ten yritys onnistui palvelussaan ja missa olisi viela kehittamisen varaa. Kyselyssa hyodyn-
netaan erilaisia kysymystyyppeja seka annetaan mahdollisuus avoimeen palautteeseen.

Myyntipaikkojen vuokraajien sdhkdpostiosoitteet saadaan varausjarjestelmasta.
5.5 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma

Verkkosivut

Suositeltavaa on, etta verkkosivujen rakentamisessa kaytetdan alan osaajia. Vaikka tama
tulee kalliiksi, antaa se ammattimaisemman kuvan yrityksesta. Paivityksia ja uutta sisaltda
sivuille voidaan tehda itse. Case-yrityksen verkkosivujen tulee olla toiminnassa kuukautta

ennen avajaisia.
Avajaiskampanja

Case-yrityksen toiminnan markkinointi aloitetaan avajaiskampanjalla kolme viikkoa ennen
myymalan avaamista. Avajaistarjouksena on, ettd uudet asiakkaat voivat vuokrata kahden

vilkon myyntipaikan yhden viikon hinnalla.

Sanomalehtimainonta aloitetaan kolme viikkoa ennen avajaisia. Paikallislehteen, joka on
Etela-Suomen Sanomat, laitetaan etusivulle mainos. Talla lisataan yrityksen nakyvyytta ja
tehdaan se tunnetuksi paikallisten keskuudessa. Etelda-Suomen Sanomilla on lukijoita
86 000 ja sen kokonaistavoittavuus on 225 000 ihmista (KMT 2019). Mainos uusitaan ava-

jaisviikolla.

Hieman ennen avajaisia case-yritys ottaa yhteytta paikallisiin lehtiin (Eteld Suomen Sano-
mat ja Uusi Lahti) ja kertoo toimittajille uudesta second hand -myymalasta Lahdessa. Jos
toimittaja on kiinnostunut tekemaan aiheesta jutun, sen avulla voidaan saada maksutonta
mainontaa, joka kuitenkin tavoittaa useita kymmenia tuhansia ihmisia, ja nain tuo uuden

yrityksen lahtelaisten tietoisuuteen.
Instagram ja Facebook

Instagram mainonta otetaan kayttoon kolme viikkoa ennen avajaisia. Mainontaa jatketaan
kolmen viikon ajan. Instagram mainonnassa kaytetaan yrityksen omia kuvia, ja koko mai-
noskampanja toteutetaan henkilokunnan voimin. Kuva tulee valita tarkkaan, ja sen taytyy

kertoa jotakin oleellista yrityksen toiminnasta. Tekstikentédssa kerrotaan lyhyt kuvaus
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yrityksesta seka avajaiskampanjasta. Liikenne ohjataan yrityksen verkkosivuille "Varaa nyt”

-painikkeella. Mainos kohdennetaan Iahialueen ihmisille.

Avajaiskampanjan jalkeen aletaan noudattaa viikoittain alla olevaa sosiaalisen median toi-
mintasuunnitelmaa. Instagram on kahdesta sosiaalisen median kanavasta kaytetympi, ja

sinne lisataan sisaltdéa paivittain. Facebookiin paivitetdan kahdesti viikossa.

Maanantai e Uusi tunnelmakuva Instagram feediin ja Facebookiin

e Paivan nostoja tuotteista Instagram Tarinoissa

Tiistai e Paivan nostoja tuotteista Instagram Tarinoissa
Keskiviikko e Uusi kuva Instagram feediin arvokkaammasta tuot-
teesta

e Paivan nostoja tuotteista Instagram Tarinoissa

Torstai o Tietoiskuja tai linkkeja artikkeleihin, jotka kasittelevat
kierratysta/kestavaa muotia/vaateteollisuutta Instagram

Tarinoissa seka Facebookissa

e Paivan nostoja tuotteista Instagram Tarinoissa

Perjantai e Uusi kuva Instagram feediin arvokkaammasta tuot-
teesta

Lauantai e Paivan nostoja tuotteista Instagram Tarinoissa

Sunnuntai -

Taulukko 2. Sosiaalisen median viikkokohtainen toimintasuunnitelma.

Jokaisessa kuvassa kaytetaan 2-6 hastagia (#), jotka liittyvat olennaisesti case-yritykseen
ja sen toimialaan. Naita voivat olla muun muassa #kirppislahti, #kierratys seka #vastuulli-
nenmuoti. Liian suuria ja kaytettyja hashtageja kuten #fashion tulee valttaa. Ne eivat edista
nakyvyytta, vaan kuvat hukkuvat miljoonien muiden kuvien virtaan. Taman lisdksi case-yri-
tys ottaa kayttdon oman hashtagin (#). Tama on yrityksen nimi, ja se tullaan mainitsemaan

yrityksen verkkosivustolla ja muissa markkinointikanavissa. Asiakkaita kannustetaan
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kayttdmaan hashtagia, ja jakamaan omia kuvia ja kokemuksiaan kayttaen kyseista hashta-

gia eri sosiaalisen median kanavissa.
Sahkopostimarkkinointi

Uutiskirjeen tilauslomake sijoitetaan verkkosivujen reunaan, Facebook-sivuille seka In-
stagram-profiiliin — kaikkiin paikkoihin, missa asiakkaat ovat aktiivisia. Tilauslomakkeen tu-
lee olla lyhyt, ja sisaltaa vain pakollisia taytettavia tietoja. Siita tulee kayda ilmi mahdollisim-
man paljon tietoja siitd, mita uutiskirje sisaltaa, ja kuinka usein se lahetetdan. Sahkdpostin
iimeen tulee vastata yrityksen brandia. Samoja hillittyja varisavyja ja minimalistista tyylia
mita kaytetdan verkkosivustolla, kaytetddan myds uutiskirjeessa. ltse tekstiosuus pidetaan
lyhyena ja ytimekkaana. Kuvia lisatdan, ne houkuttelevat jatkamaan lukemista. Uutiskirje

Iahetetdan asiakkaille nelja kertaa vuodessa.

5.6 Seuranta

Myyntipaikkojen vuokrausta seurataan viikoittain varausjarjestelmasta. Jos tarkein markki-
nointitavoite tayttyy, eli myyntipaikat ovat taynna, markkinointia jatketaan suunnitelman mu-
kaan. Mikali huomataan, ettd myyntipaikat eivat tayty vuokraajista, tehdaan markkinointi-
suunnitelmaan muutoksia. Naitd voivat olla muun muassa hinnan alennus ja mainonnan

lisddminen perinteisissa ja digitaalisissa kanavissa.

Tuotteiden myynnin seurantaa toteutetaan myymalassa paivittdin kassaraporttien avulla.
Niista kay ilmi, paljonko tuotteita on myyty, ja milla hinnalla. Myyntipaikan varanneet asiak-
kaat nakevat myos reaaliaikaisesti varausjarjestelmasta, mitkd heidan tuotteistaan on

myyty ja milla hinnalla.

GoogleAnalytics on hyédyllinen tyokalu verkkosivujen kavijatietojen mittaamiseen. Se on
ilmainen tyokalu, jonka avulla nahdaan runsaasti erilaista tietoa vierailijoista, muun muassa
se, kauan he viihtyvat verkkosivuilla, mita he siella tekevat ja miten he ovat paatyneet si-
vustolle. Naiden tietojen tarkastelu on tarkea3, silla case-yrityksen varausjarjestelma sijait-
see ainoastaan verkkosivuilla. Ihmisten on |6ydettava sinne mahdollisimman helposti ja no-
peasti, joten tiedon keruu ja analysointi paljastavat, missd on parantamisen varaa.

GoogleAnalyticsia seurataan viikoittain.

Markkinoinnin onnistumista seurataan Facebookissa seurantaraporttien avulla. Raporteista
kay ilmi, millaiset postaukset toimivat parhaiten. Sieltd nahdaan yksityiskohtaista tietoa pos-
tauksen tykkayksista, kattavuudesta, nayttdkerroista ja muun muassa siita, mika on opti-
maalisin ajankohta julkaista postaus, perustuen sivuston dataan. Naita tietoja seurataan

viikoittain.
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Instagramin yritystili tarjoaa runsaasti erilaista tietoa muun muassa nayttokerroista, julkai-
sujen kattavuudesta, sivuston klikkauksista seka vierailuista profiilissa. Kavijatiedot antavat

my0s tarkeaa tietoa yritysprofiilin omaaville. Naita tietoja seurataan viikoittain.
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6 Yhteenveto

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma toimintaansa aloitte-
levalle second hand -yritykselle. Yrityksella ei ollut viela aktiivista liiketoimintaa eika mark-

kinointisuunnitelmaa.

Teoriaosuudessa kaytiin 1api perinteinen ja digitaalinen markkinointi sek& niiden eroavai-
suudet. SOSTAC-markkinointimalli kaytiin yksityiskohtaisesti Iapi vaihe vaiheelta, mika hel-
potti toiminnallisen osuuden tekoa. Teoriaosuudessa kasiteltiin ainoastaan ne markkinoin-

tikanavat, mitka case-yritys ottaa kayttoonsa.

Toiminnallisessa osuudessa laadin markkinointisuunnitelman hyddyntaen SOSTAC-mark-
kinointimallia. Suunnitelmassa painotettiin digitaalista markkinointia osittain sen edullisuu-
den vuoksi verrattuna perinteiseen markkinointiin seka osittain siksi, ettd kohderyhma ta-
voitettaisiin parhaiten digitaalisten markkinointikanavien kautta. Perinteistd markkinointia

paatettiin kuitenkin myds hyédyntaa sanomalehtimainonnan muodossa.

Toiminnallinen osuus lahti liikkeelle perinpohjaisella nykytila-analyysilla, joka koostui asia-
kas-, kilpailija-, PESTE- sekd SWOT-analyyseista. Kilpailija-analyysi auttoi yritysta selkiyt-
tamaan kilpailijoiden toimia ja vahvistamaan sen omaa kykya erottautua Lahden markki-
noilla. Asiakas-analyysissa koostettiin kuvitteelliset ostajapersoonat, jotka perustuivat tie-
don keruuseen ymparistosta. Nykytilasta siirryttiin markkinointitavoitteisiin, joita muodostui
nelja kappaletta. Tavoitteiden selkeyttamiseen kaytettin SMART-tyokalua. Taman jalkeen
siirryttiin markkinointistrategiaan, jossa muodostettiin case-yrityksen asiakassegmentti, po-
sitio seka maariteltiin markkinointikanavat mita yritys tulee kayttdmaan. Strategian jalkeen
oli vuorossa toimenpiteet seka toimintasuunnitelma. Sielld pureuduttiin yksityiskohtiin ja
maariteltiin markkinointisuunnitelman aikataulut ja tarkempi sosiaalisen median kanavien
seka kotisivujen sisaltd. Viimeisend kohdassa seuranta kaytiin 1api, miten markkinoinnin

onnistumista seurataan.

Toimeksiantajalla oli jo ennen opinnaytetyon kirjoittamisen aloittamista selkeasti mielessa,
mita sosiaalisen median kanavia case-yritys tulee kayttamaan. Nama olivat Instagram ja
Facebook. Teoriaosuudessa todettiin ndiden olevan mainio valinta niiden suosittuuden ta-
kia. Lisaksi Instagramin visuaalisuus oli mielestani ehdottoman tarkeaa valtti kyseen ollessa

kaytettyjen vaatteiden myymalasta.

Koska kyseessa oli aloittava yritys, keskityttiin vain muutamaan markkinointikanavaan. Tu-
levaisuudessa, kun yritys hallitsee kyseisten kanavien kayton, on suositeltavaa harkita uu-

sien markkinointitoimenpiteiden kayttédnottoa. Yksi tallainen voisi olla vaikuttaja-
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markkinointi. Paikallisien, erityisesti muotiin ja kestavaan kehitykseen erikoistuneiden mik-

rovaikuttajien kanssa tehtava yhteistyo on harkinnan arvoista.

Verkkokaupan kehittaminen on myos kannattavaa tulevaisuudessa. Nain saataisiin mark-
kina-aluetta laajennettua koko Suomeen ja tuotua second hand -tuotteet yha lahemmaksi

kuluttajia. Verkkokaupan kehittdminen ja yllapito vaatii kuitenkin paljon resursseja.

Markkinointi on aiheena niin laaja, etta sivuraiteille oli helppo ajautua opinnaytetyota kirjoit-
taessa. Ty pysyi hallittavan kokoisena oikealla rajauksella seka ohjaajan ja toimeksianta-
jan kanssa kaymilla keskusteluilla. Lisaksi markkinointisuunnitelman laatiminen vaati valta-
vasti taustatutkimusta ja aineiston lukemista. SOSTAC-malli helpotti suunnitelman hahmot-

tamista ja rakentamista.

Opinnaytetyoprosessin paattyessa yritys ei ole viela aloittanut toimintaansa, joten varsi-
naista markkinoinnin onnistumista paastaan mittaamaan vasta, kun yritys on kaynnistanyt
toimintansa. Markkinointisuunnitelmassa on kuitenkin hyvat ohjeet onnistumisen seuran-

taan.
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