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Tamén toiminnallisen opinniytetyon toimeksiantajana toimii aloitteleva suomalaiseng-
lantilainen korubrdndi Dotting the I’s. Dotting the I’s on pieni yhden tydntekijin yritys,
jolla ei ole aiempaa markkinointiviestintisuunnitelmaa ja on vasta aloittanut opettele-
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median hyddyntdmisestd markkinointiviestinnissa.
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Abstract

The objective of this thesis was to form a practical and scheduled marketing communi-
cation plan for a small jewelry business Dotting the I’s. The entrepreneur is a Finnish
woman based in England. She has recently started her journey in the world of social
media and does not have a content creation and communication plan. Through a well-
structured marketing communication and content creation plan the company will be able
to target the right audience, in the right channel at the right time.

The theoretical part presents marketing communication tools such as advertising, pro-
motion, public relations, personal selling, social media, digital marketing, direct market-
ing, brand management and marketing year clock. The empirical part introduced the used
research methods benchmarking and theme interviews. Benchmarking was conducted
through eight selected social media accounts, that had reach over 10 000 followers. The
accounts included both celebrity and company accounts. The theme interviews were con-
ducted with four different fashion brands, that all had over 10 000 followers on their
Instagram accounts.

The result of this thesis is a marketing communication plan and a content creation year
clock which will help Dotting the I’s to stay active, productive and on time in the selected
social media channels. This will increase brand awareness and ultimately company sales.
The marketing communication plan includes situational analysis, objectives, strategy,
tactics, actions and control methods. The content creation year clock has important dates,
themes and holidays marked, so that planning ahead relative and attractive content would
be easier.
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1 JOHDANTO

Téssd opinndytety0ssd toimeksiantajana toimii suomalaisenglantilainen korubrindi
Dotting the I’s. Bridndin nimi viittaa englanninkieliseen sanontaan, mikd tunnetaan
my06s suomen kielessd: ”piste i:in pddlle”. Korujen ydintehtdva on viimeistelld asu kuin
asu. Tdmain ideologian pohjalta on syntynyt korubréindi, joka haluaa luoda monikéyt-
toisid ja moneen tilaisuuteen sopivia asusteita ekologisista materiaaleista. Korujen te-
kija on suomalainen muotisuunnittelija Katijaana Clow, joka on asunut Englannissa
20 vuotta. Koruja Clow on suunnitellut ja tehnyt jo kymmenen vuotta, mutta vasta
kesdlld 2020 héin paatti rakentaa poytélaatikkofirmastaan oikean yrityksen. Jotta yritys
voi kasvaa ja tuottaa, tdytyy sen l0ytdé asiakkaat. Asiakkaiden 16ytdmiseen tarvitaan
markkinointiviestintdd, mikd on kohdennettu oikeille asiakkaille, oikeassa kanavassa
oikeaan aikaan. Markkinointiviestinnin toteutus tulee olla suunnitelmallista ja tavoit-

teellista.

Sosiaalinen media oli ennen yksi markkinointiviestinnén tydkaluista, mutta nykydin
kaikki markkinointiviestinndn tyokalut voidaan soveltaa kdytettdviksi sosiaalisessa
mediassa. Téssd opinndytetydssa esitellddn tyokalut ja tarkastellaan niiden hyddynté-
mismahdollisuuksia sosiaalisen median kanavissa. OpinndytetyOn tavoitteena on
luoda markkinointiviestintdsuunnitelma ja vuosikello, minkd avulla toimeksiantaja
yrityksen olisi mahdollista toteuttaa markkinointiviestintddnséd jarjestelmalliselld ja
suunnitellulla tavalla mahdollisimman monipuolisesti. Lopputuotoksessa on hyddyn-
netty teoriaa sekd tutkittua tietoa. Tutkimustiedot perustuvat sosiaalisen median kana-
vissa tehtyihin kilpailija-analyyseihin sekd muotialan yrityksien yhteyshenkiloiden

kanssa toteutuneisiin teemahaastatteluihin.

Opinndytety0 etenee tutkimustehtdvan méérittelystd toimeksiantajan esittelyyn. Luku
4 syventyy markkinointiviestinndn teoriaan markkinointiviestintityokalujen kautta.

Markkinointiviestinnédn tyokaluja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntity, suhde-



ja tiedotustoiminta, myynnin edistiminen, sosiaalinen media, digitaalinen markki-
nointi, suoramarkkinointi, brindihallinta ja vuosikello. Sosiaalisen median kanavista
on tarkemmin tarkasteltu toimeksiantajan kayttdimia kanavia Facebook, Instagram ja
Pinterest sekd uusia kdyttoon otettavia kanavia LinkedIn ja Tiktok. Luvussa 5 esitel-
ladn opinndytetydssd hyddynnetyt tutkimusmenetelmét benchmarking ja teemahaas-
tattelu sekd tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat tekijét. Luku 6 esittelee tutkimus-
tulokset ja luku 7 avaa markkinointiviestintdsuunnitelman eri osa-alueet. Tuotoksen
esittelevdd lukua seuraa pohdinta ja yhteenveto. Opinndytetyon liitteistd 10ytyviét
markkinointiviestintdsuunnitelma (liite 1) sekd teemahaastattelurunko suomeksi ja

englanniksi (liite 2).

2 TUTKIMUKSEN TEHTAVA, TAVOITE JA RAJAUS

2.1 Tehtava

Opinndytetyon tutkimustehtdvani on selvittdd, millainen sosiaalimedian markkinoin-
tiviestintd tavoittaa yleisod ja lisdd brindin ndkyvyyttd. Tutkimuksessa selvitetdén,
kuinka sosiaalimediassa menestyneet yritykset ovat kanaviaan hyddyntidneet ja mitkd

toimenpiteet he ovat kokeneet hyodyllisimmiksi.

2.2 Tavoite

Opinndytetyon tavoitteena on luoda suunnitelmallinen ja johdonmukainen markki-
nointiviestintdsuunnitelma, jota tuetaan vuosikellon muodossa. Suunnitelman tavoit-
teena on tehdd sosiaalisen median ldsndolosta sddnnollistd ja jirjestelmaéllistd, sekd
helpottaa sisdllontuotannon suunnittelua etukiteen. Suunnitelmassa on otettu huomi-
oon yleiset juhlapyhét, lomakaudet ja sesongit. Markkinointiviestintikanaviksi vali-
taan toimeksiantajayrityksen hyddyntamét sosiaalisen median kanavat Instagram, Fa-
cebook ja Pinterest. Lisdksi sisdllontuotantosuunnitelmaan lisdtdén uusia sosiaalisen
median kanavia Tiktok ja LinkedIn. Lopputuotoksena on julkaisu- ja sisédllontuotanto-

suunnitelma vuosikalenterin muodossa. Asetetut tutkimuskysymykset ovat millainen



sosiaalisen median siséltd luo nékyvyyttd ja miten markkinointiviestintdsuunnitelma

toteutetaan vuosikellon muodossa?

2.3 Toteutustapa

Opinndytetyon toteutustapa on toiminnallinen. Toiminnallisessa opinnédytety0ssad yh-
distyvit kdytdnnon toteutus ja toteutuksen raportointi. Toiminnallinen opinnéytetyo
valitaan aina, kun tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle konkreettista materiaalia,

joka ohjeistaa ja opastaa kdytdnnon toimintaa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnallinen opinnéytety0 sopii timén opinndytetyon suoritustavaksi, koska tavoit-
teena on konkreettinen lopputulos. Markkinointiviestintdsuunnitelma ja sitd tukeva
vuosikello on helposti hallittava ja optimoi yrityksen ajankéyttod. Vuosikello antaa
yrityksen markkinatoiminnalle rytmin ja suunnitelmallisuuden sekéd ohjaa siti jirjes-

telméallisemmaéksi.

2.4 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyo selvittdd muiden menestyksekkdiden sosiaalisen median kéyttédjien ta-
paa toimia ja tuottaa sisdltéd some-kanaviin. Kerétty tieto hyodynnetiin toimeksian-
tajan markkinointiviestinndn vuosikellon muodostamisessa. Sosiaalisessa mediassa
menestyneet ovat omilla julkaisuillaan saaneet kiinnitettyd kiyttdjien huomion ja lii-
tettyd heidit seuraajikseen. Menestyjid havainnoimalla voidaan 16ytd4 uusia ideoita
ja ndkokulmia toimeksiantajan yrityksen sisdllontuotantoon ja julkaisurytmitykseen.
Tiedonkerdédmiseen sopii hyvin benchmarking — kilpailija-analyysimenetelma. Toi-
nen tavoitetta tukeva tiedonkeruumenetelmé on teemahaastattelu, jossa haastatellaan

neljdd menestynyttd korubrandid heiddn markkinointiviestinndn toimenpiteistaan.

Benchmarking-menetelmén kautta tehdyt havainnot sovelletaan toimeksiantajan yri-
tyksen sosiaalisen median markkinointiviestintdéin. Saatuja ideoita voidaan sisillyttda
ja kehittdd niin, ettd ne istuvat brindin imagolle ja ddnensivylle sopivaksi. Tarkoitus
ei ole kopioida toisen yrityksen toimia, vaan selvittdd millaista sisdltod sosiaalisen me-

dian kayttdjit haluavat ndhda ja kuinka sitd voidaan tuoda esille omaperéiselld tavalla.



Tarkoituksena on erottua edukseen tuomalla brindin omaa persoonaa sisillontuotan-

toon.

Teemahaastattelun tarkoitus on tukea benchmarking-menetelmallé tehtyja havaintoja.
Teemahaastattelu toteutetaan neljin menestyneen muotialan yrityksen kanssa. Haas-
tattelussa pyritddn selvittimién, millaista markkinointiviestintda yritykset ovat toteut-
taneet sosiaalisen median kanavissa, mitkd sosiaalisen median kanavat he ovat koke-
neet tuottavimmiksi ja kuinka he suunnittelevat markkinointiviestinnén toteuttamisai-
kataulun. Haastattelurunko koostuu kahdeksasta kysymyskategoriasta, joihin on laa-

dittu avoimia kysymyksid. Haastattelut toteutetaan kevain 2021 aikana.

2.5 Rajaus

Opinndytety0 rajataan markkinointiviestinnin tyokaluihin ja niiden kdyttoon sosiaali-
mediaviestinnéssi. Laadittava markkinointiviestinnidn vuosikello koskee vain sosiaa-
lisen median kanavia. OpinndytetyOssd esitellddn markkinointiviestinndn tyokalut
mainonta, henkilokohtainen myyntityd, suhde- ja tiedotustoiminta, myynnin edistdmi-
nen, sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, suoramarkkinointi ja brindihallinta.
Sosiaalisen median kanavista esitellddn Facebook, Instagram, Pinterest, LinkedIn ja
Tiktok. Markkinointiviestinnidn suunnitelma ja vuosikello laaditaan koskemaan valit-

tujen sosiaalisen median kanavien sisdllontuotantoa.

3 DOTTING THE I’S

3.1 Yrityksen markkinointimix

Jotta yritys voi aloittaa toimintansa ja uusien ratkaisujen tarjoamisen potentiaalisille
asiakkaille, tulee sen hahmottaa toimintansa mahdollistavat kilpailukeinot. Kilpailu-
keinot erottavat yrityksen muista yrityksistd ja niiden tarjonnasta. Kilpailukeinoja ovat
tuote, hinta, markkinointiviestinté, jakelu ja saatavuus, palveluymparistd, toimintata-

vat sekd henkilostd. Néiden kilpailukeinojen yhdistdmisestd syntyy seitsemédn P:n
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(product, price, promotion, place, physical evidence, process, people) markkinointi-
mix. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 126.) Toimeksiantajan toiminta on pienimuo-

toista, mutta markkinointimixin kaikki osa-alueet ovat erotettavissa.

Dotting the I’s on suomalaisenglantilainen hopeakorubréndi, joka on aloittanut toimin-
tansa aktiivisesti vuonna 2020. Yritys valmistaa kdsintehtyja hopea- ja korukivikoruja.
Tuotteiden hintaluokka on keskitasoa korkeampi. Hinnat alkavat noin 20 eurosta ja
keskimadrdinen tuotteen hinta on 50 euroa. Yritys kayttdd markkinointiviestintdén so-
siaalisen median orgaanista mainontaa sekid maksettua Facebook-mainontaa. Yrityk-
selld on kehitteilld omat verkkosivut seké niiden kautta toimiva verkkokauppa, jonka
julkaisutavoite on kevidt 2021. Yrityksen tuotteita voi télld hetkelld ostaa vain verkko-
kaupoista, mutta tavoitteena on 16ytdéd tuotteille myds jélleenmyyjid Englannista ja
Suomesta. Yrityksen palveluympiristona toimivat télld hetkella sosiaalisen median ka-
navat sekd verkkokaupat. Palveluympéristo on rakennettu yhtendiseksi vérien, logojen
ja laadukkaiden kuvien avulla. Samat teemat toistuvat palveluympéristdn eri pisteissi
luoden asiakkaalle uskottavan ja laadukkaan mielikuvan yrityksen toiminnasta. Mate-
riaaleina tuotteissa kaytetdin allergiavapaita metalleja, kierratyshopeaa seké koruteol-
lisuuden hylkddamié korukivid ja helmii. Korut valmistetaan késin tilaustdind suunnit-
telijan omassa korupajassa. Yrityksen ainoa tyontekijd on korujen suunnittelija ja val-
mistaja Katijaana Clow. Clow on aiemmalta koulutukseltaan vaatesuunnittelija ja teh-
nyt pitkén uran turvallisuusvaatealalla myyntiedustajana. Han aloitti korusuunnittelun
ja valmistuksen jo vuonna 2010, mutta vasta kymmenen vuotta mydhemmin paétti

ryhtyd aktiiviseksi yrittdjéksi.

Dotting
thei's

- /

Kuva 1. Toimeksiantajan brindikuva
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3.2 Kohderyhma

Toimeksiantaja on maaritellyt kohderyhménsd demografisten, psykografisten, geogra-
fisten ja behaviorististen tekijoiden perusteella. Demografisia piirteitd ovat yli 40-vuo-
tias nainen, joka ansaitsee itse elantonsa, on asunnonomistaja ja bisnesnainen. Asiak-
kaan lapset ovat vahintddn teini-ikdisid, hénelld on keskitasoa korkeampi elintaso ja
korkeakoulutus. Psykografisia tekijoitd ovat itsevarmuus, oma tyyli, yksilollisyyden
korostaminen, avomielisyys sekd sosiaalinen aktiivisuus. Hén nauttii ruuasta, musii-
kista ja muista erilaisista kulttuuriaktiviteeteista. Geografisesti kohderyhma sijaitsee
Suomessa ja Englannissa, johon myyntitoimenpiteet ovat padosin kohdistuneet. Tule-
vaisuuden suunnitelmia on laajentaa myyntialueita Eteld-Eurooppaan ja Pohjois-Ame-
rikkaan. Asiakasprofiilin mukainen kohdehenkild joko asuu kaupungissa ja omistaa
viikonloppu asunnon maaseudulta, tai asuu ja tyoskentelee kaupungissa. Ostokayttiy-
tymisessé korostuvat laadun merkitys seké uniikkien, yksildllisten ja rajatun saatavuu-
den tuotteiden suosiminen. Asiakas on uskollinen tutuille brandeille. Han nauttii shop-

pailusta, ja kdyttdd verkkokauppoja tuttujen ja uusien tuotteiden ostoon.

4 MARKKINOINTIVIESTINNAN TYOKALUT

Markkinointiviestintd on pddsddntoisesti maksettua ja tavoitteellista viestintdd. Vies-
tintd tulee tapahtua kiinnostavalla ja tavoittavalla tavalla. Nykyisin digitaalisin keinoin
toteutettava markkinointiviestintd on helppo kohdentaa oman kohderyhmin asiak-
kaille. Markkinointiviestintdd tehddén mainosten, tapahtumien, vaikuttajien ja erilais-
ten medioiden kautta. Asiakkaisiin kohdistuvassa markkinoinnissa (B2C) pyritdén vai-
kuttamaan kuluttajien ostotottumuksiin. Yritysten vilisessd (B2B) markkinointivies-
tinndssé tulee vakuuttaa usein useampi taho, kuin vain yksittdinen kuluttaja. Markki-
naviestinndn tulee aina olla tunnistettavissa ja todenmukaista. Markkinointiviestinnin
tyokaluiksi mielletddn mainonta, myyntityd, suhdetoiminta, myynnin edistiminen
sekd suoramarkkinointi. Merkittdvid markkinaviestinndn tyokaluja tarjoavat nykydin
myds digitaaliset ja sosiaalisen median kanavat. (Rdmo 2019, 1-20, Karjaluoto 2010,

36.)
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4.1 Mainonta

Yrityksen tarkein viestintdkeino on mainonta. Mainonnalla tulee olla ennakkoon paa-
tetty ja rajattu segmentti, eli kohderyhméa. Mainonta on kohderyhmélle suunnattua tie-
dottamista esimerkiksi yrityksen tuotteista joukkotiedostusvélineiden kautta. Mainon-
nassa tulee olla viestistrategia, mikd maérittad mitd kuluttajalle halutaan viestid. Koh-
deryhmén avulla madritelldén tuotteelle tarve, minka pohjalta tuodaan esiin tuotteen
hankkimiseen liittyvd hyoty. Mainos rakentuu tiedosta (miké tuote), briandistd (kuka
myy), viestistd (mitd hyotyd), saatavuudesta (jélleenmyyjit) sekd hinnasta. Lyhytkes-
toista mainontaa kiytetddn usein kampanjoinnissa. Pitkdkestoinen mainonta pyrkii
luomaan bréindi-imagoa ja lisddméédn ndkyvyyttd. Téarked osa brindimainontaa ovat
myds fontit, logot ja virit. Pitkdkestoiseen mainontaan lasketaan esimerkiksi sosiaali-
nen media ja verkkosivut. (Bergstrom & Leppédnen 2015 265-266, Karjaluoto 2010,
41.)

Mainonta voi olla rationaalista tai emotionaalista. Rationaalinen mainonta perustuu
tuoteinformaatioon, jossa tuodaan esiin tuotteen ominaisuuksia kuten saatavuus, hinta,
laatu tai materiaali. Emotionaalinen mainonta on tunteisiin vetoavaa, jossa tuotetta
myydéain rakkauden, ystdvyyden, huumorin tai pelon kautta. Pelko liitetddn usein eri-
laisiin riskeihin ja niiltd suojautumiseen. Vertaileva mainonta kohdistuu samaa tuotetta
tarjoaviin kilpailijoihin. Sen tavoitteena on erottua kilpailijasta ja kasvattaa brianditie-
toutta, mutta sen tulee kohdistua saman tarpeen tuotteeseen eikd se saa olla harhaan-
johtavaa. Suostutteleva mainonta pyrkii saamaan kuluttajat brandin asiakkaiksi, infor-
matiivinen mainonta viestii uudesta tuotteesta tai kiyttotavasta, muistuttava mainonta
muistuttaa tuotteen olemassaolosta ja asiakassuhdetta vahvistava mainonta antaa asi-
akkaalle syitd jatkaa asiakassuhdetta. Mainonta saattaa kohdistua mielipiteeseen, tuot-
teeseen, palveluun tai organisaatioon. Sitd voidaan toteuttaa kdyttien eri vilineitd ku-
ten mediaa, painettua ja sdhkdistd suoramainontaa tai tapahtumissa tapahtuvaa mai-

nontaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 265-266, Karjaluoto 2010, 41-49.)

Mainosmedioita on kolme eri kategoriaa: ostettu media, kumppanimedia ja oma me-
dia. Oma media kattaa verkkosivut, sosiaalimedian, toimipaikkamainonnan ja sdahkoi-
sen suoramainonnan. Ostettu media voi olla painettua tai sdhkdistd ja kumppanimedia

esimerkiksi jdlleenmyyjén kautta saatua mainontaan. Omaan mediaan panostaminen
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on ensisijaista, silld se viestii yrityksen imagosta ja luo kilpailuasemaa. Logot, tuotteet,
pakkaukset ja oheistuotteet tulee olla linjassa yrityksen ulkondon kanssa virien ja tyy-
lien suhteen. Verkkosivut tulee olla helppokayttdiset ja tarkkaan suunnitellut, missa
ndkyy, kenelle ne on suunniteltu ja mitd niilld halutaan viestid. Kaikelle median kéy-
tolle on suunniteltava kohderyhma ja tavoitteet. Kohderyhmin méérittelyssd hyddyn-
netddn demografisia tekijoitéd ja elaméantyylid. Tavoite voi olla ndkyvyyden tai myyn-
nin lisddminen. Kaikelle mainonnalle luodaan myds budjetti ja mainossanoma, joka

on linjassa tavoitteen kanssa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 267-281.)

4.2 Henkilokohtainen myyntityd

Mainosviestinnélld pohjustetaan myyntity6td. Myyntityolld pyritddn saamaan aikaan
lopullinen ostopditds sekd luoda pysyvid asiakassuhteita. Se on prosessi, jossa arvoa
luomalla tyydytetddin asiakkaan tarpeet, ja saavutetaan yritystoiminnan tavoitteet.
Myynnissé sanotaan olevan seitsemédn vaihetta: uusien asiakkaiden kartoitus, esildhes-
tyminen, ldhestyminen, esittely, vastavditteiden kumoaminen, kaupan pééittéjiiset ja
jatkotoimenpiteet. Kartoitus tapahtuu usein erilaisten tapahtumien tai nykyisten asiak-
kaiden kautta. Myyjin tehtdvdnd on etsid potentiaaliset asiakkaat, joilla on tarve ja
atkomus ostaa. Myyjd kartoittaa asiakkaan tarpeet niin, ettd hin osaa tarjota nithin so-
pivan ratkaisun. Tuotteen hyddyt tuodaan esiin niiden tarjoaman lisdarvon kautta ja
tuotteen optimaalisessa kiytossd opastetaan. Esildhestyminen on taustojen ja muiden
hyddyllisten tietojen kartoittamista, joka johtaa asiakkaan kohtaamiseen eli 1dhesty-
misvaiheeseen. Esittelyvaiheessa kdydddn alustavaa myyntikeskustelua ja tarjotaan
asiakkaalle ratkaisua tai hyotyd. Vastaviitteet kumotaan vastaamalla kysymyksiin ja
epdilyihin, mikd parhaassa tapauksessa johtaa ostotapahtumaan. Myyjin tulee vakuut-
taa asiakas tuntemalla tuotteet ja yritys hyvin. Jatkotoimenpiteilld, kuten tarjouksilla
ja kiitosviesteilla pyritddn ylldpitdméddn asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppénen

2015, 319-327, Karjaluoto 2010, 87-90.)

4.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnalla pyritdén tiedottamaan yrityksen toiminnasta ja yllépité-

mién suhteita yrityksille tirkeisiin sidosryhmiin. Silld halutaan lisétd tunnettuutta ja
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positiivisia mielikuvia yrityksen tuotteista ja palveluista. Se on maineen suunnitelmal-
lista ja kokonaisvaltaista ylldpitotoimintaa. Sisdisid suhteita hoidetaan omaan henkil6-
kuntaan, hallintoelimiin, johtoryhméin ja jopa henkildston omaisiin. Sisdistd suhde-
toimintaa on tiedottaminen, uutiskirjeet seki erilaiset virkistystoiminnan muodot. Sen
tavoitteet liittyvat tiedon kulkuun, kouluttamiseen, motivointiin ja yrityskuvan paran-
tamiseen. Henkiloston tulee olla tietoinen yrityksen antamasta julkikuvasta toimiak-
seen sen mukaisesti. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 354-355, Karjaluoto 2010, 50—
53))

Ulkoisia sidosryhmié ovat media, rahoittajat sekd muut julkiset tahot kuten hallitus ja
kansa. Ulkoista suhdetoimintaa kohdistetaan yhteistyokumppaneihin padosin ulkois-
ten tiedotusvilineiden kautta ja silld tavoitellaan julkisten suhteiden ylldpitoa (niky-
vyys, uskottavuus, luotettavuus, hyvintahtoisuus). Ulkoisia suhteita hoidetaan esimer-
kiksi uvutiskirjeilld, tapahtumilla, yritysmainonnalla, haastatteluilla ja lehdistotiedot-
teilla. Tarkeimmait ulkoisen tiedottamisen aiheet ovat yritysuutiset, muutostiedotteet ja
tuotetutkimustulokset. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 354355, Karjaluoto 2010, 50—
53))

4.4 Myynnin edistdminen

Myynnin edistdmisessd on kyse myyjien kannustamisesta myyméén ja ostajien kan-
nustamisesta ostamaan. Myynnin edistiminen kattaa lyhyt kestoisia markkinapanos-
tuksia mitkd voivat kohdistua joko kuluttajaan tai jilleenmyyjédédn. Silld tavoitellaan
kokeilukiinnostuksen lisddmistd ja saatavuuden parantamista. Jilleenmyyjien myyn-
nin edistimistd tehostetaan tapahtumilla, kuten messuilla, koulutustilaisuuksilla, yri-
tyslahjoilla sekd myyntikilpailuilla. Kuluttajia houkutellaan ostamaan kilpailujen, etu-
jen, kylkidisten tai pakettitarjousten kautta. Kuluttajiin kohdistuva myynnin edistdmi-
nen pohjautuu usein hintaan, ja pyrkii lisédméaén herdteostoksia madaltamalla ostokyn-
nystd. My0s sosiaalisen median monipuolinen sisdlto, erilaiset tapahtumat, messut ja
yleisotilaisuudet ovat myynnin edistimisen keinoja. Myynnin edistdmiselld pyritddn
ensisijaisesti lisddmain tuotteen kdyttod ja kasvattamaan merkkiuskollisuutta. Alen-

nukset, edut ja palkinnot ovat tyypillisid keinoja edistdd asiakashankintaa ja myyntia.
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Usein myynnin edistdmiskeinoja integroidaan keskenéén tarjoamalla tapahtumissa ku-
ten messuilla erilaisia arvontoja tai kilpailuja. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 347-348,

Karjaluoto 2010, 61-64, 68.)

4.5 Sosiaalinen media

Sisdllontuotanto ja sosiaalisen median ldsndolo kasvattavat yrityksen uskottavuutta.
Sosiaalisen median ydin on sosiaalisessa kanssakédymisesséd. Sosiaalinen media tarjoaa
vaylan interaktioon kuluttajan kanssa sekd mahdollisuuden julkaisujen levidmiseen
kuluttajan omiin kanaviin ja vaikuttajaverkostolle. Some-kanavien kautta kuluttajat
padsevit kommentoimaan uutisia ja blogeja sekd ryhmittymaén kiinnostavien aiheiden
ympdrille. Kuluttajat voivat arvostella tuotteita ja vilittdd tietoa eteenpéin kuluttajalta

kuluttajalle. (Chaffey 2013, 212-216, Komulainen 2018, 227-238.)

Sosiaalisen median kéyttd osana markkinointiviestintisuunnitelmaa noudattaa osal-
taan liiketoimintasuunnitelman péépiirteitd. Sosiaalisen median viestintdd suunnitel-
lessa tulee miettid kenelle, mité, miksi, miten, milloin, missd kanavissa viestitién, ja
miten tuloksia seurataan. Kuluttajat etsivét ratkaisuja, joten markkinoitavan tuotteen
tai palvelun tulee tarjota vastaus ongelmaan. Visuaalisuus on sosiaalisen median ka-
navia kéyttdessd ehdotonta. Kuvalliset julkaisut kiinnittdvit kuluttajan huomion jopa
94 % paremmin, ja niitd jaetaan jopa 50 % enemmain kuin pelkkdd tekstid siséltavit
julkaisut. Ne lisddvét uskottavuutta ja luottamusta sekd aikaansaavat enemmaén tyk-

kiyksid ja kommentteja. (Kananen 2018, 274-275, 288.)

Sosiaalisen median hyddyntdminen vaatii aktiivisuutta ja sddnnollistd sisdllontuotta-
mista. Jokainen kanava omaa oman paivitystiheyssuosituksen ja otollisimman julkaisu
ajankohdan. Julkaisutiheys, -sisélto, -viikonpéivé ja -kellonaika tulee harkita jokaisen
alustan kohdalla erikseen, hyddyntden yrityksen omaa kokemusta tai yleisesti aktii-
viseksi havaittuja aikaméireitd. Tavoitteena on tavoittaa seuraajat potentiaalisimpaan
aikaan, jotta saadaan aikaan sitoutuneisuutta. Sitouttamiskeinoja voi olla esimerkiksi
kysymysten esittiminen, kilpailut, toimintopainikkeet, ajankohtaiset uutiset ja kom-

mentteihin vastaaminen. (Kananen 2018, 425-442, Komulainen 2018, 236-238.)
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Kaytettdessd some-kanavia yrityksen ja sen tuotteiden markkinointiin, on tirkedi ana-
lysoida saavutettuja tuloksia. Léhes jokainen alusta tarjoaa oman tydkalun tulosten
analysointiin, mutta apuna voi kéyttdd my0s ulkopuolisia, verkkosivuihin linkitettyja
ohjelmia. Analysoinnilla seurataan yritykselle merkityksellisid asioita, kuten seuraaja-
madrdn kasvua tietylld ajanjaksolla. Tuloksista voidaan paitelld, toimiiko yritys oi-
keissa sosiaalisen median kanavissa ja ovatko ne tavoitteiden kannalta toimivia. Toi-
mivuutta voidaan mitata esimerkiksi reaktioiden, seuraajamadrien, jakojen ja tavoitta-

vuuden kautta. (Kananen 2018, 419-424.)

4.5.1 Facebook

Facebook-mainonta on edullista verrattuna perinteisiin mainonnan muotoihin ja silld
on mahdollista tavoittaa yhd uudelleen uusia, potentiaalisia kuluttajia. Facebookin
kayttdjid on maailmassa jo 2,5 miljardia. Facebookin kdyttd yrityksen markkinointi-
tarkoituksiin on oltava tavoitteellista ja tukea liiketoimintasuunnitelmaa. Tavoitteina
voi olla ndkyvyyden lisddminen, myynnin kasvattaminen tai asiakasluottamuksen ra-
kentaminen. Yrityksen potentiaalisten asiakkaiden tulee olla kanavan kéyttd;jié ja vies-
tintdtavan sovittava yrityksen luonteeseen. Mahdollisten kilpailijoiden ldasndolo ja toi-
mintatavat kanavassa on hyvd huomioida, silld niistd oppia ja pyrkid tuomaan oma
yritys paremmin esille. Julkaisumateriaaliksi suositellaan valokuvia, kilpailuja, uutisia

tai videoita. (Behm 2021, Kananen 2018, 290-324, Komulainen 2018, 242-247.)

Sisdltdd suunnitellessa tulee miettid, mitd ja miten asiakkaille viestitdén. Yrityksen on
tunnistettava ketka sivulla vierailevat ja mitd he etsivét. Jotta siséltdd saadaan tuotettua
aktiivisesti, on hyvi laatia viestintéstrategia, joka vastaa kysymyksiin mitd, milloin,
kenelle, miksi ja miten. Siséltd voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: liiketoiminta,
alan uutiset ja henkilokohtaiset viestit ja brindin rakennus. Tekstin tulee noudattaa
AIDA — periaatetta (Attention-Interest-Desire-Action) eli kiinnittdd huomio, herittad
kiinnostus, synnyttdd tarve ja johdattaa toimimaan. Kuvien tulee olla pyséyttivia ja

houkutella katsoja lukemaan liitetty teksti. (Behm 2021, Kananen 2018, 310-324.)
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4.5.2 Instagram

Markkinointialustana Instagram antaa yritykselle mahdollisuuden lisitd ndkyvyyttd ja
tietoisuutta brandin olemassaolosta sekd keskustella oman kohdeyleison kanssa. In-
stagram-alustaa kayttdd yli miljardi kuluttajaa ja yritystd. Se painottaa visuaalisen si-
sallon merkitystd, mikd tekee siitd erinomaisen tydkalun briandin visuaalisen ilmeen
ilmaisuun. Sisdllon tulee seurata punaista lankaa, kuten tarinaa tai valittua teemaa.
Suunnittelussa tulee miettid miksi yritys kdyttdd Instagramia, mitd hyotya siitd olete-
taan olevan ja miksi seuraajat seuraisivat tilid. Kilpailija-analyysia hyodyntamélla voi-
daan tehostaa omaa nakyvyyttd ja oppia muilta alan yrityksiltd mika toimii ja mika ei.
Inspiraationaalinen ja eldméntyyliin liittyva sisdltd saa usein eniten huomiota. (Kana-

nen 2018, 396402, Wright 2019, 9-11.)

Sisdllon pystyy muokkaamaan oman kohdeyleison mukaisesti niin, ettd se vetoaa tun-
teisiin ja synnyttdd uskollisuutta. Brandin siséllon tulee noudattaa Instagramin danen-
sdvyd, ja tarjota seuraajilleen uusia ratkaisuja tai kiinnostavia aiheita. Sisdllontuotta-
misessa on hyva hyddyntéa vaikuttajamarkkinointia, tuoda esiin yrityksen arkea, suo-
sia toiminnan ldpindkyvyyttd sekd olla johdonmukainen. Sisédllon tyyppi voi olla in-
formoivaa tai viihdyttivdd. Brandin personoiminen luo bréndille inhimillisyyttd ja
mahdollistaa tunneyhteyden. Asiakaspersoonan hahmottaminen on edellytys vaikutta-
jamarkkinointia suunnitellessa. Mahdollisten sosiaalisen median vaikuttajien valinta
tulee tehda tavoiteltavan kohderyhmén mukaan. Vaikuttajan kanssa on tirkedd sopia
julkaistavan materiaalin ddnensdvysti, julkaisutiheydestd ja sanomasta. Siséllonjulkai-
sua seuraa luonnollisesti analysointi sen tavoittavuudesta ja kuluttajien osoittamasta
kiinnostuksesta. Analyysin avulla voidaan suunnitella ja parantaa uutta sisdltoa.

(Wright 2019, 33-38, 95-113.)

4.5.3 Pinterest

Pinterest — kanavalla on jo yli 250 miljoonaa kdyttdjaa. Pinterest ei varsinaisesti ole
sosiaalisen median kanava, vaan ilmainen mainosalusta, jota miljoonat ihmiset kayt-
tavit hakukoneena. Siitd on tullut ostoslistamainen alusta, jossa tavoittaa jo ostoai-

keissa olevat asiakkaat. Pinterest ei sisélld henkil6kohtaisten tilien julkaisuja tai vide-
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oita eikd siind ole lainkaan toisten alustojen kaltaista uutissyotettd. Pddpaino on visu-
aalisuudessa, joten tuote-esittelyyn kanava toimii hyvin. Inspiraatiokuvat myyvit tuo-
tekuvia paremmin: ne saavat 30 % enemmaén klikkauksia ja 170 % enemmaén klikkauk-
sista johti tuotteen ostotapahtumaan. Yrityksen profiilin tulee viestiad selkeédsti mité ja
millaista hyotyé sivusto kuluttajalle tarjoaa. Profiilikuva luo luottamusta ja tekstin tu-

lee ohjata toimintaan. (Kananen 2018, 403—413, Hay&Hay 2019, 7-9.)

Pinterestissd voi markkinoida mitd vaan podcasteista tuotteisiin. Se on ilmainen mark-
kinointialusta, jonka analytiikka on helposti ymmaérrettivissé erilaisten kaavioiden ja
kuvien avulla. Se vaatii vihemmaén aktiivista julkaisemista kuin samantyyppiset sosi-
aalisen median alustat. Siind missé Facebook tai Instagram julkaisun kattavuus mita-
taan ensituntien aikana, Pinterest julkaisu saattaa saada huomiota tai muuttua viraaliksi
vield kuusi kuukautta postauksen jdlkeen. Pinterestin on havaittu lisddvén litkennettd
yrityksen verkkosivuille pitkdikiisten julkaisujen ansiosta. (Hay&Hay 2019, 7-10.)
Sisdltod suunnitellessa on tirkedd muistaa, ettd kdyttdjat ovat suunnittelijoita. Ajan-
kohtainen siséltd pysyy téiten kiinnostavana, kun sitd julkaistaan jo ennakkoon. Eri-
laisten ongelmanratkaisujulkaisujen sisilto tarjoaa kuluttajalle lisdarvoa, lisda sitoutu-
neisuutta ja lisdd myyntid. Erilaiset vinkkilistat ovat nopeita ja helppolukuisia ja hel-
posti sisdistettdvid. [hmiset ovat kiinnostuneita oppimaan, ja haluavat arkieldméaa hel-
pottavia ratkaisuja. Jotta tavoittavuus kasvaa, siséllontuottamisessa on tdrkedd kayttaa
hakukoneystévillisid avainsanoja. Omaan kohdeyleisd6n ja tuotteeseen liittyvid avain-
sanoja voi etsid toisten vastaavien yrittdjien Pin-lisdyksistd tai suosituimmista hakusa-
noista. Pinterest-alustan analytiikkaa on tarkedd hyddyntéd oman asiakasryhmén kar-
toittamisessa. Analytiikan avulla voi selvittdd esimerkiksi harrastuksia, demografisia
tekijoitd, kiinnostuksen kohteita, sukupuoli ja kohdemaa. (Hay&Hay 2019, 31-50, 69—
74.)

4.5.4 LinkedIn

Suomessa LinkedIn kéyttdjid on yli 1,2 miljoonaa ja yritystileja reilu 30 000. Iso Bri-
tanniassa asukkaihin suhteutettu kayttijaprosentti on jopa 41 %. (Korkala 2020.) Lin-
kedIn on ammattilaisverkostojen Facebook, jossa tarkoituksena on verkostoitua eri

alojen ammattilaisten ja asiantuntijoiden kanssa. Se toimii erityisen hyvin yrityksille,
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joiden asiakassegmentti koostuu toisista yrityksistd. LinkedIn on erinomainen alusta
litketoimintaan ja tyeldmaén liittyville keskusteluille. Yrityksen kannattaa luoda oma
profiili myynti- ja markkinointitarkoituksiin. Oman sivun kautta asiantuntijaverkoston
muodostaminen yritysten kesken on mahdollista. (Komulainen 2018, 277-281, Rimo

2019, 70-71.)

LinkedInissd verkostoidutaan ihmisten ja ryhmien kautta, mutta julkaistava sisilto
kohdistetaan tydeldméan ympérille. Siséllon tulee olla laadukasta ja ajankohtaista, mika
kertoo yrityksen osaamisesta ja asiantuntijuudesta. LinkedIn suosittelee postaamaan
kerran viikossa. Julkaisuissa on hyva kéyttaa sisdltod kuvaavia hashtageja nikyvyyden
lisadmiseksi. Omaan sydtteeseen on hyvi jakaa muita alaan liittyvid kiinnostavia blo-
geja ja uutisia. Liittyminen kiinnostaviin ja yrityksen toimintaan liittyviin ryhmiin aut-
taa laajentamaan verkostoa ja houkuttelemaan uusia seuraajia. LinkedIn algoritmi ar-
vottaa julkaisut niiden kerddmien kommenttien avulla, joten on térkeéa julkaista seu-
raajia kiinnostavaa ja aktivoivaa sisédltdd. LinkedInissd on mahdollista jakaa myos
maksettua mainontaa, sponsoroida omia julkaisuja ja kohdentaa mainontaa vain tie-

tylle ammattilaisryhmalle. (Komulainen 27989, Rdmé 2019, 71.)

4.5.5 Tiktok

Tiktok on vuonna 2016 julkaistu kiinalainen sovellus, jota on ladattu maailmalla jo yli
2 miljardia kertaa. Koronakevidina (2020) sovelluksen latausméérdsséd tapahtui mer-
kittdva kasvu. Vuoden 2020 maaliskuun loppuun mennessa silld oli pelkastdédn Suo-
messa 400 000 kayttdjaa. Sovelluksen virallinen ikdraja on 13 vuotta, mutta sitd kiyt-
tavit kaikenikdiset kuluttajat. Se on otollinen markkinointiviestinndnkanava erityisesti

tuotteita tarjoaville yrityksille. (Salonoja 2020, Kemppi 2020.)

Alusta on tarkoitettu lyhyille videojulkaisuille. Sisdltod suunnitellessa, on hyva muis-
taa aitous ja heittdytyminen. Erilaiset #-haasteet levidvit ja tavoittavat yleisdd nope-
asti. Vaikuttajamarkkinointi toimii samalla tavalla kuin muissa kanavissa ja voi onnis-
tuessaan tuoda brindille erinomaista nikyvyyttd. Vaikuttajamarkkinointi saattaa saada

atkaan enemmén uskottavuutta kuin yrityksen omat julkaisut. Yleisestd maineestaan
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huolimatta Tiktok sopii myds asiapitoiseen sisdltoon, kuten tutoriaalivideoille. Vide-
oiden maksimipituus on kuitenkin vain 60 sekuntia, jolloin sisdllon tulee olla tehok-
kaasti rajattu ja esitetty. Videossa kannattaa kdyttdd tehoste elementtejd kuten musiik-
kia, emojeita, véreja, siirtymié ja efektejd. Nakyvyyden lisddmiseen kdytetddn muiden
sovellusten tapaan videon sisdlt6d kuvaavia hashtageja. Sisdllon tuotannossa on hyvé
seurata trendejd, mutta samalla pitdi sisdltd persoonallisena ja ainutlaatuisena. (Aarnio

2021, Gigantti 2021, Salonoja 2020.)

4.6 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla uusien asiakkaiden tavoittaminen tapahtuu uusien ka-
navien, kuten verkkokaupan kautta. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa lisddntyy, kun
asiakassuhteen ylldpito helpottuu. Yrityksen on tirkedd viestid, missd kanavissa yri-
tysté voi seurata ja millaista palautetta jo ostaneet asiakkaat ovat antaneet. Digitaalisen
markkinoinnin avulla on helpompaa seurata asiakaskayttaytymisti erilaisten analyysi
tyokalujen kautta. Digitaalinen markkinointi vaatii yritykseltd digistrategiaa. Digistra-
tegia alkaa asettamalla tavoitteet verkossa ja sosiaalisessa mediassa vaikuttamiselle.
Usein tavoitteena on ndkyvyyden tai myynnin lisidminen ja branditunnettuuden kas-
vattaminen. Asiakkaille tulee tarjota monipuolista siséltéd kuten tarinoita, neuvoja,
ohjausta ja vithdettd. Ostajapersoonat tulee tunnistaa, jotta sisidllon voi muokata heiddn
tarpeitaan vastaavaksi. Digitaalisen markkinoinnin kanavat tulee valita oman kohde-
ryhmén mukaan, ja keskittyd vain pariin kanavaan kerrallaan. Aikataulutus on tarkeaa
suunnitella etukiteen. Sisdlto tulee pitdd kevyend ja viihdyttivéind, eikd myynnin li-

sddminen saa olla péddasiallinen tavoite. (Komulainen 2018, 15-25, 120-124.)

Digitaalisen markkinoinnin tulevaisuuden trendi on tekodlyn hyodyntdminen. Teko-
dlyn suurimpia anteja on asiakaspalvelun henkilokohtaistaminen esimerkiksi Chat-ro-
bottien avulla. Tekodlyn avulla pystytddn my0s seuraamaan kuluttajan ostotottumuk-
sia ja tarjoamaan tuotteita, mistd asiakas voisi olla kiinnostunut. Ostohistorian avulla
heille voi tarjota yksildityjd kampanjoita ja tarjouksia. Tekodly voidaan ottaa avuksi
myds hinnoitteluun, varaston ylldpitoon ja asiakkaan ohjaamiseen niiden tuotteiden

luo, joita hén etsii. (Komulainen 2018, 293-310.)



21

Digitaalisia markkinointikanavia ovat verkkomainonta (bannerit ja displayt), omat net-
tisivut, hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, sdhkdpostimarkkinointi, blogit ja muu
vaikuttajamarkkinointi. Hakukoneoptimointi (SEO) on ilmaista mainontaa, jolla pyri-
tédén lisidmaén yrityksen nidkyvyyttd hakukoneissa. Nékyvyys lisdi asiakasliikennetta
yrityksen sivuille. Yrityksen tulee kartoittaa ne sanat ja lauseet, joita potentiaaliset asi-
akkaat kayttavét etsiessdédn yrityksen tarjontaa vastaavia tuotteita tai palveluita. Verk-
kosivujen tekstit ja rakenne tulee noudattaa hakukoneiden suosimia hakusanoja, jotta
ne sijoittuvat mahdollisimman korkealle hakutuloksissa. Avainsanoja hyddynnetdén
otsikoissa, kuvissa seka itse tekstissd. Verkkosivuille on hyva lisité linkkeja blogeihin
tai uutissivuille, ja niiden toimivuus tulee tarkistaa sddannoéllisesti. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 272, Komulainen 2018, 149-158.) Hakusanamarkkinointi (SEM) on ha-
kusanoilla tapahtuvaa maksullista toimintaa, jolloin yritys ostaa nidkyvyytti tietyn ha-
kusanan hakutuloksissa. Maksut madrdytyvit usein hakutuloksen klikkauksen perus-
teella (Pay per Click). Sijoitus hakutuloksissa méérdytyy Googlen yritysarvottamisen
mukaan. Google miirittelee, mikd yritys on vetovoimaisin ja ansaitsee ykkospaikan

hakutuloksissa. (Komulainen 2018, 158-167.)

4.7 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi edellyttid asiakkaan suostumusta ja halua tulla tavoitetuksi yrityk-
sen toimesta. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on aina saada aikaan ostopdatos, lisata
myyntid ja asiakasuskollisuutta. Suoramarkkinoinnin térkein tydkalu on ajan tasalla
oleva asiakasrekisteri, johon on tallennettu asiakkaiden yhteystiedot, ostoshistoria ja
mahdolliset tiedossa olevat demografiset tekijit kuten asuinalue tai ikd. (Karjaluoto

2010, 68-73.)

Suoramarkkinointi jaetaan outbound ja inbound markkinointiin. Outbound markki-
noinniksi kutsutaan perinteisen markkinoinnin keinoja kuten radio- ja televisiomai-
nontaa. Kuluttajaa ldhestytddn yhteisoissd, joissa heidén oletetaan olevan. Kuluttajia
tavoitellaan massana, ei yksiloind. Inbound markkinointi on henkilokohtaisempi 14-
hestymistapa. Tieto tuotteesta pyritddn vilittiméaén silloin, kun asiakas on tuotteen tar-
peessa. Inbound markkinointi on tyypiltddn enemmaéan neuvovaa ja auttavaa, ja pyrkii

tarjoamaan ratkaisun asiakkaan ongelmaan. Siind olennaista on kuluttajan suostumus
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ja aktiivisuus. Tyypillisid tavoittamiskeinoja ovat hakukoneoptimointi, some ja blogi-
kirjoitukset. Outbound markkinointi on yksisuuntaista myyjilédhtoistd markkinointia,
kun taas inbound perustuu vuorovaikutukseen ja kuluttajan tarpeisiin. Kuluttajan tar-
peita vastaava sisédlto houkuttaa asiakkaan yrityksen verkkosivuille ja johdattelee hdnet
sitouttamisen kautta asiakkaaksi. Outbound markkinointi tavoittelee massoja, inbound

markkinointi pienempéé, mutta ostovalmiimpaa ryhméa. (Kananen 2018, 17-19.)

Sahkopostimarkkinointi voi olla inbound tai outbound markkinointia. Outbound mark-
kinointia ovat “roskapostiksi” luokiteltavat viestit, joihin kuluttaja ei ole antanut lupaa
tai osoittanut kiinnostusta. Sdhkdpostimarkkinointi muuttuu inbound markkinoinniksi,
kun kuluttaja osoittaa kiinnostuksensa yritystd kohtaan esimerkiksi liittymailld uutis-
kirjeen tilaajaksi. Tamaén jilkeen yritykselld on oikeus ldhestyd asiakasta sdhkoposti-
viestinnélld. Sdhkoposti on parhaimmillaan tehokas keino muodostaa ja yllapitéé asia-
kassuhteita. Se on nopea ja kustannustehokas viestinndnmuoto, jonka avulla voi koh-
dentaa viestintdd tietylle asiakasryhmélle. Sdhkdpostiosoitteen luovuttamiseen on
hyvi liittdd kynnystd madaltava porkkana, kuten alennusprosentti tai muu etu. Sahko-
postimarkkinoinnin konversiota on tirke&d mitata esimerkiksi verkkosivuvierailujen

kautta. (Kananen 2018, 238-248.)

4.8 Brindihallinta

Brindilla taytyy olla identiteetti ja puhetapa, silld brindi on yrityksen sielu. Briandin
persoonallinen ulottuvuus auttaa luomaan mielikuvia ja merkityksid. Briandistrategian
laatiminen auttaa laatimaan viestinndlle raamit ja persoonan. Mité tarinallisempi ja
persoonallisempi bréndi on, sitd 1dheisemmaiksi se koetaan ja sitd enemmén siihen si-
toudutaan. Brandin kiteytys selkeiksi, erottuvaksi ja kohderyhméllesi samaistuttavaksi
persoonaksi auttaa houkuttelemaan lisdd asiakkaita. Brindilld on kolmenlaisia piir-
teitd. Briandin objektiiviset piirteet ovat havaittavissa ja konkreettisia, kuten logon véri
jatuotteen materiaali. Subjektiiviset piirteet eldvit katsojan silméssé: millaisen tunteen
tuote heréttdd, mitd se merkitsee ja minkd tarpeen se tiyttad. Intersubjektiiviset piirteet

kuten vastuullisuus ja luotettavuus ovat monen tekijdn summa ja vaativat yleiset kri-
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teerit. Kun kaikki briandiviestintd on linjattu onnistuneesti, se on tunnistettavissa kie-
leltddn, tyyliltddn, vdreiltdén ja asenteeltaan. (Komulainen 2018, 139-149, Kortesuo

2019, 40-44.)

Markkinointiviestinndssd brandihallinta edellyttda kiteyttimistd: mitd bréndi tekee ja
miksi, mitd ovat brindin arvot ja mité etua tuotteiden kiyttdminen tarjoaa asiakkaalle.
Bréndiltd toivotaan ennen kaikkea vuorovaikutusta kuluttajien kanssa esimerkiksi
opastamisen, keskustelun ja kampanjoiden kautta. (Komulainen 2018, 140,149.) Brén-
diviestinndssd on kolme vaihetta: mité viestitdén, miten viesti muotoillaan ja miten se
kerrotaan. Viestin on aina oltava samanlainen ja viestid samoja asioita kyseisesté yri-
tyksestd, riippumatta siitd, missd kuluttaja brindin kohtaa. Brindin olemus voidaan
kiteyttdd viiteen T:en: tietotaito, tarina, tunne, toimintatavat ja tulos. Brindi tuo vies-
tinndlld4n esiin omaa asiantuntijuuttaan ja ammattimaista osaamistaan. Jokaisella
bréndilld on tarina siitd, miten yritys on muodostunut. Briandin on luotava luotettava
ja turvallinen maine, jotta asiakkaat kiinnostuvat sen tuotteista ja tyontekijéat kokevat
yhteenkuuluvuutta. Koska bréndi on sellainen, millaisena ihmiset sen nékevét, on kai-
kessa markkinointiviestinndssd pyrittdva viestimddn juuri niitd arvoja ja asenteita,

jotka bréndille ovat ominaisia. (Ruokolainen 2020, 36-53.)

4.9 Markkinointiviestinnin vuosikello

Sosiaalisen median sisdllontuotanto on helpompaa, kun sen suunnittelee etukéteen.
Vuosikelloon tulee merkitd yrityksen toiminnan kannalta merkittavit paivamaarit,
juhlapyhét ja tapahtumat. Tarkeiden pdivamadrien lisdksi tirkedd on merkitd, koska
kyseinen aihe tuodaan somessa esille. Nékyvyyttd voi lisdtd esimerkiksi juhlapyhiin
liittyvilld hashtageilla. Sisdllonjulkaisun helpottamiseksi on hyvd keksid teemoja ja
ideoita, jotka tukevat lopullista tavoitetta. Viikoittainen sisdltd voi seurata samaa tee-
maa erilaisella sisdllolld. Alkuviikosta voi tehda julkaisuja tapahtumista tai blogeista,
jakaa toisen omaan toimintaan liittyvén bréndin sisiltod ja loppuviikosta kehottaa liit-
tymadn sdhkdpostilistalle ja tehdd eldméntyyliin liittyvéa sisdltod. Teemoja ovat esi-

merkiksi opastus, myynti, kanavat ja jako. Julkaisujen suunnitteluun ja valmisteluun
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on hyvé varata aikaa jokaiselle viikolle, mutta sen lisdksi tehdd pdivityksid myos suun-
nitelman ulkopuolella ajankohtaisista aiheista tai uutisista. Kun julkaiseminen on sdan-

nollistd, nakyvyys paranee. (Komulainen 2018, 134139, Virtanen 2020, 94-98.)

5 KVALITATIIVINEN TUTKIMUS

Tami opinndytetyd toteutetaan kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen keinoin.
Laadullisten tutkimusmenetelmien avulla selvitetdén mistd onnistuneessa markkinoin-
tiviestinnissé on kyse, ja kuinka yritystoimintaa voi sen avulla parantaa. Tavoitteena
ei ole muodostaa ilmidsté teoriaa, vaan tarkastella teorian, késitteiden ja aineiston vuo-
rovaikutusta. [Imiotd pyritddn ymmaértiméén, selittdmiin, tulkitsemaan ja sovelta-
maan. Laadullisen tutkimuksen tuloksia eivit ole numerot, vaan lauseet ja sanat. Tyo-
vilineind toimivat erilaiset kyselyt, kuten teemahaastattelu. Laadullisen tutkimuksen
piirteisiin kuuluu tutkijan rooli tiedon kerdéjind, tutkimusaineiston monildhtdisyys ja
vuorovaikutuksessa tehdyt haastattelut. Huomio vastauksissa kohdistuu haastateltavan
ndkokulmaan ja ndkemyksiin. Teorian ja kdytdnnon nikdkulmat auttavat johtopaatos-

ten muodostamisessa. (Kananen 2017, 32-36, Pitkédranta 2014, 27-33.)

5.1 Benchmarking

Benchmarking-menetelmalld kerdtddn jarjestelmaéllisesti ja suunnitellusti tietoa etuka-
teen valituilta kohteilta. Vertailukohde on menestyva, silld on hyva maine ja laaja asia-
kaskunta. Téllaisen yrityksen toimintaa tutkitaan yrittden 10ytéa syitd sille, miksi se on
niin menestynyt. Loydoksid hyodynnetddn ja sovelletaan oman yrityksen tuloksen pa-
rantamiseksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.) Kilpailija-analyysi helpottaa
oman toiminnan suunnittelua. Kilpailijoita seuraamalla voi selvittdd, mikd toimii ja
mika ei. Kilpailijoita valitaan muutama ja selvitetddn, missd kanavissa he toimivat.
Kilpailijoiden tuottamaa siséltod tutkitaan tyylin, tyypin, tykkdysten ja reaktioiden
kannalta. Kilpailijoita seuraamalla voi saada ideoita mahdollisista kohderyhmista,

joita ei muuten olisi tullut ajatelleeksi. Kilpailija-analyysin voi aloittaa selvittimalla
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kilpailijan antamat lupaukset, brandiviestin ja tuotteiden ominaisuudet. Omassa mark-
kinoinnissa tulee tuoda esiin omaa erilaisuutta ja ainutlaatuisuutta. (Kananen 2018,

276-277, 437, Komulainen 2018, 83—85.)

Téssd opinndytetyOssd benchmarking toteutetaan selvittdmaélld ja valikoimalla sosiaa-
lisen median kayttijistd yrityksid ja henkilditd, jotka ovat menestyneet omalla sisil-
lontuotannollaan. Valinnassa on konsultoitu toimeksiantajan toiveita. Vaikka toimek-
siantaja on korubréndi, ei vertailukohteiden tarvitse olla samalta alalta. Valikoitunei-
den brindien sosiaalisen median kanavia tarkastelemalla tehdddn havaintoja, joiden
avulla ideoidaan toimeksiantajalle siséllontuotantosuunnitelma sosiaalisen median ka-

naviin.

5.2 Teemahaastattelu

Haastattelu on aina tavoitteellinen tiedonkeruumenetelma. Teemahaastattelu on kysy-
mysvetoisen haastattelun laji, jonka aihe on ennalta méératty, mutta sen laajuus ja jar-
jestys vaihtelee haastateltavan mukaan. Teema vaikuttaa vahvasti kerdtyn aineiston
sisdltoon, joten kysymykset tulee muodostaa tutkimusongelman pohjalta. Haastatte-
lulla on tdrkedd olla hyvin kuvailtu strategia ja perusteltu suunnittelu ja toteutustapa.
Lopullinen haastattelumalli voi olla monen haastattelumallin yhdistelmi. (Hyvérinen,

Nikander & Ruusuvuori 2017, 67-85, Valli 2018, 24-40.)

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuteen vaikuttava tekijd on tutkijan puolueetto-
muus. Tutkimustuloksia analysoidessaan, tutkija saattaa esittdd tulokset ldahteen tai
oman niakokulman mukaan. Tutkijan ik&, sukupuoli, ammatti tai mielipide saattavat
vaikuttaa tehtyihin havaintoihin. Perinteisesti tutkimuksen luotettavuuden mééritelmia
ovat validiteetti (tutkittu mitd on luvattu) seké reliabiliteetti (tutkimuksen toistetta-
vuus). Namé termit koetaan laadullisen tutkimuksen kannalta usein monitulkin-
taiseksi. Laadullista tutkimusta ja sen luotettavuutta voi tarkastella kokonaisuuden ja

johdonmukaisuuden kautta. Téll6in tarkastellaan tutkimuksen kohdetta ja sen tarkoi-



26

tusta, aineiston keruutapaa, aineiston tietoldhteitd ja haastateltavia seki tutkijan suh-
detta heihin. Liséksi tarkastellaan tutkimuksen kestoa, aineiston analyysitapaa ja ra-
portointia. Osa-alueita tarkastellaan valintaperustelujen ja prosessikuvauksen kautta.

(Tuomi&Sarajarvi 2018, 118-121.)

6 TULOKSET

6.1 Benchmarking — kilpailija-analyysi

Toimeksiantajan toiveita noudattaen benchmarking-kilpailija-analyysiin valikoitui yh-
teensd kahdeksan erilaista sosiaalisessa mediassa menestynyttd brindid. Tarkastelin
ensiksi kahden henkilobrandin, Suomen suosituimman Instagram-tilin, Joalin Louka-
maan, sekd maailman seuratuimman Instagram-tilin, jalkapalloilija Christiano Ronal-
don profiilia. Halusin selvittd4, oliko tunnettujen henkildbrdandien markkinointivies-
tinndssd havaittavissa selkeitd tyyppipiirteitd tai kdytdntdjd. Ndiden henkilobrindien
lisdksi valitsin tarkasteltavaksi kaksi amerikkalaista ja yhden englantilaisen korusuun-
nittelijan ja kaksi suomalaista vaatetusalan brindid. Valikoitumiskriteerin oli vihin-
tddn 10 000 seuraajaa Instagramissa. Tarkastelin kdytdssd olevien some-kanavien
madrdd, niissd julkaistavaa sisdltod, kédytettyjd teemoja, suosituimpia julkaisuja ja jul-

kaisutiheytta.

6.1.1 Joalin Loukamaa

Kun tarkastelee sosiaalisen median seuratuimpia henkilobrindejd, urheilijoiden ja
pop-muusikoiden miird korostuu. Suomen seuratuin Instagram-téhti on alle 20-vuo-
tias Joalin Loukamaa, joka on saavuttanut ndkyvyyttd maailmanlaajuisesti Now Uni-
ted-yhtyeen suomalaisena edustajana. Hén on tanssija ja pop-téhti, jonka Instagram-
tilid seuraa 3,5 miljoona kayttdjaa ja Tiktok — tilid 2,2 miljoonaa ihmistd. Sosiaalisen
median sisdllossé ei ole selkedd teemaa tai athetta, vaan sisdlto rakentuu selfiekuvista

ja tanssivideoista. Julkaisun kuvaus koostuu emojeista, eikd kuviin yleensa ole liitetty
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tekstid. Sosiaalisen median vaikuttajana Joalinin kuviin liittyy usein kaupallista yh-
teistyotd. Julkaisuissa ei ole selkedd sdadnnoéllisyyttd, vaan julkaisuja ilmestyy keski-

madrin 2-3 pdivin vilein.

6.1.2 Christiano Ronaldo

Maailman seuratuin sosiaalisen median tdhti on jalkapalloilija Christiano Ronaldo.
Hénen Instagram tilillddn on 285 miljoonaa seuraajaa. Hanen tililld4n julkaistaan si-
séltod ldahes pdivittdin. Teemoina ovat jalkapallo, erilaiset mallikuvat ja Ronaldon
perhe. Julkisuudenhahmona ja vaikuttajana Ronaldon tililld korostuu kaupallisuus.
Tekstit ovat lyhyité ja hashtageja on kdytetty vdhdisesti. Eniten tykkayksid kerddvét
julkaisut liittyvit perheeseen. Ronaldon nimissé oleva Tiktok-tili siséltd4 samalla tee-
malla toistuvia videoita, joissa Ronaldo itse katsoo Tiktok videoita tyypillisemmin yh-
den tai useamman lapsensa kanssa. Ronaldo ei kommentoi videoita, vaan katsottava
video on liitetty Ronaldoa kuvaavaan videoon jakamalla ruutu kahteen osaan. Ronal-

don tilid Tiktokissa seuraa miljoona kéyttd;jaa.

6.1.3 Polly Wales

Polly Wales valmistaa kultasormuksia erityiselld tekniikalla, jossa kultasormuksiin
upotetaan jalokivet jo ennen sormuksen muotoilua ja kullan sulamista. Sormusten
myyntihinnat alkavat noin 5000 dollarista ja kalliimmat ovat arvoltaan melkein 20 000
dollaria. Polly Walesin Instagram tilid seuraa yli 103 000 kayttdjaa ja Facebook tililla
on melkein 4 500 tykkaysta. Julkaistavaa siséltdd jaetaan ndihin molempiin sosiaalisen
median kanaviin, eikd sitd muokata kanavien valilld. Julkaisut ovat yksinkertaisia ja
samantapaisia korukuvia, joissa tuotteet ovat selkedsti tuotu esiin. Kuvailevat tekstit
ovat lyhyiti ja hashtageja on kéytetty 03 per julkaisu. Polly Wales saattaa tehdé jopa
viisi julkaisua pdivdssd, mutta epdsddnnollisesti. Pinterest kanavasta 16ytyy tuotekuvia

ja LinkedInisté yrityksen tiedot.
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6.1.4 Eva Fehren

Eva Fehrenin kanavien siséllossd on yhtendinen teemaa. Julkaisut ovat selkeité tuote-
kuvia, yhtendiselld musta-harmaa-valkoinen viarimaailmalla. Hénen Instagram-ja Fa-
cebook-tilinsi sisdltdvit samat julkaisut, mutta Facebook kanavaan ei ole tehty siséltod
tammikuun jilkeen. Eva Fehrenin Instagram tilid seuraa 61 800 kiyttdjd4 ja Facebook
sivu on saanut melkein 3000 tykkdystd. Eva Fehren julkaisee keskimddrin yhden jul-
kaisun pdivassd sddannollisesti, mutta kiyttdd hashtageja maltillisesti (alle viisi per jul-
kaisu). Eva Fehren kiyttda Pinterestid tuotekuvien jakamiseen ja yrityksen 10ytad Lin-
kedInista. Yritys ei ole julkaissut LinkedInissd mitdan, mutta yrityksen kuvaus ja yh-

teystiedot on tuotu esille.

6.1.5 Dru Jewelry

Dru Jewelry on amerikkalainen yhden naisen yritys, jonka Instagram tilid seuraa ldhes
16 000 kayttdjaa. Dru Jewelry on poikkeava yritys muihin tarkasteltuihin tileihin ver-
rattuna, sillé se ei kdytd mitddn muita sosiaalisen median kanavia Instagramin lisdksi.
Hénen korujaan on nidhty amerikkalaisten superjulkkisten kuten Gwen Stefanin,
Taylor Swiftin, Jennifer Hudsonin ja Drew Barrymoren ylla. Hénen julkaisunsa nou-
dattavat sdénnollisesti hyvin samanlaista asetelmaa, jossa kési on kuvattu 1dheltd niin
ettd siind olevat sormukset korostuvat. Tekstikuvaukset ovat lyhyité ja usein liittyvit
tuotteeseen tai kuvailevat tuotetta. Hashtageja Dru jewelry kéyttdd 10-20 julkaisua
kohden, joista useat toistuvat julkaisusta toiseen. Julkaisuja Dru tekee noin kahden

péivin vilein.

6.1.6 Uhana Design

Suomalaisista muotialan onnistujista valitsin tamperelaisldhtdisen Uhana Designin.
Yrityksen Instagram kanavaa seuraa yli 33 000 kéyttdjdd ja Facebook-sivu on saanut
lahes 18 000 tykkidystd. Facebook julkaisuissa on ajoittain pitkidkin vélejd, mutta kes-
kimadrin julkaisuja tehddén kerran viikossa. Instagram tili on aktiivisempi ja uusi jul-

kaisu tehddén kerran pdivdssd. Tilien julkaisut ovat ammattimaisia mallikuvia sekd
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varikkaitd tunnelma- ja tuotekuvia. Teksteissd tuodaan esiin ajankohtaisia aiheita, yri-
tysuutisia sekd materiaalitietoa. Jokaiseen julkaisuun sisdltyy myos englanninkielinen,
lyhennetty teksti. Kdytetyimmaét hashtagit tuovat esiin suomalaista suunnittelua, kes-
tdvan kehityksen mukaista muotia ja Uhanan omaa briandié. Pinterest on yhdistettyna
yrityksen nettisivuun, mutta itse profiili pitdé siséllddn vain vanhempien mallistojen

tuotekuvia. Yritykselld ei ole omaa LinkedIn-sivua.

6.1.7 Ommellinen

Ommellinen on Jyvéskyldssé sijaitseva ompelimo, joka tuottaa vaatteita, asusteita seki
kankaita. Silld on Instagram-tililldan ldhes 21 000 seuraajaa ja Facebook-sivulla noin
30 000 tykkédystd. Ommellinen on pieneksi yritys (noin 10 tydntekijdd), jonka myyn-
tikanavia ovat verkkokauppa ja tehtaanmyymald Jyvéskyldn kaupungin ulkopuolella.
Ommellisen sosiaalisen median kanavien sisiltd on ddnensivyltddn pirted ja iloinen,
mikd sopii yhteen heiddn virikkéiden tuotteiden kanssa. Ommellinen on aktiivinen
Instagram-liveldhetysten pitdja. Lihetyksid voi my0s katsoa jdlkikdteen syotteesta.
Yrityksen oma henkilokunta toimii malleina ompelimon vaatteille ja kankaille. Vah-
vana teemana kanavissa korostuu kangas sen kaikissa olomuodoissa. Julkaisut ovat
usein selkeitd valkoisella taustalla olevia tuotekuvia, joissa vaatteet ja kankaat tulevat
hyvin esille. Tuotteiden liséksi yritys tuo julkaisuissaan esille toimintaa koskevia uu-
tisia ja késittelee ajankohtaisia aiheita. Hashtageja on keskiméarin 0-5 kappaletta jul-
kaisua kohti. Julkaisutahti Instagramissa on 1-2 julkaisua paivittdin. Facebook julkai-
sujen jérjestys oli hieman eri kuin Instagramissa, mutta sisdltd koostui samoista jul-
kaisuista. Yritykselld ei ole omaa LinkedIn-sivua eikd Pinterest-profiili sisdlld julkai-

suja.

6.1.8 Yhteenveto

Henkilobrandin tyypillinen julkaisu on kuva seurattavasta henkilostd. Kumpikaan tar-
kastelluista henkil6istd ei kdytd omaa tilidéin esimerkiksi mielipidekirjoituksiin tai yh-
teiskunnallisiin asioihin kommentointiin. Ronaldolla on varmasti oma markkinointi-

tiimi, joka pitdd sosiaalisen median tilit aktiivisena. Joalin julkaisee materiaalin toden-
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nékoisesti itse, jolloin se on vihemmdn ammattimaista ja enemmén hénen ikdluokal-
leen tyypillistd selfie-kuva- ja videomateriaalia. Ronaldon profiilin julkaisut viestivét
ammattimaisuudesta ja suunnitelmallisuudesta, mutta niistd puuttuu aitous ja henkilo-
kohtaisuus. Hénen tiliddn voi luonnehtia kiillotetuksi fanisivuksi. Joalinin profiilissa
on henkilokohtainen ote, itse kuvattujen videoiden ja kuvien myo6ta. Tili sisdltdd kau-
pallisia yhteistyokuvia, mutta ne ovat usein Joalinin itse ottamia. Ammattimaisia mal-

likuvia on selvisti vihemmaén kuin monella muulla sosiaalisen median vaikuttajalla.

Yrityspohjaisen kilpailija-analyysin pohjalta ei selvié selkedd onnistuneen sosiaalisen
median siséllontuotannon kaavaa. Sosiaalisen median kanavista suosituimmat olivat
Instagram, Facebook ja Pinterest. Yksikdin tarkastelemani yritys ei ole ottanut kéyt-
toon Tiktok-kanavaa. Ainoastaan Eva Fehren kdytti Twitterid mainittujen sosiaalisen
median kanavien lisdksi, muttei ollut julkaissut tilillidn mitddn vuoden 2018 jilkeen.
Jokainen yritys oli aktiivisin Instagramissa. Mikédn yritys ei noudata tarkkaa aikatau-
lua, tai suosi selkedsti tiettyjd pdivid. Yritysten julkaisutahdeissa on eroja sddnnolli-

syyden ja kerralla julkaistavien julkaisujen méérassa.

Kaikkien yrityksien julkaisuissa korostuu yksinkertaisuus ja tuotekeskeisyys. Tuotteet
on tuotu selkedsti esiin ja huomio keskitetddn nithin. Kuvien taustat ja tunnelma on
valittu tuotteen mukaan. Julkaisujen tekstikuvaukset vaihtelevat muutamasta sanasta
useaan lauseeseen, mutta viesti on usein hyvin selked ja yksinkertainen. Hashtageja
kaytetddn keskimdirin hyvin vihén, ottaen huomioon niiden teoreettinen merkitys né-
kyvyyden kasvattamisessa. Vain yksi tarkasteltavista yrityksistd kdytti enemmén kuin
viisi hashtagia julkaisua kohden. Ulkomaisten korubrandien kuvien teemoissa ei ollut
suuria eroja, vaan sisiltd noudatti padsdéntoisesti samaa teemaa. Brindien kanavien
sisdltd koostui péddosin erityyppisistd tuotekuvista. Kuvien vililld tykkdysten mééra
pysyi samalla tasolla kuvan kohteesta huolimatta. Suomalaisten brindien kuvissa oli
enemmadn monipuolisuutta. Tasaisen suosittuja olivat erilaiset vérikkaat kukkakuvat
ilman tuotteita sekd luontokuvat. Myymaildén, henkildstdon ja yritystoimintaan liitty-

vat julkaisut olivat tasaisen suosittuja.
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6.2 Teemahaastattelu

Haastattelukohteiksi valittiin neljd koru- ja vaatetusalan yritystd, jotka ovat saavutta-
neet omalla sosiaalisen median viestinndlldén laajan seuraajajoukon. Kriteeriksi ase-
tettiin yli 10 000 seuraajaa Instagram-tililld. Haastattelu toteutettiin teemahaastattelun
mukaisen kyselylomakkeen kautta (liite 2). Kysymykset oli jaettu kahdeksaan eri ka-
tegoriaan markkinointiviestinnin tyokalujen mukaan. Haastattelukysymykset ldahetet-
tiin haastateltaville sahkopostin vélitykselld. Yksi haastatteluista toteutui kasvotusten,
kolme haastattelua sdhkdisesti lomakkeen vélitykselld. Haastattelut suoritettiin kevdin

2021 aikana.

6.2.1 Polly Wales, Polly Wales Fine Jewelry

Kulta- ja korukivikoruja valmistava Polly Wales on englantilaisldhtoinen koruntekija,
jonka yritys toimii Los Anglesissa. Yritys on vasta aloittanut maksullisen mainonnan
hyodyntdmisen sosiaalisessa mediassa. He kéyttdvdt mainontaan Facebookia, In-
stagramia ja Pinterestid. Maksullisen mainonnan tavoitteena on saavuttaa uusia koh-
deyleisdjd. Yritys ei ole yrittdnyt tavoittaa uusia asiakkaita kanavissa toimivien ryh-
mien kautta tai etsid itselleen bréndildhettilédsti tai sosiaalisen median vaikuttajaa. Yrit-
tdja kertoo jopa pitdvinsd vaikuttajamarkkinointia vastenmielisend. He kdyttavét si-
dosryhmaéviestintddn uutiskirjetté ja jarjestivit itse hyvintekeviisyystapahtumia ver-
kossa. He eivit ole osallistuneet muiden tahojen jédrjestimiin verkkotapahtumiin. (Wa-

les henkilokohtainen tiedonanto 21.5.2021.)

Sosiaalisen median kanavista aktiivisimmassa kdytdssd on Instagram. Yritys pyrkii
julkaisemaan sisdltod péivittdin, mutta aktiivinen julkaisukausi johtaa joskus pidem-
padn hiljaisuuteen. Hian kokee Instagramin olevan paras kanava nékyvyyden kannalta,
kunhan julkaistava sisdlto on laadukasta. Uusia viestintdkanavia Polly Wales ei har-
kitse ottavansa kéyttoon. Briandin persoonallisuus rakentuu yrittdjan oman persoonan
ympdrille. Han itse tuottaa kaikki somejulkaisujen tekstit ja valokuvaajana toimii yrit-
tdjan puoliso. Polly Wales haluaa brandiviestintdnsa olevan hauskaa, vérikdsta ja ai-
nutlaatuista. Wales ei kéyté julkaisu- tai sisdllontuotanto kalenteria, eikd siséllontuo-

tanto ole suunnitelmallista. (Wales henkil6kohtainen tiedonanto 21.5.2021.)
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6.2.2 Nikki Couppee, Nikki Couppee Jewelry

Nikki Couppee on amerikkalainen korusuunnittelija. Suunnittelija on itse useita taide-
ndyttelyitd pitdnyt korkeakoulutettu taiteilija. Hénelld on Instagram seuraajia 10 700
ja hdnen Facebook-sivusta tykkéd noin 2 500 ihmistd. Hénen korvakorujensa 14ht6hin-
nat ovat noin 100-200 dollaria. Yrittéja ei kdytd mitdéin maksullista markkinointia Hén
kokee uusien asiakkaiden 16ytdmisen vaikeaksi, ja toivoo tavoittavansa ithmisid myos
taidepiirien ulkopuolelta. Hén on juuri aloittanut valokuvauskurssin, jonka avulla hén
toivoo oppivansa kuinka ottaa eri kohdeyleisoille tarkoitettuja kuvia. Hin ei ole yrit-
tdnyt tavoittaa ihmisid sosiaalisen median kanavissa toimivien ryhmien kautta, mutta
on lahestynyt yksityisviestein julkisuuden henkil6itd. Hin ei ole hyddyntinyt markki-
nointiviestinndssddn vaikuttajamarkkinointia. Hanelld osaa kuitenkin nimeti sosiaali-
sen median vaikuttajia, joiden kanssa hédn olisi kiinnostunut tekemédin yhteistyOta.
Couppee kokee tirkedksi, ettd vaikuttaja on oikeanlainen ja yrityksen imagoon sopiva.

(Couppee henkilokohtainen tiedonanto 30.5.2021.)

Yritykselld on kdytossddn uutiskirje, mutta verkkotapahtumiin se ei ole osallistunut.
Ajoittain hén palkitsee ostoksen tehneiti asiakkaita alennusprosentilla. Hén kuitenkin
kokee, ettd alennuskampanjoiden seurauksena asiakkaat alkavat odottaa niitd ennen
ostopditdstd. Tama vihentdd tyon arvoa pitkdlla aikavélilld. (Couppee henkilokohtai-

nen tiedonanto 30.5.2021.)

Sosiaalisen median kanavista Couppee kéyttdd Instagramia ja Facebookia. Kaikki tuo-
tettu sisdltd on muokattu Instagram-alustalle sopivaksi, mutta se jactaan automaatti-
sesti sellaisenaan myos Facebookiin. Hian pyrkii tekemédén julkaisun joka 3.— 4.péiva,
mutta joskus aikavéli venyy pidemmaéksikin. Han kokee, ettd sosiaalisen median ka-
navista Instagram tuo eniten nidkyvyyttd. Han on harkinnut Twitter-tilin avaamista
aiemmin kéytossi olleiden sosiaalisen median kanavien rinnalle. Hén kokee julkaisu-
jen suosion ennakoinnin mahdottomaksi. Ajoittain hinen oma suosikkinsa ei saa juu-
rikaan huomiota, kun taas jokin vihemmén merkityksellinen kerda ennédtysmaéran tyk-
kayksid. Instagramin tarina-alustalle julkaiseminen on auttanut nédkyvyyden lisdédmi-
sessd ja valkotaustaisten kuvien hin on huomannut kerdavén hyvin tykkayksii. (Coup-

pee henkilokohtainen tiedonanto 30.5.2021.)
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Bréndin persoona rakentuu yrittdjin oman persoonan ympdrille. Persoonaa hén kuvai-
lee sanoin nostalginen, leikkisi ja iloinen. Ajoittain hin kokee brindin erottamisen
hénestd itsestddn vaikeana. Couppee toivoo 10ytivénsa tavan viestid myos taideyleison
ulkopuolelle, ja etsii asiakkaita, jotka pitdvdt muodista ja asusteiden tuomasta tun-
teesta. Hin kokee uuden yleison tavoittamisen suureksi haasteeksi ja etsii sithen kei-
noja erilaisten kokeilujen kautta. Héin ei ole kéyttinyt sisédllontuotannon suunnitteluun
kalenteria tai muuta suunnitelmapohjaa, vaan hén tekee julkaisut yksitellen. Couppee
kertoo, ettd hdn sortuu usein analysoimaan litkaa joka julkaisua, miké saattaa johtaa
julkaisun hylkddmiseen. Hén kertoo miettivinsd liikaa ja aiheuttavan itselleen sitd
kautta riittiméattomyyden tunnetta. Hian kokee, ettd parhaiten hin hyotyisi ajastetusta
viikkosuunnitelmasta, jolloin sisdllontuotannosta tulisi sddnnollisempédéd. (Couppee

henkil6kohtainen tiedonanto 30.5.2021.)

6.2.3 Liisa Hakli, Ommellinen

Liisa Hdkli on Ommellinen-yrityksen perustaja ja johtaja. Ompelimo toimii Keski-
Suomessa Jyviskyldn kupeessa. Samassa tilassa ompelimon rinnalla toimii myos teh-
dasmyymald. Yritykselld on tdlld hetkelld yli 20 000 seuraajaa Instagramissa ja ldhes

30 000 tykkadjaa Facebook-sivullaan.

Talld hetkelld yritys kdyttdd maksullista Facebook-mainontaa kuukausittain, mutta on
aloittanut mainostamisen vasta vuoden 2020 joulukuussa. Facebook mainonta on ul-
koistettu yrityksen ulkopuoliselle henkilolle. Yrittdja on méadritellyt mainonnalle bud-
jetin, muttei muuten osallistu mainoksien rakentamiseen. Suurin osa yrityksen myyn-
nistd tulee Facebook-kanavan kautta. Maksetun mainonnan merkitys korostuu erityi-
sesti uusien asiakkaiden hankinnassa ja tavoittamisessa. (Hékli henkilokohtainen tie-

donanto 24.5.2021.)

Vaikuttajamarkkinointia yritys ei ole hyddyntényt. Yritys saa usein yhteydenottoja so-
siaalisen median vaikuttajilta, mutta sopivaa kumppania ei ole vield 16ytynyt. Maksul-
linen yhteisty0, jossa vaikuttajalle maksetaan tuotteiden mainostamisesta, tuntuu Hék-
listd vieraalta. Yrityksen tuotteita voi ostaa vain Ommellisen liikkeestd tai verkkokau-

pasta. Jilleenmyyjid yritys ei timénhetkiselld tuotantoméaérilld edes harkitse. Tuotanto
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halutaan pitdd minimissé, ja vaatteen hinta on laskettu kattamaan oman yrityksen tuo-
tantokulut. Uutiskirje on ollut houkutteleva ajatus, mutta aika ei riitd sen kirjoittami-
seen. Kédsityoalan - tapahtumiin yritys on osallistunut aktiivisesti, ja kokee ne myynnin
edistdmiskeinoista merkityksellisemmaksi. Ennen pandemiarajoituksia yritys matkusti
kisitydmessujen perdssd, mutta siirtyi tapahtumien peréssi verkkoon. Verkossa pide-
tyt kdsitydmessut ovat lisdnneet myyntid merkittdvasti. Hakli myos kokee, ettei yritys
ole kérsinyt koronapandemiasta verkossa toimimisen ollessa heille toiminnan perusta
alusta asti. Arvonnat ja alennukset toimivat yritystoiminnan alussa nédkyvyyden lisda-
jind hyvin, mutta tdnd pdivina ne eivét endd lisdd seuraajaméérdd huomattavasti. Ny-
kyéén arvontoja ei endd juurikaan pideti, ja alennuksiakin tuotteista saa harvoin. Tdma
perustuu tuotteen ja sen tuottamisen arvottamiseen, eikd tyon hinnasta haluta tinkid.

(Hakli henkilokohtainen tiedonanto 24.5.2021.)

Some-kanavien sisdllontuotanto on Héklin vastuulla. Télld hetkelld hén hoitaa some-
kanavien sisdllontuotannon yksin. Han toivoo Instagramin toimivan enemmén yrityk-
sen tarinan kertojana ja sisdltoon pyritddn tuomaan mahdollisimman paljon yrityksen
ja henkilokunnan arkea. Piditeemat ovat kotimainen tuote ja tuotanto Erinomainen
yleison tavoittamiskeino on ollut Instagramissa pidettiavit “live”-lahetykset. Lahetyk-
set voi katsoa myds my6hemmin sydtteestd. Lihetyksen teema on usein tuote-esittely,
ja asiakkaat ovat kokeneet ne erittdin havainnollistavaksi ja kiinnostavaksi. Hakli on
myds huomannut Instagram-tarinoiden olevan erittdin suosittuja, ja pyrkii tekemééan
niitd jatkossa vield aktiivisemmin. Hékli ei ole kuitenkaan huomannut selkedé kaavaa,
mika selittdisi mika heréttdéd asiakkaiden huomion sosiaalisessa mediassa. Suosituim-
mat julkaisut ovat tapahtuneet suunnittelematta ilman ennakko-odotuksia. Kellon-
ajoissa tai viikonpéivissd ei ole selkeitd suosikkeja, mutta viikonloppujulkaisuilla on
suuri merkitys alkuviikon tilauksiin. Tastd syystd Hakli yrittdd pdivittdd Facebookiin
tai Instagramiin viikonlopun aikana kaksi julkaisua péivésséd ja arkena kerran pdivéssa.

(Hékli henkilokohtainen tiedonanto 24.5.2021.)

Bréndi personoituu vahvasti Hiklin persoonan ympdrille, sill tekstit ja kuvat ovat aina
hianen kédsialaansa. Hdn myo6s nikyy itse useissa tuotekuvissa. Koska sosiaalisen me-

dian aktiiviseen hyddyntdmiseen kuluu merkittdvd médrd aikaa, on kiire aina lasni.
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Han kokee, etté sosiaalisen median kanavien aktiivinen kdytto vie paljon aikaa, ja apu-
kasille olisi tarvetta. Hakli on yrittinyt hyodyntda julkaisukalenteria, mutta suunnitel-

massa pysyminen tuottaa vaikeuksia. (Hakli henkilokohtainen tiedonanto 24.5.2021.)

6.2.4 Marina Johansson, Globe Hope

Globe Hope on vastuullisen muodin puolestapuhuja ja vaatebrindi, joka on toiminut
vuodesta 2003 ldhtien. Yritys ei kdyta tuotteissaan mitdén uutta, vaan kaikki materiaa-
lit ovat kierrétettyjd. Yritykselld on Instagram seuraajia 14 800 sekd noin 22 500 si-
vutykkaystd Facebookissa. Heididn toimintansa perusarvot ovat ekologisuus, eettisyys,
esteettisyys, vastuullisuus, vaikutusvaltaisuus sekd ldpindkyvyys. Haastateltavana

toimi yrityksen markkinointivastaava Marina Johansson.

Yritys hyddyntdd maksettua mainontaa Facebookissa, Instagramissa sekd LinkedI-
nissé paivittdin. Mainoksia kohdennetaan mm. sukupuolen, kiinnostuskohteiden, ika-
ryhmin ja kaupungin perusteella. Mainontaa on kohdennettu myds palaaville asiak-
kaille sekd ”lookalike” yleisolle. Erilaisten ryhmien kautta yritys seuraa ajankohtaisia
keskustelunaiheita ja trendejd, muttei ole yrittinyt tavoittaa uusia asiakkaita ryhmien
kautta. Vaikuttajamarkkinointia yritys on hyodyntinyt etsimillé vaikuttajia, joiden ku-
lutuskéyttdytyminen ja arvot kohtaavat briandin kanssa. Paras keino tavoittaa loppuku-
luttaja, on aktiivinen ldsnédolo sosiaalisessa mediassa julkaisujen, kommenttien ja mak-

sullisen mainonnan kautta. (Johansson henkildkohtainen tiedonanto 7.6.2021.)

Yritykselld on uutiskirje. Sidosryhmien kanssa yritys kommunikoi tarjouksista, uusista
tuotteista sekd erilaisista yhteistyokuvioista. Liséksi yritys tuo esille vastuullisuutta ja
tuotantotapaansa sekd ajankohtaisia uutisia ympéristoon liittyen. Uutiskirjeen tilaajat
ovat usein ainoita, jotka saavat erilaisia etuja kiyttoonsa. Yritys ei ole osallistunut
verkkotapahtumiin, mutta heitd on haastateltu IG-livessd. Giveaway-kampanjoita yri-
tys toteuttaa muutaman kerran vuodessa. (Johansson henkilokohtainen tiedonanto

7.6.2021.)
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Yritys kéyttdd aktiivisesti sosiaalisen median kanavista Facebookia, Instagramia, Lin-
kedInid sekd Twitterid. Sisdltod muokataan kanavan mukaan. Instagramissa keskity-
tddn visuaalisuuteen, Twitterissd ajankohtaisten ympdaristdasioiden kommentointiin
sekd LinkedInissda B2B-markkinointiin. Facebook seuraa Instagramin visuaalisuutta,
mutta sisillossd voi olla eroja. Instagramissa pyritddn olemaan aktiivisin julkaisemalla
yhden tai useamman kerran péivéssd. Facebook péivitetdin muutaman kerran viikossa
ja Twitter ja LinkedIn harvemmin. Yritys kuitenkin kokee, ettd jokainen kanava vaatisi
paivittdista aktivointia. Instagram koetaan kanavista parhaan nékyvyyden antajana.
Globe Hope pyrkii ottamaan kéyttoon seuraavaksi Tiktokin. Yrityksen verkkosivuilta

16ytyy blogi. (Johansson henkil6kohtainen tiedonanto 7.6.2021.)

Bréndilld on vahvat arvot: eettisyys, ekologisuus, esteettisyys, vastuullisuus, vaikutta-
vuus ja avoimuus. Tuotteet ovat vastuullisia ja ekologisia, ja yritys kannustaa materi-
aalien uudelleenkiyttodn ja kiertotalouden kannattamiseen. Aéinensivy on kannustava,
ja pienistdkin teoista iloitaan. Markkinointiviestinnissd arvot tuodaan esille luomalla
tuotetiedon rinnalle informatiivista sisiltod vastuullisuudesta. Yritys osallistuu myos
aktiivisesti kampanjointiin pikamuotia ja kulutushysteriaa vastaan, ja tekee aktiivisesti
yhteistydtd hyvintekeviisyysorganisaatioiden kanssa. Adnensdvyssd pyritdin tuo-
maan esiin leikittelevyys, luotettavuus sekd asiapitoisuus. Yrityksen sosiaalisen me-
dian sisdllontuotanto on suunniteltua, ja heilld on vuosikello kédytossdén. (Johansson

henkil6kohtainen tiedonanto 7.6.2021.)

6.2.5 Yhteenveto

Useamman yrityksen sosiaalisen median sisdllontuotannosta oli vastuussa yrittdja itse.
Vaikka yritykselld oli muita tyontekijoitd, sosiaalisen median markkinointiin ei han-
kittu ulkopuolisia tekijoitd. Moni yrittdjad koki brandipersoonan heijastuvan omaan
persoonaan, johon teksti- ja kuvakieli oli sidoksissa. Harva yrittdja teki markkinointi-
viestintdd suunnitellusti, ja vain yksi yritys hyddynsi vuosikelloa. Useammalle yrityk-
selle sisdllontuotanto ja julkaisut tehtiin muun yritystoiminnan ohella satunnaisesti.
Sosiaalinen media koettiin aikaa vievéksi ja yksi haastatelluista kertoi ajoittain uupu-

vansa sen kayttoon. Koettiin, ettd aikaa sosiaalisen median hyddyntdmiseen pitéisi 10y-
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tdd enemmén aikaa. Ommellisen perustaja Liisa Hékli haaveili ajatuksesta antaa sosi-
aalisen median kanavien paivittiminen kokonaan toisen vastuulle. Han kuitenkin koki
sosiaalisen median sisdllontuotannon ja julkaisujen dinensdvyn kovin henkilokoh-

taiseksi, joten ajatus vastuun luovuttamisesta toiselle on vaikeaa.

Vain yksi neljasti yrityksestd hyodynsi vaikuttajamarkkinointia. Muut haastatellut oli-
vat asiaa harkinneet, ja saaneet yhteistyotarjouksia, mutteivat kokeneet sitd houkutte-
levaksi. Vaikuttajan sopivuus brindin arvoihin ja imagoon koettiin tarkedksi. Yhteis-
tyon haluttiin olevan muutakin kuin ilmaisen tavaran lahjottamista, mutta tarkkaan laa-
ditut sopimukset koettiin hankaliksi ja ehka hieman kiusallisiksi. Nédkyvyyden kasvat-
tamisessa Instagramin koettiin toimivan kanavista parhaiten, mutta maksettuun mai-
nontaan kéytettiin Facebookia. Uusien asiakkaiden tavoittaminen koettiin haastavaksi,
eikd kelldén ollut siihen selkedd keinoa. Harva oli hyodyntinyt sosiaalisen median ryh-
mid tai ldhettdnyt yksityisviestejd. Haastatelluista yrityksistd vain yksi oli aktiivisesti
osallistunut oman alan verkkotapahtumiin pandemian aikana. Useammalla oli kdyt6s-
sddn blogi tai uutiskirje. Arvonnat ja alennukset eivét olleet suosittuja myynnin edis-
tdmiskeinoja, silld ne koettiin vahentivéan tuotteiden arvoa. Alennuskampanjoiden ko-
ettiin aiheuttavan sen, ettd asiakkaat eivit endd ostaneet normaalihintaisia tuotteita

vaan alkoivat odottaa alennuksia ennen ostopaétosta.

7 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Markkinointiviestintisuunnitelman avulla yrityksen markkinointiviestintd on strate-
gian mukaista ja suunnitelmallista. Silld on selkedsti asetetut tavoitteet ja niiden saa-
vuttamista ja saavutettavuutta mitataan ja arvioidaan méadrityin aikavélein. Markki-
nointiviestintdsuunnitelma on suunniteltu potentiaaliselle asiakassegmentille ja sithen
on siséllytetty erilaiset markkinointikanavat ja tehtdvét toimenpiteet. Suunnitelmalli-
silla toimenpiteilld pyritddn vahvistamaan asemaa kuluttajamarkkinoilla ja luomaan

lisdd ndkyvyyttd ja tunnettuutta yksityiselld puolella.
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Suunnitelma muodostetaan hyodyntien SOSTAC-mallia. Mallin mukainen suunnit-
telu aloitetaan kartoittamalla yrityksen nykytilanne (Situation), missé ollaan nyt. Sii-
hen tulee sisdltdd oman markkinoinnin ajankohtaisuus, tavoittavuus ja kattavuus. Ta-
maén jidlkeen tulee hahmottaa mitd ovat tavoitteet (Objectives): mihin pyritdén, mita
hy6tyad markkinointikeinoista on? Tavoitteet tulee miéritelld mitattavina seké aikatau-
lutettuina. (Chaffey 2013, 536-580.) Tavoitteiden muodostamisessa on hyva kayttaa
SMART-kaavaa. Tavoitteiden tulee tdyttda viisi kriteerid. Ensimmadinen kriteeri on
selked (Specific) tiettyyn kysymykseen vastaava tavoite. Toinen kriteeri on mitatta-
vuus (Measurablity), eli tuloksen tulee olla numeerisesti esitettdvissi. Kun tavoite saa-
vutetaan, sen tulee muuttaa jotakin tai olla muutettavissa toimintaohjeeksi (Actiona-
ble). Tavoite tulee olla myds yrityksen toiminnan kannalta oleellinen (Relevant) ja ai-

kaan sidottu (Timebound). (Chaffey 2020, Kananen 2018, 38-39.)

Lahtotilanteen ja tavoitteiden asettamisen jélkeen tulee muodostaa markkinointistrate-
gia (Strategy). Strategiassa tulee tuoda esiin kohdennettu asiakasryhmad, kaytetyt vies-
tintdkanavat sekd suunnitelma, miten myynti ja muut asetetut tavoitteet tullaan saavut-
tamaan. Strategiaa seuraa toimenpiteet (Tactics), joilla strategia pannaan taytantoon.
Naéitd ovat esimerkiksi asiakassdhkopostit, mainokset seké toimintojen tarkka aikatau-
lutus. Kun vaadittavat toimenpiteet ovat suunniteltu, ne tulee panna kaytintoon (Ac-
tion). Kun suunnitellut markkinointitoimenpiteet, julkaisut, mainokset ja sdhkopostit
on ldhetetty, seuraa kontrollointi (Control). Kontrolloinnissa on kyse toimien tehok-
kuuden tarkastelusta. Tulokset kertovat, ovatko markkinointikeinot olleet tehokkaita
ja onko niilld saavutettu mité tavoiteltiin. Tulokset analysoidaan ja muutetaan dataksi.
(Chaffey 2013, 536—580.) Tuloksia analysoimalla voidaan parantaa markkinointivies-
tinndn laatua sekd saavuttaa parempia taloudellisia tuloksia. Analytiikan avulla on tar-
koitus tuottaa hyvii asiakaskokemusta ja vaikuttaa myds palveluiden laatuun ja sisil-
toon. Digitaalisen markkinoinnin toimivuuden analysoimiseksi on kehitetty useita ana-
lyysityokaluja. Jokaisella toimenpiteelld on hyvé olla yksi selked strateginen tavoite,
jonka saavuttaminen on helppo arvioida valitsemalla tavoitetta vastaava suorituskyky-
mittari (KPI). Tavoitteet voivat koskea esimerkiksi kuluttajakdyttdytymistd, myyntid,
sitoutumista tai jakamista. Tulosten analysoinnin voi aloittaa laskemalla someen kiy-
tetyn budjetin ja tydajan. Analyysin tulosten avulla on mahdollista kohdistaa resursseja
uudelleen, tunnistaa potentiaalisimmat somekanavat ja oppia asiakkaiden mieltymyk-

sistd. (Komulainen 2018, 353-357, Rdmo, 99-107.)
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7.1 Nykytilanne

Opinndytetyon aloitushetkelld toimeksiantajalla ei ole markkinointiviestintisuunnitel-
maa. Yritys kdyttdd muutamaa markkinointiviestintikanavaa, mutta viestinnille ei ole
asetettu selkeitd tavoitteita. Yritys on kohdentanut markkinointiviestintdd Suomeen
sekd Englantiin. Yrityksen pdamarkkinointiviestintikanavat ovat Facebook ja In-
stagram. Facebookissa yritykselld on 305 sivun seuraajaa ja 298 sivutykkdysté. In-
stagram-tililla seuraajia on 168. Tuotteitaan yritys myy verkossa toimivan Etsy mark-
kina-alustan kautta. Tuotteita on mahdollista toimittaa Eurooppaan ja Pohjois-Ame-
rikkaan. Yrityksen omat verkkosivut ja niiden kautta toimiva verkkokauppa ovat ra-

kenteilla ja ne on tarkoitus avata toukokuun 2021 loppuun mennessa.

Yrityksen nykyistd markkina-asemaa 1dhdetdan kartoittamaan vahvuuksien, heikkouk-
sien, mahdollisuuksien ja uhkien nékokulmasta. Tétd kartoitusmenetelméé kutsutaan
SWOT-analyysiksi. Analyysin kautta saadaan kuva yrityksen kokonaistilanteesta,
mikd tukee strategian muodostamista. Nykytilanteen selkeyttdmisen tulee nostaa esiin
teemoja, joihin yrityksen tulee keskittyd. Vahvuuksien kartoittamisella ymmarretéén,
mitd voidaan hallita ja heikkoudet osoittavat mihin tulee keskittyéd tulevaisuudessa.
Mahdollisuuksien hahmottaminen luo tavoitteita ja uhkien kartoitus pohjan kriisisuun-

nitelmalle. (Vuorinen 2013, 88-95.)

personoidut ja kdsintehdyt korut
ekologinen valmistustapa ja materiaalit
ajaton, tyylikas tuote

monikéyttdinen, useita mahdollisia
aslakaskohderyhmia

e Some-ystéavillinen tuote

Covid 19: tapahtumarajoitteet,
kulutustapamuutokset,
perhejuhla rajoitukset, etétyon
vaikutus pukeutumiseen
kilpailu alalla kova

vaikea erottua, tarjontaa paljon
s myynnin kasvu vaatii isoja
ostovolyymeja

*e o 0o 0

Weaknesses

Covid 19 vaikutukset o
tulevaisuudessa: Opportunities

* kuluttajien rahankaytto henkilébréndattava tuote
. busmei&pukeu tumisen asiakas ostaa useammin kuin
muutokset etatyon

yleistyessé ¥ Threats :ggﬁ?ayvm haakoruksi,

= tapahtumien siirtyminen haadsegmentti tuottava
verkkoon korujen personointi, tekijalla
(henkilbkohtainen itsella taito korujen
myyntityé vaikeampaa) “tuunaukseen”

* pikamuodin ja halpojen korualan somevaikuttajat
korujen suosio kahden maan kontaktit

* nakyvyyden saaminen valmiiksi, segmenttejé
hidasta, konversio useassa maassa
optimointi haastavaa

Kaavio 1. Dotting the I’'s, SWOT-analyysi
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7.1.1 Vahvuudet

Muodin ja asusteiden maailmassa on havaittavissa lisddntyvad kiinnostusta ekologi-
seen ja kestdvén kehityksen mukaiseen valmistustapaan ja materiaaleihin. Dotting the
I’s tuo aktiivisesti esiin kdyttimiensd materiaalien alkuperié ja késittelytapaa. Kaikki
korut valmistetaan yrittdjén toimesta késityond, eikd valmistusprosessiin kuulu muita
tahoja tai késittelyvaiheita. Brandin henkilokohtaistaminen ja personalisointi on help-
poa. Nakyvyyden lisddntyessé brandille luodaan lapindkyvyytta esittelemalld korujen
valmistaja ja valmistuspaikka. Kdsityona tehdyt korut ovat uniikkeja ja persoonallisia.

Jokaisella tuotteella on tarina, miki antaa niille enemman sisdltod ja persoonaa.

Bréndi ei myy vain hopeakorua, vaan laadukkaasta, hypoallergeenisesta hopeasta ka-
sin valmistettua korua, joka on uniikki ja persoonallinen. Korubrindin vahvuuksiin
kuuluvat ajaton ja yksinkertainen tuote, miké sopii monen naispuolisen kuluttajan ma-
kuun. Hopeakorut ja helmet ovat yksinkertaisen tyylikkditd, ja pitdneet kiinni suosios-
taan sukupolvelta toiselle. Tuote on hyvin monikéyttdinen sen sopiessa arki-, edustus-
ja juhlapukeutumiseen. Monikayttdinen tuote avaa useita mahdollisia asiakassegment-
tejd. Asiakasryhmii ovat edustusvaatetusta kayttavit business-pukeutujat seka korke-
assa asemassa toimivat virkamiehet, kuten kansanedustajat ja yritysjohdon jésenet. Po-
tentiaalinen segmentti muodostuu asiakkaista, joiden ty6hon liittyy edustustyotd ja
tyOmatkailu. Koru sopii erinomaisesti my0s juhlakdyttoon. Juhlakaudet, kuten joulu ja

hadsesongit, ovat korubréndille tarkeitd myynnin edistd;jié.

7.1.2 Heikkoudet

Briandin heikkoudet liittyvét vahvasti alan kovaan kilpailuun ja Covid-19 epidemian
atheuttamiin kansainvélisiin muutoksiin. Hopeakorut eivit ole asiakassegmentille uusi
tuoteryhmd, jolloin kiinnostus tulee heréttdd persoonallisuudella ja erottuvalla tuot-
teella. Yksinkertainen ja ajaton tuote voi olla brindin vahvuus ja samalla heikkous.
Tuotteen tulee pystyd erottumaan kilpailijoistaan ja jaddéd potentiaalisten asiakkaiden
mieleen. Brindin tulee 16ytdé keinot luoda tuotteen ympdérille kiinnostava tarina, ma-

teriaali tai valmistustapa.
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Covid-19 pandemia on haastanut yrittdjid ja yrityksid ennenndkeméttomalld ja ennus-
tamattomalla tavalla. Aloittelevan, ndkyvyyttd ja tunnettuutta tavoittelevan uuden
brandin kannalta tilanne on haastava. Tapahtumat, kuten messut ja markkinat, peruttiin
maailmanlaajuisesti. Tapahtumien kautta yritys luo asiakaskontakteja, esittelee tuot-
teitaan ja luo mielikuvaa brindistd edustajan ja visuaalisen esillepanon kautta. Tapah-
tumien siirtdiminen verkkoon luo uuden ja erilaisen vuorovaikutusympériston, jossa
uuden ja tuntemattoman briandin voi olla vaikea saada nidkyvyyttd. Epidemia on tuonut
muutoksia asiakkaiden kulutuskdyttdytymiseen. Tyottomyys on aiheuttanut taloudel-
lisia haasteita, jolloin kulutuksessa ollaan varovaisempia. Héét, tapahtumat ja suuret
perhejuhlat on siirretty turvallisempaan tulevaisuuteen ja yritysmatkailu rajattu vain
valttaméttomain. Edustusillallisia ei jérjestetd, ja palaverit ja kokoukset hoidetaan
etdyhteyksin. Etity0 on muuttanut monen tydarkea, kun tarve tyovaatetukselle on va-

hentynyt.

Korujen valmistaminen késityond on tyolésti ja vie paljon aikaa. Késintehty koru on
ajan, ammattitaidon ja materiaalien jélkeen arvokas, mikd nostaa sen myyntihintaa.
Jotta asiakas tietdd mistd hdn maksaa, on korun kulurakenne hyva tuoda esiin. Koska
tarjolla on paljon suurella volyymilla valmistettuja edullisia tehdaskoruja, on hintakil-
pailu késityoldisend haastavaa. Koruja tulee myyda suuria volyymeja, jotta niiden val-
mistaminen on kannattavaa. Myyntivolyymien kasvattaminen erityisesti pandemian
aikana on ty0ldstd ja perustuu paljon asiakassuhteisiin ja brindin luoman persoonan

vetovoimaisuuteen.

7.1.3 Mahdollisuudet

Vaikka koronapandemia on rajoittanut paljon nikyvyyden ja tunnettuuden kasvatusti-
laisuuksia, on brindilld paljon markkinamahdollisuuksia. Brindin tuotteet eivit ole
kertaostotuotteita, vaan palaavat asiakkaat ovat yksi potentiaalisimmista kohderyh-
mistd. Ostetun tuotteen ympdrille voidaan rakentaa tuoteperheitd, kuten yhteen sopivia
ranne-, korva-, ja kaulakorusettejd. Jokaista tuotetta voi personoida ja muokata asiak-
kaan toiveen mukaan, mika lisdd korun arvoa. Hadsegmentin asiakkaat voivat ostaa

hadkorun tuoteperheen toisen tuotteen esimerkiksi vuosipdivilahjaksi.
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Koruntekijélld on valmiita kontakteja Englannissa sekd Suomessa. Markkinoiden
avaaminen molemmissa maissa on mahdollista ja alustustyotd on aloitettu. Kahdella
markkinalla vaikuttaminen voi olla haasteellista ja vaatii strategian muokkaamista

kohdemaan yleison kulttuurin sopivaksi.

Korut ovat erinomainen tuote sosiaalisen median markkinointiin. Ne ovat kuvauksel-
lisia ja sisdllontuottamisen mahdollisuudet ovat ldhes rajattomat. Sosiaalisen median
vaikuttajia muodin ja asusteiden alalla on useita, mikd luo hyvat mahdollisuudet yh-
teistyosopimuksille. Korut ovat suunnittelijan kasitdité, joten brandin henkil6kohtais-
taminen suunnittelijan tarinan ympdérille on helppoa. Tekiji osaa vastata asiakkaiden
kysymyksiin ja neuvoa korujen kiyttdmiseen ja huoltamiseen liittyvissd kysymyk-
sissd. Brindi ei ole persoonaton yritys, vaan ennemminkin asiakkaan henkilokohtainen

stylisti.

7.1.4 Uhat

Uhkia luo olennaisesti Covid-19 pandemia. Pandemian vaikutuksien pitkittyminen luo
paineita brindin tunnettuuden ja ndkyvyyden kasvattamisen mahdollisuuksiin. Ylei-
sOtapahtumien ollessa kielletty, asiakkaat tulee kohdata verkossa, missé kilpailu huo-
miosta on suuri. Suuret perhejuhlat, tapahtumat, gaalat ja hdédt ovat vield harvassa,
mika vdhentdd asiakkaiden tarvetta tyylikkdaseen pukeutumiseen ja korujen kéyttoon.
Tyomatkailu on supistettu minimiin, jolloin business-pukeutumisen maailma on supis-

tunut.

Ihmiset ovat koko ajan tietoisempia muodin vaikutuksesta ekologiseen hyvinvointiin.
Tehtaiden thmisoikeudet ovat aktiivisen raportoinnin kohteena ja uusi sukupolvi on
koko ajan kiinnostuneempi tuotteiden alkuperéstd ja tuotannon vaikutuksesta ympa-
ristoon. Pikamuoti tarjoaa silti koruja halvemmalla, ja on kuluttajan vastuulla tehda
valinta hinnan ja alkuperén vililld. Kuluttajatietoisuuden lisddntyminen lisdd mahdol-
lisuuksia, mutta piittaamattomuus korun tekemiseen liittyvistd kuluista heikentéa ase-

maa markkinoilla.
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Nékyvyyden lisddntyminen ei automaattisesti muutu myyntituloksi. Konversion opti-
mointi on oma haasteensa. Vaikka seuraajat kasvaisivat, vain ostavilla asiakkailla saa-
daan yritykselle tuloja. On mahdollista, ettd ndkyvyyden kasvaessa, myynti pysyy pai-
kallaan. Yrityksen tulee huolehtia, ettd ndkyvyyttd tulee kanavista, jotka tuottavat ja
kannustavat ostamaan. Ostamisprosessi tulee olla suoraviivainen ja asiakkaalle
helppo. Tulevan verkkokaupan tulee olla houkutteleva ja sen kautta tapahtuvan osto-

prosessin yksinkertainen ja nopea.

7.2 Markkinointiviestinnén tavoitteet

Tavoitteena on kasvattaa briandin nikyvyyttéd ja branditietoutta lisidmalld Instagram-
tilin seuraajia 300 kiyttdjddn ja Facebook sivun tykkdykset niin ikdin 300 tykkayk-
seen. Tavoite vaatii noin 18 uutta seuraajaa kuukautta kohden. Myyntejé pyritdin kas-
vattamaan niin, ettd viikoittain tehddén viisi myyntid. Mikéli Covid-19 pandemia ei
aiheuta endd uusia rajoitteita, on tavoite saavutettavissa. Mikéli uusia rajoitteita asete-
taan, numeeriset tavoitteet arvioidaan uudelleen elokuun 2021 lopussa. Tavoitteet ovat
yrityksen toiminnan kannalta oleellisia, silld ne saavuttamalla saavutetaan nakyvyyttad
ja lisdtddn yrityksen myyntituloja. Tavoitteet on tarkoitus saavuttaa vuoden 2021 lop-
puun mennessi, jolloin markkinointiviestinnén tavoitteita tarkastellaan uudelleen saa-

vutettujen tulosten perusteella.

7.3 Markkinointiviestintédstrategia

Markkinointiviestintéstrategia on suunniteltu etukédteen mairitellylle kohderyhmalle.
Kohderyhmaiksi on valikoitunut asiakasryhmd, jonka uskotaan parhaiten reagoivan
bréndin tuotteisiin ja palveluihin. Tavoiteltava asiakas on yli 40-vuotias mahdollisesti
perheellinen, business-nainen, jonka vuositulot ovat keskitasoa korkeammat. Asiakas
asuu Euroopassa tai Pohjois-Amerikassa, panostaa méirin sijaan laatuun ja toivoo
kayttdmiltddn tuotteilta ainutlaatuisuutta. Hin tukee mielelldén uusia, pienempid yri-

tyksié.

Markkinointiviestinnidn kanaviksi valitaan jo kdytdssd olevat Instagram, Facebook ja

Pinterest seké uusina kanavina LinkedIn ja Tiktok. Julkaisuja tehddén sdéannollisesti
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osaan kanavista useita kertoja viikossa, osaan alkuun hieman harvemmin. Sosiaalisen
median ldsnéolo tullaan pitdmiin aktiivisena ja eri kanavien kautta pyritdén kasvatta-
maan brindindkyvyyttd ja tavoittamaan uusia potentiaalisia asiakkaita. LinkedIn-ka-
navaan luodaan yrityssivu, jolle julkaistaan yrityksen lyhyt kuvaus ja yhteystiedot.
Tiktok-kanavaan on tarkoitus julkaista korun valmistukseen liittyvid videoita ja lyhyiti

tuote-esittelyja.

7.4 Markkinointiviestinnin toimenpiteet

Yrityksen padmarkkinointiviestintikanavat ovat sosiaalisen median eri alustat. Aktii-
visen ldsndolon ja julkaisutahdin takaamiseksi hyddynnetdén timén opinnédytetyon tu-
loksena suunniteltavaa markkinoinnin vuosikelloa. Vuosikellon avulla on helpompaa
pysyé aikataulussa koko vuoden ja luoda ajankohtaista ja kohderyhméé kiinnostavaa
siséltod jo etukiteen. Tavoitteena on 10ytdé yritykselle yksi tai useampi briandildhetti-
1as, minka kautta yrityksen on mahdollista hyodyntda vaikuttajamarkkinointia ja saa-
vuttaa lisdd seuraajia ja ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kana-
vista etsitdén ryhmié, joiden jdsenissd on potentiaalisia asiakkaita. Téllaisia ryhmid
ovat esimerkiksi hddsuunnittelijat sekd muodista ja kdsityotuotteista kiinnostuneet ryh-

mat.

Aktiivisen some lasndolon liséksi, avataan uudet verkkosivut, joiden yhteydessi toimii
koko asiakasryhmiid kotimaasta riippumatta palveleva verkkokauppa. Verkkokaupan
avaaminen mahdollistaa myynnin kasvattamisen, kun ostoprosessin voi suorittaa ver-
kossa. Ostoprosessi pyritddn tekemddn mahdollisimman helpoksi. Verkkosivujen
avaamisen ympdrille kdynnistetddn maksullisia mainoskampanjoita Facebookissa,
jolla pyritdén tavoittamaan asiakkaita padkohdemaissa Englannissa, Pohjois-Ameri-
kassa ja Suomessa. Verkkosivujen kautta asiakasrekisterid voidaan kasvattaa kerdi-
malld sdhkopostiosoitteita alennuskoodia vastaan. Asiakasrekisterin avulla voidaan

luoda myos sdhkopostimainoskampanjoita.

Mikili Covid-19 pandemian aiheuttamat rajoitukset véistyvét, padstdin kasvattamaan

sidosryhmaéviestintdd ja myynnin edistimistoimenpiteitd erilaisten tapahtumien kautta.
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Bréndille sopivia tapahtumia ovat muotialan tapahtumat, hddmessut ja erilaiset koru-
myyjdiset. Fyysisten tapatumien liséksi tullaan osallistumaan mahdollisiin muoti-,

haa- ja késitydalan verkkotapahtumiin.

7.5 Tulosten seuranta ja mittaaminen

Tavoiteltavia tuloksia ja seurattavia lukuja ovat myynnin kasvu ja seuraajamédirén li-
sdantyminen. Seuraajamddrdd pyritddn lisddmaan niin, ettd vuoden 2021 loppuun men-
nessd saavutetaan 300:n seuraajan raja Instagramissa ja Facebookissa. Jotta miaré saa-
vutetaan, tulee seuraajamiird kasvaa noin 18:sta seuraajalla kuukausittain. Myyntid
pyritddn kasvattamaan niin, ettd yritys saa viisi korutilausta viikossa. Viiden korun
valmistaminen viikossa yhden henkilon toimesta katsotaan realistiseksi tavoitteeksi.
Markkinointiviestintdsuunnitelma valmistuu kesédksi 2021, joten tuloksia arvioidaan
ensimmadisen kerran syyskuussa 2021 ja timén jilkeen saman vuoden joulukuussa.
Niiden tarkastelujen tulosten mukaan luodaan uudet tavoitteet ja niiden pohjalta stra-
tegia vuodelle 2022. Tavoitteiden toteutumista arvioidaan kolmen kuukauden vilein

maaliskuussa, kesidkuussa, syyskuussa ja joulukuussa.

8 POHDINTA

Sosiaalisesta mediasta kirjoitetaan paljon, ja kaikille kanaville on laadittu omat lain-
alaisuutensa. Sosiaalisen median kéyttamisestd ja hyodyntdmisestd yrityksen markki-
nointiviestinndssd pidetddn jatkuvasti koulutuksia ja monet yritykset perustavat toi-
mintansa erilaisille sosiaalisen median sisdllontuotannon ja markkinoinnin palvelui-
hin. Sosiaalisen median onnistunut kéytt6 ja hyddyntdminen vaativat tietotaitoa ja ai-
kaa. Tdman opinndytetyon tutkimustulosten perusteella nousee kuitenkin epdilys, ettei

sosiaalisen median suosiolle ole yhtd selkedd kaavaa tai toimintaohjetta.

Tarkastelin yrityksid, jotka omalla sosiaalisen median ldsndolollaan ja toiminnallaan
ovat saavuttaneet suuria seuraajamadrid ja ndkyvyyttd. Jokaisella tarkastellulla yrityk-

selld on yli 10 000 seuraajaa, mika ei ole helppo mééri saavuttaa. Instagram oli selvésti
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kanavista suosituin, sillé sitd kéytti jokainen tarkasteltu yritys. Yritykset, jotka kdytti-
vit myOs muita sosiaalisen median kanavia, olivat padsdintoisesti aktiivisimpia In-
stagramissa. Facebook oli kdytdssd yhtéd yritystd lukuun ottamatta jokaisella, muttei
valttdmattd aktiivinen. Sisdlloltddan Facebook ja Instagram eivédt juurikaan eronneet,
vaikka teoriakatsauksen mukaan kanavien erilaisuus on tarkedd. Kirjallisen tiedon mu-
kaan, sosiaalisen median sisédllontuotanto tulisi olla sdénndllistd ja noudattaa samoja
viikonpdivid ja kellonaikoja ollakseen sisdisten algoritmien suosiossa. Algoritmi suo-
sio takaa tehokkaan levidmisen. Hahstageja tulisi olla useita kymmenid mahdollisim-
man laajan ndkyvyyden takaamiseksi. Kumpikaan néisti sdédnnoistd ei vaikuta tarkas-
telluissa somekanavissa toteutuvan. Valitut julkaisupdivét vaihtelivat. Hashtageja suu-
rin osa kiytti vain viisi per julkaisu. Tdmé herittia tutkijana kysymyksen, ovatko so-
siaalisen median sdédnnot toimivia? Voiko sosiaalisessa mediassa menestyd, vaikka toi-
misi algoritmien vastaisesti? Havaintojeni mukaan ei ole kultaisia sddntdjd, on vain

asiakkaita kiinnostavia yrityksia.

Suoritetun tutkimuksen tulos on luotettava, kun sité tarkastellaan validiteetin ja reali-
biliteetin nikokulmasta. Tutkimuksessa tuli tutkia sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
markkinointiviestintdd ja sitd on tutkittu havaintojen ja haastattelujen kautta. Tutki-
mustulos tulisi olla sama, vaikka se uusittaisiin toisen tutkijan toimesta. Aineisto on
keratty tuoreista ldhteistd, seuraten aktiivisia sosiaalisen median julkaisijoita. Tarkas-
telun kohteena ovat olleet yli 10 000 seuraajaa omaavat yritykset, jotka ovat onnistu-
neet luomaan aktiivisen seuraajajoukon. Suuressa mittakaavassa katsottuna otanta on
pieni, mutta opinndytetyon tavoitteita tukeva. Yritysten markkinointiviestintdd tarkas-
teltiin ajalla tammikuu-huhtikuu 2021. Haastattelut tehtiin huhti-kesdkuun aikana sa-

mana vuonna.

Koin opinndytetydon tekemisen mielenkiintoiseksi ja opettavaiseksi. Olin ylldttynyt
kuinka teoriatieto ei korreloinut kiytinnon kanssa, vaikka kéytdnnon otantani olikin
kohtuullisen pieni. Tekemieni havaintojen ja haastattelujen perusteella olen saanut pal-
jon kiytdnnon tietoa ja uutta ndkdkulmaa some-markkinointiin. On ollut lohduttavaa
kuulla, etteivit sosiaalisen median onnistujatkaan ole aivan varma siitd, miksi ovat
markkinointiviestinndsséén onnistuneet. Mielenkiintoinen vertailukohde olisi yritys-

ten tdménhetkinen tilanne ilman Covid-19 pandemiaa. Mahdollisia jatkotutkimusai-
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heita olisi sosiaalisen median kehitys pandemian aikana ja sen jdlkeen “normaa-
lioloissa”. Témén tutkimuksen jatkotutkimusehdotukseni on tarkastella, onko vuosi-
kellon omaisen markkinointiviestintdsuunnitelman noudattaminen kasvattanut yrityk-

sen ndkyvyyttd ja myyntituloja.

9 YHTEENVETO

Sosiaalinen media on merkittdvd ja monipuolinen markkinointiviestinndn kanava,
jonka kautta on mahdollista tavoittaa suuria vakijoukkoja tdysin ilmaiseksi. Markki-
nointiviestinndstd on mahdollista tehdé erittdin monipuolista ja monimuotoista. Sen
avulla voi kerdtd merkittdvii tietoa omasta kohderyhmaisté ja sen tavoitettavuudesta.
Sosiaalisen median ympdérille on kehitetty valtava mééré erilaisia analyysityokaluja,
joiden avulla voi paitelld, mikd omaa yleisod kiinnostaa ja miké ei. Haasteena on 16y-
tdd ndma oikeat tyokalut ja kanavat ja oppia kiyttdméaan niitd kattavasti. Markkinoin-
tiviestinnén tyfkalujen soveltaminen sosiaalisen median kautta tehtdvain markkinoin-

tiin on mahdollista, ja tekee some ldsnédolosta entistd aktiivisempaa.

Julkaistavan markkinointiviestinndn materiaalin tulee sopia brindipersoonaan, mika
saattaa olla vahvasti sidoksissa yrittdjin omaan persoonaan. Yrittdjdn persoonan, d4-
nensdvyn ja arvojen nakyminen markkinointiviestinndssd niin tekstin kuin kuvien
muodossa voi tehdi siitd helpommin ldhestyttdvan. Sisdllontuotanto ja toteutus on
hyvéd suunnitella ennakkoon, jottei péivityksid tarvitse tehdd viime hetkilli. Hyva
suunnitelma auttaa pitdméén kiinni tarkeistd pdivaméaéristd ja valmistautumaan ajoissa
eri myyntisesonkeihin. Tuotekuvissa on hyva suosia selkeitd vaaleataustaisia kuvia,
joita voi tukea inspiroivilla eldméntyylikuvilla. Brandin henkil6kohtaistamisen ja per-
sonoimisen kannalta on hyva tuoda esiin yrityksen arkea ja henkilokuntaa. Teksteissd

voidaan yhdistdd kevyempéa “jutustelua” informatiivisempaan sisaltoon.

Markkinointiviestintdsuunnitelman muodostaminen pohjautuu yrityksen analysoituun

nykytilaan. Nykytilan tarkastelussa analysoidaan vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
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suudet ja uhat. Ndiden pohjalta muodostetaan markkinointiviestinnén tavoitteet. Ta-
voitteiden tueksi muodostetaan strategia ja paédtetdén toimenpiteet. Toimenpiteet laite-
taan tdytdntoon ja niiden toimivuutta arvioidaan méérdajoin. Markkinointiviestinta-
suunnitelmaan liitettdva vuosikello konkretisoi suunnitelman koko vuodeksi. Suunni-
telmaan on helppo palata ja sitd noudattamalla on helppo pysyé aikataulussa. Arvioin-
tiajankohdat ovat nikyvilld ja niiden kautta voidaan tehdd tarvittavia muutoksia kes-

ken vuoden.

Toimeksiantaja, Dotting the I’s, on vasta-alkaja ja nuori yritys, joka on aloittanut toi-
mintansa haastavana pandemia aikana. Opinnéytetyon tuotos tarjoaa yritykselle katta-
van markkinointiviestintdsuunnitelman, jonka avulla sen on mahdollista tuottaa suun-
niteltua ja ajankohtaista siséltdd. Strategia on yksinkertainen ja selked, joka tukee ase-
tettuja tavoitteita ja antaa hyvan pohjan suunniteltaville toimenpiteille. Suunnitelmassa
on esitetty monipuolisesti sisdltoehdotuksia ja pohjustettu uusien kanavien kayttoon-
ottoa. Vuosikello antaa ideoita ja helpottaa uuden materiaalin luomisty6td. Tuotoksen
pohjalta toimeksiantajan on mahdollista toteuttaa monipuolista, monimuotoista ja mo-
nikanavaista markkinointiviestintid, mik4 tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, lisdd na-

kyvyyttd ja kasvattaa myyntia.
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LIITE 1

Liite 1: Markkinointiviestintdsuunnitelma ja vuosikello

Dotting the I's

Dotting Markkinointiviestintdsuunnitelma

7
the i's sosiaalisen median kanaviin

/}

Nykytila: SWOT

Vahvuudet: uniikki kdsitytuote,
ekologinen materiaali

Heikkoudet: hopeakoru ei cle uusi
tuote, kilpailu alalla kovaa

* Uhat: koronan tuomat muutokset
pukeutumiseen, juhlasesonkeihin,
myyntitapahtumiin

* Mahdollisuudet: useita potentiaalisia
segmenttejd: hdd/business/arkityyli

= Talld hetkelld kdytossa
markkinointiviestintdkanavat
Facebook, Instagram ja Pinterest

Verkkosivut/Verkkokauppa auennut
toukokuussa 2021



Tavoitteet

* Myynnin kasvattaminen
Smyyntia/viikko vuoden 2021
loppuun mennessa

* Nikyvyyden lisddminen: 300
seuraajaa Instagramissa ja

Facebookissa vuoden 2021

loppuun mennessa

Strategia

¢ Aktiivinen some-lasndolo
monipuolisella ja
monimuotoisella sisalllla
yhdistden kuvaa, videoita ja
tekstia eri kanavissa



Toimenpiteet ja
aktivointi

« verkkosivujen ja verkkokaupan
avaaminen

uusi kanava haltuun: Tiktok ja
LinkedIn

* tapahtumiin osallistuminen
* maksettu mainonta Facebookissa

« vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyntaminen: oikean
yhteistydkumppanin 16ytdminen

aktiivinen, saannollinen julkaisu
kalenterin mukaisesti

D 2

v

Mittaaminen

* Tulosten mittaaminen % vuosittain
(maalis/kesd/syys/joulukuu):
* KPI:t — myynti,
seuraajamaara eri
kanavissa



(

N\

TAMMIKUU - Granaatti

¢ Uuden vuoden lupaukset/
ajatuksia uuteen vuoteen
¢ Back to work - outifts

¢ Ystavanpaiva
s Talvihaat
¢ Yrittaja-esittely

HUHTIKUU - Timatti TOUKOKUU - Smaragdi

S e Aprillipaiva, vappu » Aitienpéivé (FIN)
D()“”.m . Pgdsiginen i e YO-juhlat

the i's o KV lemmikkipaiva ¢ Kesatunnelmaa
* KV denim-péivé » Kesahaat

* | made your jewelry-kampanja * The Royal Ascot

HEINAKUU - Rubiini ELOKUU - Peridootti

. e Festarit ¢ Son/Daughter day
Dotting * Kesdloma e Dog day
the1's * Kesajuhlat o Pukeutumisvinkkej&
* Parents day-arvonta (back to work)

i LOKAKUU - Opaali
4 \\ ¢ Tulevat tapahtumat
Dolting e Elainten paiva
thei's + Halloween

S

MARRASKUU - Sitriini
* Joulumarkkinat
* Pikku joulu - kausi
e |sGnpaiva

SISALTOSUUNNITELMA

Julkaisutahti:

Instagram & Facebook: 3x/vko (ti, to, su)
LinkedIn: 1x/Kk (ke:artikkeli)

Pinterest 1-3x/vko (tuotekuva)

Tiktok: 1-3x/kk (tuote-esittelyvideo, tutoriaali)

HELMIKUU - Ametisti

AALISKUU - Akvamariini

¢ Naistenpdiva

¢ Aitienpaiva(UK)
¢ Tasa-arvon pdiva
¢ Runouden paivé
¢ Kevét tunnelmaa

KESAKUU - Helmi
Hadakorut
Juhannus
Kesaloma

The Royal Ascot

SYYSKUU - Satiiri
e Yrittgjan paiva
¢ Syksyn variteema
» Tapahtuma mainontaa

JOULUKUU- Tansaniitti
» Adventtikalenteri
¢ Joululahjat
¢ Joulu-asuvinkkeja
e Uusi vuosi
e ltsendisyyspaiva

Dotting

the i's

925 Silver

Seuraavan viikon julkaisujen suunnittelu edelliselli viikolla

Hashtagit postauksiin: #dottingtheis #fortheloveofjewelry #livelovejewelry

#instajewelry #jewelrygram #jewelrydesign #jewelryinspiration
#jewelrygift #handmade #slerlingsilver #sterlingsilver925 #silverjewellery

#schmuck #hijoux #smycken #joyeria #gioielleria #

Tavoitteiden saavutusarvio joka vuosi 1/4: maalis/kesa/syys/joulu
Ale-kampanjat: ystavinpaivi, ditienpiiva, joulu, mahdolliset tapahtumat

» Maksettu mainonta: FB-mainokset (10pv) Tammi/Huhti/Heina/Lokakuu



LIITE 2

Liite 2: Teemahaastattelurunko suomeksi ja englanniksi

Markkinaviestintityokalut sosiaalisessa mediassa
1) Mainonta:

Kaytdako somekanavissa maksettua mainontaa? Jos kylld, kuinka usein ja
misséd kanavassa?

Kaytétko eri kohderyhmille muokattua mainontaa vai kohdistatko mainokset
aina samoilla kriteereilld (esim. maa/sukupuoli/ikdryhmaé/kiinnostuksen koh-
teet)? Oletko yrittidnyt tavoittaa uusia kohderyhmid some-kampanjoinnin
kautta (esim. eri maasta)?

2) Hlokohtainen myyntityo:

Kuulutko erilaisiin someryhmiin? Miten olet 16ytanyt ryhmét? Miten viestit
ryhmissi?

Oletko ldahestynyt potentiaalisia asiakkaita yksityisviestein jonkun someryh-
min kautta?

Oletko kéyttanyt vaikuttajamarkkinointia? Miten olet valinnut vaikuttajayh-
teisty6t? Onko sinulla kiinted/kirjoitettu sopimus vaikuttajan kanssa?

Mika on ollut kokemuksesi mukaan paras tapa 16ytda uusia seuraajia?

3) Suhde-ja tiedotustoiminta:

Onko yritykselldsi kdytossa uutiskirje?

Millaista sidosryhméviestintidd harjoitat somekanavissa?
Tarjoatko aktiivisille seuraajillesi jotain vain heitd koskevaa etua?
Pidétko itse Online-tapahtumia tai oletko osallistunut nithin?

4) Myynnin edistiminen: Kilpailut, give awayt, alennukset

Oletko kdyttdnyt myynnin edistimiskeinona some kanavissa kilpailuja/give
away/alennuskampanjoita? Jos kyll4, kuinka usein?

5) Some: Kéaytossi olevat somekanavat ja niiden kiyttotapa

Mitd some-kanavia kaytit aktiivisesti?

Onko sinulla selked ero eri kanaviin tuotettavissa sisdlloissd?

Kuinka tiheddn julkaiset eri kanavissa? Onko julkaisuméérissd eroja?
Minkd some-kanavan koet eniten nékyvyyttd antavaksi?

Haluaisitko kokeilla jotain uutta some-kanavaa miti et ole vield kokeillut?

6) Digitaalinen markkinointi: SEO, CTA, sihkopostilistat, blogi

Hyddynnitko omissa some-kanavissasi SEO-kayténtoja?

Onko kéytossasi aktiivisesti paivitetty sahkopostilista/uutiskirjeen tilaajat?
Kaytétkd somessa CTA — ndppdimid? Jos kylld, minkd nédppdimen koet olleen
toimivin?

Kirjoitatko blogia? Jos kylld, missé julkaiset sitd, omilla verkkosivuilla tai
jossain muualla?



7) Briindihallinta: Ainensivy, logo, luonne, brindipersoona
e Onko bréandilldsi mééritelty persoona? Osaatko kuvailla bréndisi persoonaa
(44nensivy, luonne, tyyli, arvomaailma)?
e Miten briandisi persoona nikyy someviestinndssi?

8)Vuosikello

e Oletko kdyttanyt markkinaviestinnén suunnitteluun vuosikelloa? Jos kylla,
onko se ollut sinulle hyddyllinen tyékalu? Miten koet sen hyddynténeen yri-
tystoimintaasi?

e Jos ei, oletko kuullut vuosikellosta tai harkinnut sen kéyttoonottoa?

//

Marketing communication in Social Media
1) Advertising in social media:
e Is your company using paid advertising?
e Ifyes—how often and in which social media channels?
e Are your ad campaigns
a) tailored according to the target audience or
b) targeted for same specific target group every time?
e Have you tried to expand your social media campaigns to reach new target
groups in different region/age/sex/country?

2a) B2P sales:
e Are you a member of various Social Media groups?
e Can you name few examples?
e How did you find these groups?
e How do you communicate/what content do you post in these groups?
e Have you approached potential clients through DM in Social Media?
2b) Influencers
Have you ever used influencers?
If yes, what were your selection criteria for a correct influencer?
Are your influencers paid / contracted or do you use brand ambassadors?
What is your overall opinion on influencer marketing?

3) Public relations and information activities:
e Does your company use newsletter marketing?
How do you reach out for your stakeholders?
Do you reward loyal followers?
Which method of rewarding do you find most effective for your business?
On-line events — do you participate any or do you organize them yourself?

4) Sales promotion (competitions, give-aways, discounts)
e Do you use these methods in your social media channels?
e How often do you like to use them?
e Are there seasonal differences in which one you use as part of your sales pro-
motion in social media?



e What is your opinion about their value for your business short term vs. long
term?

5) Social Media Channels

e  Which channels do you use actively?

e Do you tailor your content for each channel?

e How often do you post in each social media channel?

e Which social media channel you find to be most beneficial regarding the
basic visibility of your business?

e I[s there still a channel option you are not using at the moment but are plan-
ning to explore at some point?

e According to your experience what has been the best way to gain new follow-
ers in Social Media?

6) Digital marketing: SEO, email marketing, CTA & blogs
Do you practice SEO in your Social Media Channels?
Do you actively use email marketing?
Do you use CTA functions in your social media channels?
Is there a specific CTA option that you find most successful regarding your
business?
e Do you use blogs?
o Ifyes, are blogs part of your website or do you publish them some-
where else?

7) Brand management: tone of voice, logo, brand personality, values
e Does your brand have a personality?
e [fyes - how would you define your brand personality?
e How do you express your brand personality in your social media communica-
tion?

8) A year clock (calendar) for social media

e When planning and organizing your marketing plan, do you use Social Media
Calendar?
o IfNO — do you use another method to help you or have you consid-
ered using Social Media Calendar?
o If YES —do you find Social Media Calendar useful tool?
o How has it been useful?
e Regarding the social media marketing how far ahead you plan?
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