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Opinnaytetyon aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma x.x.x Design:lle. Yritykselle
ei ole aikaisemmin laadittu markkinointisuunnitelmaa. Opinnédytetyon tavoitteena oli
saada aikaiseksi toimiva suunnitelma, josta l10ytyy ideoita ja toimivia keinoja tehda
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ja toteutettiin markkinointimateriaalia.
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ABSTRACT
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In this thesis, a marketing plan was created for x.x.x Design. The business did not have
a marketing plan before. Therefore, the objective of the thesis was to create an effective
plan that presents ideas and suitable methods to be utilised in marketing. First, the re-
sources, target market segments, competitors and operational environment of the busi-
ness were charted. Then, a detailed marketing plan was drawn up. By keeping the plan
updated, x.x.x Design will find it easier to organise its marketing in the future, as well.

In the theoretical part of the thesis, marketing, marketing communications, and market
planning are examined. The thesis concentrates on the marketing and the marketing
challenges of a small artisan enterprise. The theoretical part is strongly based on profes-
sional literature.

Based on the theory, a marketing plan was formulated for x.x.x. Design which explores
its operations, target market segments, possible marketing channels and sales promo-
tion. Two marketing budgets of different sizes were created, as well as a schedule for
the year 2014. The Internet, direct mail advertising, and network relationships were
chosen as the components of the enterprise’'s marketing. In addition to the marketing
plan, some marketing material was designed and created for the business.

Key words: marketing, marketing plan.
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1 JOHDANTO

Pienyrittdjan toiminta voi olla haasteellista. Pitdisi panostaa muun muassa markkinoin-
tiin, mutta siihen ei ole resursseja ja kaikkea ei milld&n ehdi tekeméaén itse. Siitd saimme
idean opinndytetyohémme. Tyon tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma kési-
tyoyrittajélle ja silld tavoin helpottaa h&nen tyotaan. Yrittaja X on aloittanut yritystoi-
minnan vuonna 2009 omalla toiminimelld. Vuonna 2013 hén on rekisterdinyt itselleen

aputoiminimen x.x.x Design.

Markkinointi on tarke& osa yrityksen liiketoimintaa. Sen avulla asiakkaat saadaan tietoi-
seksi yrityksestd sekd sen tuotteista. Markkinoinnin tulee olla tavoitteellista ja jatkuvaa.
Sen tulee olla myds suunnitelmallista, ettd siitd saadaan paras mahdollinen hydty.
Markkinointisuunnitelma on tarked tyokalu yritykselle. Se kokoaa yhteen yrityksen
toimenpiteet markkinoinnin toteuttamiseksi. Tyossa kasitellaan erilaisia keinoja ja toi-
menpiteitd, mitd yrittdjan tulisi toteuttaa, jotta markkinointi kohdistuisi oikeaan kohde-
ryhmaén ja saisi siten enemman asiakkaita. Markkinointisuunnitelman liséksi opinnéy-

tetyossé toteutetaan myos markkinointimateriaalia.

Yritykselld ei ole kéytdssa markkinointisuunnitelmaa, joten opinndytetyon avulla yri-
tykselle saadaan selked suunnitelma. Tyo on kéytantoon ja arkikayttoon tuleva suunni-
telma, joka on tarkoitettu elavaksi asiakirjaksi ja tyokaluksi. Sen sisaltod tulee tarkastel-
la vuosittain tuotteiden, asiakasryhmien ja ihmisten tottumuksien muuttuessa. Markki-
nointisuunnitelman pohjana oleva malli on yhteenveto vuosien varrelta poimituista mal-
leista, jossa kaikki olennainen ja yritykselle tarked tieto kasitelladn asiantuntevasti ja
harkiten. Markkinointisuunnitelmassa nékyvéat myos yrittdjan omat tavoitteet yrityksen
suhteen seka yrityksen suunniteltu kehityspolku. Opinnéytety6 on tarkea yrittdjalle, joka
kayttaa sita alkuvaiheessa markkinointityokalunaan ja myéhemmin markkinoinnin tu-

kena.

Kirjassa Dialogin aika nostetaan esille se, ettd tarinat eivat koskaan kuole, silla niita
rakastetaan. Lause antoi idean markkinointimateriaalia varten. Tarinat jaavat ihmisten
mieleen, joten niitd on helppo kertoa eteenpdin tai nykyaan jakaa esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa. Silla tavalla saadaan jaettua tietoa seka yrityksesté ett4 tuotteista varsin
mielenkiintoisella ja helpolla tavalla.



2 YRITYSESITTELY

2.1 Yrityksen nykytila

Yrittdja X asuu Lemilld Eteld-Karjalan maakunnassa Lappeenrannan vieressd Saimaan
rannalla. Han on valmistunut Lappeenrannan Etel&-Karjalan Ammattikorkeakoulusta
artenomiksi vuonna 2002 paaaineenaan Kiviesineiden- ja korujen valmistus. Valmistu-
misen jalkeen hén on suorittanut oppisopimuksella kultasepdn ammattitutkinnon Koulu-
tuskeskus Salpauksessa, Lahdessa vuonna 2003-2006. H&n on perustanut toiminimen
omalla nimell&&n vuonna 2009. Han on osallistunut useisiin maailmanlaajuisiin kilpai-
luihin, joiden kautta toita valitaan nayttelyihin. Tarkempia tietoja Minnan tahanastisista
kokemuksista ja saavutuksista 16ytyy ansioluettelosta (liite 1). H&n on valmistanut

uniikkituotteita padasiassa kierratysmateriaaleista.

Kierréatysdesignissa on kysymys tuotteista, joiden raaka-aineena ovat kaytosta poistettu-
ja tarpeettomia tavaroita, joita 10ytyy esimerkiksi kierratyskeskuksista, huutokaupoista
sekd myos kotoa. Perinteisten designtuotteiden tavoin Kierratysdesign tahtada laatuun,
kéytettavyyteen ja pitkéikaisyyteen. L&htokohtana uusien esineiden suunnittelulle on
kaytettdvan materiaalin ominaisuudet seké esineen visuaalinen hahmo ja muoto. Kierra-
tysmateriaaleista valmistetut tuotteet nayttvat designilta ja niissd tulee esille taito

muuttaa materiaali toiseen kayttotarkoitukseen. (Yrittdja X 2013.)

Ymparistomyotéisestd muotoilusta ja kierratysdesignista kéytetddn termejd design for
environment, ecodesign, green design, sustainable design, environmental conscious de-
sign, life cycle design ja clean design. Tuotteet ovat ideologisia sisdltden viestin niin
jatteiden muodostumisesta, kuin viestin siitd, ettd innovoimalla voidaan ratkaista on-
gelmia. Kierratysmateriaalin kayttd designtuotteiden materiaaleina ei automaattisesti
takaa niiden ymparistoystavallisyyttd, koska tuotteet aiheuttavat ymparistovaikutuksia
koko elinkaarensa aikana niin valmistuksessa, kayt0ssé kuin havittdmisessa. (Yrittdja X
2013))

Yrittdja X:n kierrdtysmateriaaleista valmistamat tuotteet ovat pééasiassa olleet koruja.
Koruja on pystynyt tilaamaan suoraan yrittdjaltd sekd ostamaan Design Forum Finland
lilkkeestd Helsingistd. Nyt hén on rekisterdinyt itselleen aputoiminimen x.x.x Design.
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H&n on perustamassa verkkokauppaa, missa myydaan kasityoesineitd, jotka ovat val-
mistettu kierratysmateriaaleista. Tavoitteena on avata verkkokauppa kevéan 2014 aika-
na. Verkkokaupan toteutuksesta vastaa yrittdjan sukulainen, joten opinnéytetydssa ei
kasitelld verkkokaupan toteutusta. Sen sijaan markkinointimateriaalit tullaan laatimaan

niin, etta niitd voidaan hyddyntdd myds verkkosivuilla. (Yrittdja X 2013.)

Yrittdja ei koe olevansa myyjd, eikd hanelld ole kokemusta markkinoinnista. Tuotteiden
myymisen ja mainosten jakamisen ihmisille hédn kokee ahdistavaksi. Oman yrityksen
markkinointi ei tule luonnostaan, siksi tavoitteena on auttaa yritt4jad omaksumaan

markkinoiva asenne ja antaa vinkkeja itsensé kehittdmiseen myynnillisessa mielessé.
2.2 SWOT-analyysi
SWOT-analyysin avulla kartoitetaan yrityksen ja yrittdjan nykyiset vahvuudet ja heik-

koudet sekd tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Analyysi on hyva tapa aloittaa yri-

tyksen resurssien kartoittaminen.

Vahvuudet Heikkoudet
o yrittajalla on alan koulutus e yritys ei ole kovin tunnettu viela
o yrityksell& toimitilat yrittdjan koti- e pystyyko yrittdja yksin hoitamaan
tilalla mahdolliset tilaukset aikataulun
e vieraan pd&doman tarve pieni mukaan
e yrittdjd on sitoutunut yritykseen o yrittajalla ei ole kokemusta mark-
e joustavuus kinoinnista
e perhe tukena e rajalliset resurssit
Mahdollisuudet Uhat
e saada yritykselle nakyvyytta ja sita e Kkysynt&d ei ole, eik& toiminta muu-
kautta uusia asiakkaita tu kannattavaksi
¢ laajentaa toimintaa e kilpailu markkinoilla
e kasvattaa tuotevalikoimaa e yrittdjan reagointikyky kriiseissé
e luoda uskollinen asiakaskunta e perhe-eldma karsii
e toteuttaa asiakkaiden toiveita
e tuottaa asiakkaille hyotyd, toteut-
tamalla ainutlaatuisia koruja




2.3 Markkinoinnin nykytila ja tavoitteet

Markkinointiin liittyvid asioita yrityksessé ei ole mietitty juuri ollenkaan, eik& kaytossa
ole markkinointisuunnitelmaa. Kohderyhmaa ei pystytd maarittdaméén kovin tarkasti,
koska asiakkaita on tdhan mennessa ollut vain vahan. Vahéisen kokemuksen perusteella
markkinoinnin kohderyhmaéksi valitaan aikuiset naiset, jotka kayttavat koruja. Aikuiset
naiset valitaan siit4 syyst4, ettd kasin tehtyjen korujen hinta voi muodostua esteeksi nuo-
remmille kuluttajille. Lisaksi tdman hetkinen korumallisto soveltuu paremmin aikuiseen

makuun.

Markkinointia suunnitellaan yhdessa yrittdjan kanssa. Yrittaja on osallistunut kansain-
valisiin kilpailuihin ja nayttelyihin omalla nimelldan. Kotimaan myyntiin ei ole panos-
tettu aiemmin. Rekisterdidylla aputoiminimelld x.x.x Design ldhdetdan tavoittelemaan
kotimaan markkinoiden kuluttajia ja sitd kautta tehdddn myds nimi Yrittdja X tunnetuk-

Si.

Markkinoinnin tavoitteena on tehda yritysta tunnetuksi Suomessa asuville potentiaalisil-
le asiakkaille, koska asiakkaita on hyvin vahan eikd yritys ole kovin tunnettu. Markki-
noinnin avulla tavoitellaan erityisesti myynnin lisdystd. Kuluttaja-asiakkaita lahdetaan
tavoittelemaan internetin tarjoamien mahdollisuuksien kautta. Verkkokaupan kautta
tavoitellaan kuluttaja-asiakkaita ja heille markkinoidaan kasintehtyja koruja, joita pysty-
tdan valmistamaan sarjatuotantona. Jalleenmyyjille tarjotaan sekd x.x.x Designin tuot-
teita ettd uniikkeja designkoruja. Potentiaalisia jalleenmyyjéasiakkaita l&hestytdan vies-
till&, jossa yritysté ja tuotteita on esitelty hieman tarkemmin muutaman tuotekuvan kera.
Tulevia toimenpiteita tavoitteiden saavuttamiseksi ovat muun muassa markkinointima-
teriaalin luominen, verkkokaupan avaaminen sek& x.x.x Design —profiilin luominen
sosiaaliseen mediaan. Toiminnan onnistumista voidaan arvioida myynnin euromaarai-
sellé lisdykselld ja mahdollisilla laskureilla, jotka laskevat vierailut kotisivuilla tai verk-

kokaupassa seké sosiaalisen median fanittajat.
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3 MARKKINOINTI

Markkinointi on osa meidan jokaisen elamaa seka asiakkaina ettd myyjina. Se tarkoittaa
mainonnan ja myynnin lisaksi paljon muutakin, kuten tuotekehittelyd, asiakashankintaa
seka asiakassuhteiden sailyttdmista. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 20-21.) ”Markki-
nointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla
luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-

kutteisesti viestien” (Bergstrom & Leppanen 2009, 23).

Markkinointi voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen markkinointiin. Ulkoisen markki-
noinnin kohderyhmié ovat asiakkaat ja muut yrityksen ulkopuoliset tahot. Yrityksen
muilla ulkopuolisilla tahoilla tarkoitetaan yrityksen sidosryhmid muun muassa tavaran-
toimittajia, pankki- ja vakuutusyhtioitd sekd muita yhteisty6tahoja. Asiakkaille suunna-
tun ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat tietoiseksi yrityksesté ja sen
tuotteista, sek& saada asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita. Siséinen markkinointi
kohdistuu yrityksen henkiléstoon. Silla pyritaan vaikuttamaan henkildston asenteisiin ja
kayttdytymiseen seké sitouttamaan henkildsto yritykseen ja sen tavoitteisiin. Sisdisen
markkinoinnin tavoitteena on, ettd henkildstd on tyytyvdinen ja tuntee yrityksen tuot-
teet. Sisdinen markkinointi on onnistunut, kun yrityksen koko henkildsto on sisaistanyt
asiakaslahtoisyyden periaatteet ja toimii niiden mukaisesti. Sen jalkeen yritys voi lunas-
taa ulkoisen markkinoinnin luomat odotukset sekd saada tyytyvaisié ja uskollisia asiak-
kaita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 50, 93-95.)

3.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on keskeinen osa tdmén paivan markkinointia ja liiketoimin-
taa. Sen muotoja ovat esimerkiksi verkkosivut, séhkdpostimarkkinointi, verkkomainon-
ta sekd mobiilimarkkinointi. Digikanavia kaytetddn moniin tarkoituksiin useilla eri ta-
voilla. Niiden avulla voidaan muun muassa hankkia asiakkaita, kertoa tuotteista moni-
puolisemmin, rakentaa tunnettuutta ja brandimielikuvia, oppia asiakkaiden tarpeista ja
kiinnostuksista seka osallistaa asiakkaita tuotekehitykseen. (Merisavo & Vesanen &
Raulas & Virta 2006, 15.)
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Aikaisemmin kuluttajat kayttivat verkossa viettdmansa ajan yritysten tuottaman sisallén
selailuun. Nykyaan kuluttajat k&yttdvat enemmaén aikaa tuottaen, jakaen tai yhdistéen
itse luomaansa tai muiden luomaa siséltda verkottuen ja tekemalla yhteisty6ta tuntemat-
tomien verkon kéyttdjien kanssa. Langattomien laajakaistayhteyksien ansiosta interne-
tistd on kehittynyt paikasta riippumaton, vuorovaikutteinen julkaisukanava seka yhteis-
tybalusta. (Merisavo & Vesanen & Raulas & Virta 2006, 183.)

3.2 Kasityoyrityksen markkinointi

Késityoyrityksen markkinointi kirjan mukaan pienyrityksien ja pienyrittdjien keskuu-
dessa on vallinnut aikaisemmin kauhukuvia markkinoinnista. Kuinka tuotteita tyrkyte-
tdan ja myydaan puolivékisin. Nykyaan ajatukset markkinoinnista ovat muuttuneet ja
siihen on vaikuttanut muun muassa kuluttajansuoja-, kilpailu- ja markkinointilaki, jotka
ohjaavat toimintaa. Kaikki lait, asetukset ja muut méaéraykset koskevat yhta lailla pientd,
yhden ihmisen lisdansiota varten perustettua yritysta kuin suuryrityksidkin. (Ayvari,
2000, 9-13.)

Markkinoinnissa tavoitteena on asiakkuuksien syntyminen ja syventdminen. Onnistuak-
seen markkinoinnissa késityoyrittdjan on pystyttdva luomaan suhteita sekd rakentamaan
ja yllapitamaan niita siten, ettd syntyy vastavuoroisuuteen perustuvia molempia osapuo-
lia tyydyttavia asiakkuuksia. Edellytyksena télle on tietenkin kasitydyrittdjan luovuu-
den, materiaali- ja tekniikkaosaamisen tuloksena syntyneitéd laadukkaita tuotteita. Pien-
yritys ei pysty palvelemaan kaikkia asiakasryhmid, vaan sen on erikoistuttava ja valitta-
va ne ryhmat, joiden tarpeet se pystyy tyydyttamaan. (Ayvéri, 2000, 12-20.)

Asenne- ja eldmantyylitutkimuksia tenhd&én paljon. Eldaméntyyli vaikuttaa ostokayttay-
tymiseen. Ihmiset haluavat hankkia sellaisia tuotteita, jotka kuvaavat heidan elamantyy-
lidén ja sitd millaisia he haluaisivat olla. Ostopaattksiin vaikuttavat myods muut ihmiset,
siksi yrittdjan kannattaa selvittdd onko jonkun ihmisen tai ryhmén mielipide tarkeampi
kuin jonkun toisen. Kun mielipidejohtaja on saatu selville, voidaan pohtia miten varmis-
tutaan siit4, ettd heilld on aina ajan tasalla olevaa tietoa yrityksesta ja tuotteista. Markki-
noinnilla pyritdén tiedottamaan ja vaikuttamaan kohderyhmén mielipiteisiin sek& tuote-
ja yrityskuvaan. Mainosvalineeksi yrittdjdn kannattaa valita se tai ne jotka saavuttavat

oikeat asiakasryhmadt, oikeaan aikaan ja on mahdollinen taloudellisesti. Kasityoyrittdja
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voi edistdd myyntia esimerkiksi myymaldmainosmateriaalilla, esitteilld, tuotekansioilla
ja somistusmateriaaleilla. (Ayvari, 2000, 24-28, 108-116.)

3.3 Kokonaisvaltainen markkinointi

Markkinoinnin asema ja tehtdvat ovat muuttuneet yhteiskunnan kehityksen myota. Ny-
kya&n markkinointia ei ndhda enéa yrityksen erillisend toimintona, vaan siitd on tullut
koko liiketoimintaa ohjaava ajattelutapa. Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa korostu-
vat sekd kohderyhmaéajattelu ettd asiakassuhdemarkkinointi. Markkinoinnin keskeisin
tehtdva on aikaansaada ja sdilyttda uudistuva kilpailuetu markkinoilla. Keskeisia yritys-
toiminnan menestystekijoitd ovat mielikuvat, imago ja brandi. (Hollanti & Koski 2007,
14.)

Markkinointi on kehittynyt 2000-luvulla edelleen voimakkaasti. Kehitysta vauhdittaa
kansainvélistymisen myota uudistuva kilpailuymparistd seka viestintateknologian luo-
mat uudet mediat. Kehityksen myo6té asiakkaat ovat tietoisempia kansainvalisesta tar-
jonnasta ja markkinahinnoista, joten siitd syystd hinnoittelustrategioiden ja saatavuuden
merkitys korostuu. Kun samaan aikaan informaatio ja mediat lisd&ntyvét, on asiakkai-
den tavoittaminen helpompaa, mutta heiddn huomionsa kiinnittdminen entista haasteel-
lisempaa. Siita syysta menestystekijaksi on noussut kyky luoda mielikuvia, jotka vaikut-
tavat ihmisiin monikanavaisessa mediaymparistossa. Monikanavamarkkinoinnin liséksi
my0s organisaation yhteiskuntavastuun huomioiminen on korostunut, koska asiakkaat
arvostavat yhd enemman eettisia tuotanto-olosuhteita sekd ymparistosta huolehtimista.
(Hollanti & Koski 2007, 14.)

3.3.1 Verkostoituminen

Maailmassa on paiva paivéltd enemman tietoa ja tdma suuri informaatiomaara ei ole
kenenkaan yksittaisen ihmisen hallinnassa. Ongelmana on, ettd ihmiset pystyvat otta-
maan vastaan ja kasittelemaan vain rajallisen maéran tietoa. Tdma voi aiheuttaa sen, etté
tietoa hakiessa keskitytdan johonkin epdoleelliseen ja jatetdan tarkeét asiat sivuun. Ver-
kostoon turvautuminen voi auttaa 16ytdmaan olennaiset nakdkulmat ja tiedot. Mité laa-
jempi verkosto on, sitd enemman on mahdollisuuksia hankkia tietoa, myds sellaisilta
toimialoilta joilla itse ei toimi. Verkostojen avulla on mahdollista saada myds sellaista
tietoa joka olisi virallista tietd vaikea saada tai jopa mahdotonta. Verkostojen kautta
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ihmiset jakavat ajatuksia, vihjeitd, huhuja ja muuta hyodyllistd. Kannattaa pitdd mieles-
Ss& ettd pdivittain tapaamamme ihmiset ovat my0s hyvia tietolahteitd. Tutustumalla uu-
siin thmisiin, saatamme huomata ettd monella muullakin on samantapaisia haasteita.
(Silvennoinen 2008, 10-11, 48-49.)

Ké&sityon erityispiirre on se, ettd kasityoyrittdja saattaa olla yksin vastuussa kaikista yri-
tystoiminnan prosesseista. Kokonaisvaltainen ty0 kiehtoo yksityisyrittdjaa, mutta
useimmiten on raskasta vastata asioista, joita ei tunne omakseen. Kasityoyrittaja voi
ldhted hakemaan verkostoitumisen etuja tuotteen suunnittelun, valmistamisen, markKki-
noinnin tai myynnin kautta. Verkostoituminen oikeiden asiakasryhmien ja ndiden omien
verkostojen kanssa on tehokas yhdistelmd jatkuvaa tuotekehittelyd ja markkinointia.
Esimerkiksi x.x.x. Designin kannalta oikea verkostoitumissuunta on uniikkikoruja kayt-
tavat ihmiset sekd kaikki sellaiset palveluntarjoajat, jotka liittyvat ndiden ihmisten el&-
maan, esimerkiksi kasityo- tai designmyymalat, vaatesuunnittelijat sekd toiset kierratys-
tuotteita tekevat yrittajat. Myos alueellinen verkostoituminen voi tuoda monia markKki-
noinnin ja viestinnan etuja. Silloin verkostossa toimii myds muiden toimialojen yrittdjat,
joiden kanssa yhteistydssé luodaan asiakkaalle syntyvaa lisdarvoa. Lisdarvo voi liittya
moniin eri asioihin, mutta aina on kysymys uusien ndkokulmien avaamisesta asiakkaal-
le. (Ruohomaki 2000, 75-78.)

Verkostoituminen on tarkedd myos yrittdjan oman jaksamisen kannalta. Useat erilaiset
verkostot helpottavat yritystoimintaa ja sitd kautta yrittdjan omaa tyt6taakkaa. VVerkostoi-
tuminen saattaa herattdd kysymyksen siitd, mika on enda kasityoldisen omaa osaamista
ja tekemistd. Silloin kannattaa muistaa, ettd vain késityontekijalla on tieto siitd miten
oma tuote pitda tehdd, mihin tarpeeseen silla vastataan ja miten sita kehitetdén. Kysees-

s& ovat juuri ne asiat, joiden varaan brandi rakennetaan. (Ruohomaki 2000, 78-79.)

3.4 Markkinoinnin tavoitteet ja tehtavat

Markkinoinnin tarkoituksena on mahdollistaa kannattava ja kehittyva liiketoiminta. Sik-
si markkinoinnin tavoitteena on usein budjetoidun myyntimaarén saavuttaminen. Myyn-
timaaran saavuttamisen liséksi on erittdin tarkead, ettd markkinoinnilla on myds muita
tavoitteita. Tavoitteet voivat olla tarjonnan Kilpailuaseman tai yrityksen imagon vahvis-
tamiseen liittyvid. (Hollanti & Koski 2007, 17-18.)
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Markkinoinnin tehtdvénd on tunnistaa potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden odotuk-
set ja tarpeet, jotka yrityksessa voidaan toteuttaa kannattavalla liiketoiminnalla. Odotus-
ten ja tarpeiden tunnistamisen pohjalta yrityksessé voidaan muovata tuote — tai palvelu-
tarjontaa niin, ettd se on erilainen kilpailijoihin ndhden ja tyydyttaa asiakkaiden tarpeet.
Liséksi markkinoinnin tehtdvana on viestié asiakaskohderyhmille tarjonnasta seké tehda
sen hankinta helpoksi ja vaivattomaksi. Nykypdaivan kilpailutilanteen takia yrityksen
tulee osata vaikuttaa kohderyhmén mielipiteisiin ja sdilyttdd kannattavat asiakassuhteet.
Se edellyttaa aktiivista asiakassuhteiden kehittamista, jolloin tarjonnan uudistaminen ja
siitd viestiminen korostuvat. (Hollanti & Koski 2007, 16-17.)

Markkinoinnin tavoitteita kannattaa pohtia seké pitkélla ettd lyhyella tahtaimell&, muis-
taen, ettd keskeinen onnistumista ennustava tekija on tavoitteiden realistisuus. Tavoit-
teiden selkeyttdmiseksi voidaan ensin miettid vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Miten
yritysta halutaan kehittdd? Millaista tuottoa halutaan saavuttaa? Millaiseksi yrityksen
imagon halutaan kehittyvan? (Markkinointisuunnitelma.fi 2009.)

3.5 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelukenttd voidaan jakaa kahteen tasoon, yrityskokonaisuuden
markkinoinnilliseen suunnitteluun ja markkinointitoimien suunnitteluun. Yrityskoko-
naisuuden markkinoinnillinen suunnittelu on yhtenevainen yrityksen vuosisuunnittelun
kanssa ja markkinoinnillisen ajattelun tulee olla yrityksen kokonaissuunnittelun tarkas-
telukulmana. Suunnittelukéytant6d tulee tarkastella niin ettd strategiset linjaukset ja
operatiiviset toimet kytkeytyvét saumattomasti yhteen. Suunnitteluprosessissa oleellista
on se, ettd se on paattymaton, eli edellisestd suunnitteluprosessin seurantavaiheesta on
suora jatko suunnitteluprosessin analyysivaiheeseen. Seuraavan vaiheen kaynnistéa aina

edellisen vaiheen tulokset, joten suunnitteluprosessi kiertéa ikuisesti. (Rope 2002, 324.)

Markkinoinnin vuosisuunnitelma laaditaan kirjalliseen muotoon, jolloin se helpottaa
kaytannon toimia. Markkinoinnin vuosisuunnitelman siséltoon vaikuttaa moni eri asia,
esimerkiksi yrityksen koko ja toimiala. T&std huolimatta jokaisen tulee pohtia vastauk-
sia esimerkiksi siihen, mikéa yrityksen nykytila on, mitka ovat tavoitteet ja miten ne saa-
vutetaan, millainen aikataulu, kuka on vastuussa, kuinka suuri budjetti on kéytettavissa.
Vuosisuunnitelma tulee konkretisoida tasmallisiksi toimenpiteiksi ja siksi se tulee pur-

kaa kausi-, kuukausi-, viikko- ja kampanjasuunnitelmiksi. Suunnittelutydssé on oleellis-
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ta, ettd siind on tietty systematiikka, silloin se ohjaa toimintaa ja siitd saadaan paras hyo-
ty irti. (Rope 2002, 345-347.)

3.6 Markkinoinnin haasteet

Kirjassa Too busy to shop nostetaan esille, ettd naiset ovat liian kiireisia ehtidkseen te-
kemaan ostoksia. Kirjassa on keskitytty naisiin ostajina siksi, ettd suurimmaksi osaksi
(85 %) naiset tekevat ostot tai ostopédatoksen, kun kyseessa on kulutustuotteet. Siksi
markkinoinnilla tulee tavoitella naisia. (Skoloda 2009, 1-4.) Kirja on Kirjoitettu Yhdys-
valloissa, joten luvut ovat perdisin sieltd. Suomen tilanteesta vastaavanlaista lukua ei
I0ytynyt. Usein pienemmaét maat kulkevat ison maan esimerkin peréssd, joten tuohon

suuntaan ollaan Suomessakin menossa kovaa vauhtia, jos siella ei vield olla.

Miksi naiset ovat kiireisid? Skolodan kirjan mukaan, naiset ovat kiireisia koska he teke-
vat kokopaivétyotd; mahdollisesti luovat uraa sekd huolehtivat perheestd ja kodista.
Markkinoijille haaste tulee siind, ettd naisilla ei ole aikaa lukea sanoma- tai aikakausi-
lehtid. Yhdysvalloissa 59 % naisista sanoo, ettd he lukevat harvoin tai eivat lue koskaan
sanomalehted kannesta kanteen. MyGs aikakausilehtien osalta puhutaan samansuurui-
sesta luvusta 56 %. Siksi markkinoijan on valittava markkinointikanavat harkiten. (Sko-
loda 2009, 14-15.)

3.7 Markkinoinnin kehittdminen

”Markkinointi on uudistuva toiminto ja ajattelutapa, jonka on kehityttdva toimintaympa-
ristbn muuttuessa” (Hollanti & Koski 2007, 160). Markkinoinnin uudistamishaasteet
ovat yleensa yrityskohtaisia. Markkinoinnin uudistuminen edellyttaa yrityksilta kiinnos-
tusta toimintaympéristobn muutosten ennakointiin sekd uusien markkinointi-ilmi6iden
seuraamiseen. Havainnot ja kokemukset seké yrityksen sisélla etta ulkopuolella auttavat
markkinoinnin uudistamisessa. Liséksi uusia ajatuksia voi hakea erilaisista markkinoin-
nin julkaisuista, ulkomaisista yrityksistd, alan opiskelijoiden kautta, asiakaspalautteen
seka erilaisten markkinointitutkimuksien kautta. (Hollanti & Koski 2007, 160-161.)

Markkinoinnin kehittdminen edellyttdd ennakkoluulotonta, aktiivista, systemaattista
seka kriittistd ajattelua. Samalla yrityksen tulee sitoutua uusien toimintatapojen kéyt-
toonottoon. Kehittdmisen lahtékohtana toimii markkinoinnin tehokkuuden ja vaikutta-
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vuuden lisédminen, joiden kautta vahvistetaan liiketoimintaa. Kuitenkin laajemmin aja-
teltuna taustalla ovat muutokset toimintaymparistossa. Talla hetkelld kansainvalinen
kehittyminen vaikuttaa voimakkaasti muun muassa liiketoimintatapoihin seka kuluttaji-
en asenteisiin ja kayttdytymiseen. Suuri osa muutoksista on ilmigitd, joihin yritys ei voi
juurikaan vaikuttaa. (Hollanti & Koski 2007, 161.)

Kirjassa Too busy to shop kehotetaan aloittamaan markkinointi naisten kotona. Silla
tarkoitetaan sitd, ettd naiset keraéntyvét toistensa kotiin, missa tunnelma on rento. Siella
keskustellaan asioista hyvin yksityiskohtaisesti ja vaihdetaan mielipiteitd toisten kanssa.
Néihin keskusteluihin pitéisi jollain keinolla p4d&std mukaan, koska silla tavalla yritys tai
tuote saa paljon enemman huomiota kuin lehtimainoksella tai vastaavalla. (Skoloda
2009, 34.)

Markkinoinnin uudistamista on mietittavé yrityskohtaisesti, koska muuttuvassa maail-
massa riittdd paljon haasteita. Keskeistd on tunnistaa oman yrityksen uudistamistarpeet.
Markkinointia uudistettaessa on hallittava sisdisen toimintaymparistén voimatekijét,
koska niiden avulla pééstdén parhaisiin tuloksiin. Silloin pystytddn hyddyntaméan te-
hokkaasti markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa tunnistettavat asiakas- ja kilpai-
luympériston muutokset. Markkinoinnin teoria on hyvé apuvaline markkinoinnissa on-
nistumiseen, koska sitd voidaan soveltaa yrityksen toimintaan eri tavoin. Se onnistuu
parhaiten, kun teorian liséksi on kéytossa kaytannon kokemuksia sekd markkinointitut-
kimuksien objektiivista tietoa. (Hollanti & Koski 2007, 168-169.)

Hollanti & Koski ovat nostaneet esille, ettd tulevaisuudessa markkinoinnin uudistami-
sessa yha useampi yritys tulee kiinnittdméan huomiota seuraaviin seikkoihin:
e kokonaisvaltainen markkinointiyhteistyd asiakkaan tarpeiden tyydytta-
miseksi,
e markkinointiviestinndssd monikanavaisuuden vahvistaminen ja huomio-
arvon lisdadminen,
e suorien markkinointi- sek& jakelukanavien kehittdminen,
e sahkdisen asiakasviestinndn vahvistaminen,
e markkinoinnin eettisyys,
e eettisyyden korostuminen ostokayttaytymisessa.
(Hollanti & Koski 2007, 168-169.)
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Naisille suunnattu markkinointi tulee olla aitoa ja uskottavaa. Miten siind voidaan on-
nistua? Naiset kuuluvat erilaisiin ryhmiin ja kayvat tietyissa paikoissa, koska ne ovat
tarkeitd heille. Monesti ne liittyvat terveyteen, lapsiin, ystaviin tai tyohon. Kun markki-
noija onnistuu tavoittamaan naiset jonkun tuollaisen ryhman kautta, kokevat naiset
markkinoinnin uskottavammaksi. Viel& jos viestié valittad joku hyva ja luotettava ysta-
va tai perheenjasen on markkinoijan viesti saavuttanut todellisen aitouden. Hyva vinkki
markkinoijalle on: naiset tavoitetaan parhaiten sielld missa he kayvéat. (Skoloda 20009,
37-38.)

3.8 Markkinoinnin tulokset

Tulokset ovat markkinoinnin suunnittelun viimeinen, térked vaihe. Tulosten seurannas-
sa paatetadn mita valvotaan ja miten. Lisdksi madritelladn poikkeamat: millaisia salli-
taan ja miten niihin reagoidaan. Téarke&a on analysoida erityisesti poikkeamat, jotta nah-
da&n missa on vield parannettavaa tai mitd tehtiin poikkeuksellisen hyvin. Tassé vai-
heessa saadaan tietoa tulevaa varten. Kerétyt tiedot auttavat suunnittelemaan muutoksia
seuraavaa kertaa varten sekd madrittelevat hyvét ja vdahemmaén hyvét toimintakeinot.
(Vuokko 2010, 127.)

Yrityksen tulee valita itselleen sopivat mittarit yritystoiminnan strategia ja liiketoimin-
taymparistd huomioiden. Millaiset mittarit palvelevat yritysta parhaiten? Mittareita vali-
tessa palataan siihen, minkalaisia tavoitteita markkinointisuunnitelmaan on laadittu.
Tavoitteet ja mittarit kulkevat yhdessa. Mittareiden kaytt6d varten tavoitteet konkreti-
soidaan. Samalla pyritdén tunnistamaan tavoitteista selkea tekija, joka kertoo, etté tavoi-
te on saavutettu. Mink& asian olisi pitdnyt muuttua ja kuinka paljon? Kun pystytédén
madrittdmaan mitattavat muuttujat, on luotu mittaristo sek& sen tavoitearvo. Sen jalkeen
pohditaan, ettd mitd tulee tehd4, jotta tavoitearvo saavutetaan: mink& asian tulee muut-
tua ja kuinka paljon. Silla tavoin muodostetaan ensimmaista mittaria tdydentava mittari.
(Takala 2007, 106-108.)

Teemu Takala suosittelee, ettd mittaristoon valitaan véhintdan yksi mittari jokaisesta
seuraavasta neljastd kategoriasta: tunnettuusmittari, asennemittari, kayttaytymismittari
ja taloudellinen mittari. Useimmissa yrityksissé eniten kéytetty mittari on taloudellinen
mittari, esimerkiksi myynnin kasvu. Se on ymmarrettdvad, koska yritykset tavoittelevat
hyvaa tulosta. Tunnettuusmittarina voi toimia blogin tykka&jat- tai verkkokaupan sivu-
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latauslaskuri. Aloittava yritys lahtee liikkeelle l&dhes nollasta tunnettavuuden suhteen.
Markkinointitoimenpiteiden avulla tunnettuus voi kasvaa hurjasti ensimmaisen vuoden
aikana. Asennemittariksi voi valita haluttavuuden; kuinka hyvin yritys 10ytaé jalleen-
myyjid tuotteilleen. Nakevéatko jalleenmyyjat heti potentiaalin x.x.x Design:in tuotteissa
vai pitadko heidén kanssaan kampanjoida pitkdén ennen yhteistyésopimuksen syntymis-
t4. Kayttadytymismittarin valinta ja tarkastelu voi olla aloittavalle yritt4jéalle haasteellinen
tehtdva. X.x.x Design:ssa kéyttaytymista voidaan seurata verkkokaupan ja blogin valilla
siind tapauksessa, jos blogiin kommentoidaan omalla nimelld. Onko kommentoija osta-
nut tuotteen tai ostaako lahiaikoina, vai haluaako vain tuoda mielipiteensé julki. Toi-
saalta kayttaytymista voi olla vaikea seurata, jos suurin osa tuotteista ostetaan jélleen-
myyjien kautta. Jos yritt4j4 toimii paljon asiakasrajapinnassa, pystyy hén havainnoi-

maan potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymista paljon paremmin. (Takala 2007, 108.)

Takala muistuttaa, ettd l&dhtotilanne tulee kuvata tarkasti markkinointisuunnitelmaan.
Lahtotilanteen avulla voidaan todentaa mahdollinen onnistuminen ja jalkeenpdin suori-
tusta pystytddn arvioimaan todenmukaisesti. Kun lahtétilanne on kuvattu tarkasti, saa-
daan projektin edetessé nauttia edistymisestd ja samalla se tuo lisad motivaatiota jatkaa
eteenpain. (Takala 2007, 108-109.)

Mittareista ja niiden tarpeellisuudesta voidaan olla montaa mielt4. Jari Parantainen on
kirjoittanut Taloussanomiin artikkelin: Tunnettuus ei myy mitddn. Hanen mukaan
markkinoinnin tarkoitus on lisatd myyntié ja tunnettuus ei yksistdédn myy mitédén. Han
kirjoittaa, ettd tunnettuuden metsastdminen on kallista ja turhaa. (Parantainen 2004.)
Kirjoittaja on nostanut asian mielenkiintoisesti esiin. On se totta, ettd tunnettuus ei yk-
sistddn myy mitadn. Toisaalta, jos kukaan ei tunne yritystd, niin miten yrityksen tuottei-
ta osataan ostaa tai hakea mistddn. Nykyaan kauppoihin ei en&é kavell& sisdén katso-
maan mitd sielld on, vaan kaupan tulee 10yta4 asiakkaansa internetin laajasta maailmas-
ta. Erityisesti tdssa kohtaa tunnettuudesta on hyotyd. Kun yritys kasvattaa tunnettuut-
taan, asiakkaat osaavat etsié yritysta ja sen tuotteita. Kun yritys tunnettuuden kasvaessa

lisdd myyntiddn, ei voida sanoa, ettd tunnettuuden kasvattaminen on turhaa.
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4 MARKKINOITIVIESTINTA

4.1 Viestinta

Ihmiset viestivat koko ajan: puheella, kehonkielelld, sahkoisesti, paperilla, erilaisilla
symboleilla, da4nen voimakkuuksilla tai olemalla hiljaa. Viestiminen tapahtuu seké tie-
toisesti ettd tiedostamatta. Oikeastaan ei ole tilannetta, jossa viestintaa ei tapahdu, koska
kaikkia sanomisia ja tekemisia tulkitaan joka tapauksessa. Ihmisille se on hyvin tyypil-
listd, koska sen avulla pyritddn hahmottamaan maailmaa ja tekemaan omia johtopaatok-
sid. (Vuokko 2003, 11.)

Viestinta ei ole aina kovin yksiviivaista. Vaikka lahetdmme saman viestin eri kanavia
kayttéen, niin aina ei tapahdu odottamaamme vaikutusta. Té&han voi olla monta eri syy-
t4, esimerkiksi viesti ei ole tavoittanut toivottuja vastaanottajia tai yleis6d. On myds
mahdollista, ettd vaikka viesti on tavoittanut kohdeyleisdnsé, niin viestia ei ole ymmar-
retty tai viesti ei ole Kiinnostanut. Viestintda voidaan parantaa, kun tiedetddn paremmin
ldhestyttdva kohderyhmé ja heidén tilanteensa seka tarpeensa ja odotuksensa. (Juholin
2006, 31-32.)

Viestinnélle voidaan maéritelld tavoitteet ja niitd voidaan mitata. Viestintd voidaan erot-
taa kolmeen osaan: tuotos, tulema ja vaikutus. Tuotoksia ovat yksittaisten tekemisten tai
operaatioiden nékyvat tulokset. Tuotoksia ovat esimerkiksi: mediatiedotteet, sidosryh-
maélehdet, sidosryhmatilaisuudet, seminaarit, messuosallistuminen, intranet ja internet.
Viestinndn tulemia voivat olla infojen tai tiedotteiden perusteella tehdyt lehtijutut, uu-
tispatkat ja artikkelit. Viestinndn vaikutus tai vaikuttavuus on muutos tai tilanne, jota
voidaan arvioida mittareilla. Mittareilla voidaan mitata esimerkiksi: huomattiinko viesti,
lisddntyivatko vastaanottajien tiedot, muuttuivatko asenteet, mielikuvat, maine tai yri-
tyskuva. Syntyikd uusia yhteistydsuhteita ja paraniko yhteistyo seké lisdéntyiko tuottei-

den tai palveluiden kysyntda. (Juholin 2006, 46.)

4.1.1 Vaikuta tunteisiin

Ihminen on tunteellinen. Tunteet ovat alkukantaisinta ja syvintd mitd meissa ihmisissa

on. Tunteet ja vaistot vaikuttavat ihmisten tapaan reagoida muun muassa mainontaan.
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Kun ihmiset valpastuvat tai pitdvat mainoksesta enemman, he ovat halukkaampia osta-
maan. Ostohalua voidaan kasvattaa myos liittdmalla brandiin sellaisia mielikuvia, jotka
herattavat ihmisissa tunteita, joita he eivat voi valttad. Markkinointiviestinndssé tuntei-
siin vaikutetaan varien, &anien ja muotojen avulla. (Dahlen 2006, 93-102.) Vdreista ja

muodoista kerrotaan hieman enemman visuaalisen viestinnén kappaleessa.

Késity0 itsessaan vetoaa ihmisten tunteisiin. Kun siihen lisétadéan viel& kierratys ja ympéa-
ristbajattelu, voidaan todeta, ettd yritys heréttdd ihmisissé erilaisia tunnereaktioita.
Markkinointisuunnitelman keskeinen tavoite onkin, saada yritys ja brandi ihmisten tie-
toisuuteen. Toki osa ihmisistd voi reagoida brandiin liitettyihin mielikuviin negatiivisel-
la tavalla. Mutta kuitenkin on tarkeintd, ettd yritys on heréttdnyt jonkinlaisia tunteita,

koska silloin yritys on l6ydetty.

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yrityksen ja sen sidosryhmien vélistd vuorovaikutusta, jonka
tavoitteena on vaikuttaa vélillisesti tai suoraan tuotteiden tai palveluiden menekkiin.
Yritys viestii koko ajan, muun muassa nimell&én, tuotteillaan, hinnoillaan, visuaalisella
ilmeell&dén sek& palvelullaan. Yrityksen tulisi tietdd millaisia viestejd se lahettdd ympa-
ristéonsé ja minkalaisia vaikutuksia niilla on. Lisaksi tulisi olla tietoinen siitd, minkalai-
nen kuva yrityksestd muodostuu henkiloston kayttaytymisen sekd mediajulkisuuden
kautta. Yrityksessa on tarpeen miettid, minké&laista viestintadd sen tulisi toteuttaa tietoi-
sesti ja suunnitellusti, jotta yrityksestd muodostuva mielikuva tai siitd saatavat tiedot

eivét olisi sattumanvaraisia ja taysin kontrolloimattomia. (Vuokko 2003, 11.)

Markkinointiviestinnén tavoitteena on saada yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta ja
toimintatavoista lahettgjan ja vastaanottajan valille. Markkinointiviestinnan avulla pyri-
tddn saamaan asiakkaat tietoiseksi yrityksen tuotteista tai sijoittajat vakuuttumaan yri-
tyksen tulevaisuuden nakymistd, siksi asiakkaille viestitddn tuotteiden ominaisuuksista
ja sijoittajille kannattavuusluvuista. Markkinointiviestinndn avulla halutaan vaikuttaa
juuri niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on merkitysta sille, kuinka sidosryhma kayttay-
tyy yritysta kohtaan. Viestinndn suunnittelussa tulee osata valita, mista asioista eri si-
dosryhmien kanssa pitdd saada yhteinen kasitys aikaiseksi. Yrityksen tehtéva ei ole va-
kuuttaa sidosryhmia yrityksen paremmuudesta, vaan pyrkid kehittdmaan tuotteita tai
palveluita niin, ettd sidosryhmat voivat olla paremmuudesta samaa mielt4. Siksi on hyvé
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muistaa, ettd markkinointi on kokonaisvaltaista toimintaa, ei pelkastadn markkinointi-

viestintda tai muun osa-alueen hiomista. (Vuokko 2003, 12-13.)

Suhdetoiminta, sponsorointi ja julkisuus ovat markkinointiviestinnan keinoja, jotka epa-
suorasti tahtaavat myyntiin. Mainituilla toimenpiteilld pyritddn vaikuttamaan sidosryh-
miin ja tiedotusvalineisiin yritystd hyodyttavilla tavoilla. Samalla rakennetaan yrityksen
imagoa sen toimintaymparistossa. Toiminnan tulee olla jatkuvaa ja méarétietoista, vaik-
ka se saattaa tuntua hieman epaviralliselta yrityksen paatehtavaéan verrattuna. (Hollanti
& Koski 2007, 138.)

Suhdetoiminta voi kohdistua sekd yrityksen siséisiin ettd ulkoisiin sidosryhmiin. Sen
tavoitteena on vaalia suhteita, saada ilmaista julkisuutta, saavuttaa yhteisymmarrys si-
dosryhmien kanssa seké rakentaa yrityksen imagoa. Suhdetoiminta ei valttamatta ole
henkilokohtaista kanssakdymistd, vaan sitd voi tehdd myds sidosryhmille suunnatuilla
julkaisuilla, lahjoituksilla, tiedotustilaisuuksilla tai blogikirjoituksilla. (Hollanti & Koski
2007, 138.)

Sponsorointi on molempia osapuolia hyodyttavad yhteistyotd, koska sponsoroinnin
avulla yritys voi saavuttaa erityistd nakyvyyttd kohderyhman keskuudessa. Sponsoroin-
nin avulla yritys voi kehittdd imagoaan ja lisata tunnistettavuutta. Yleisesti sponsoroin-
nin tavoite on logo-nékyvyys medioissa, mutta yritys voi saada vastinetta myods muilla
tavoin. Sponsoroitava henkil6 voi osallistua esimerkiksi asiakas- tai julkisiin tilaisuuk-
siin ja tall& tavalla tukea sponsoroijaa. (Hollanti & Koski 2007, 139.)

Julkisuus on erityisesti lehdist6on ja muihin median edustajiin suunnattua suhdetoimin-
taa. Tavoitteena on saada maksutonta tilaa tai aikaa mediasta. Asiakkaiden mielesté
uutiset ja puolueettomat arviot ovat uskottavampia kuin yrityksen omat mainokset.
Usein julkisuus edellyttdd uutiskynnyksen ylittdvaa toimintaa tai tarjoamaa, joten yri-
tyksen on osattava huomioida se julkisuutta tavoitellessaan. (Hollanti & Koski 2007,
138.)

4.2.1 Liikekirje

Liikekirjettd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon sen toimitustapa. Jos kirje tullaan
postittamaan, on hyvé kiinnittd4d huomiota kirjeen muotoon ja kokoon, ettei sen toimit-
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taminen aiheuta lisékustannuksia. Myods sahkoisessa toimittamisessa on hyva kiinnittaa
huomiota tiedoston kokoon, ettei se tuki vastaanottajan sahkopostia. Tarvitseeko yritys
liikekirjetta? Se selviad, kun yrityksessa pohditaan mité liikekirjeell4 halutaan saavuttaa.
Jos vastaus on jotain muuta kuin kasvattaa myyntid, niin silloin liikekirje ei ehké ole
tarpeellinen. (McCreadie 2009, 107-108.)

Kaikista markkinointi- ja myyntikirjeista tulee I0ytyd seuraavat ratkaisevat aineosat:
aani, lahtokohta, rakenne, tyyli ja yksityiskohdat. Ne tulee I0ytya siitdkin huolimatta
vaikka kirjoitetaan yritysesitetta, julistetta, markkinointikirjetta tai postikorttia. Aanella
tarkoitetaan persoonallisuutta, mutta tulee kuitenkin varmistaa, ettd se sopii yrityksen
imagoon. Esimerkiksi jos kyse on vakavasta viestistd, vaikka terveyteen tai turvallisuu-
teen liittyvé asia, niin silloin huumorinkéytén suhteen tulee olla todella tarkkana. Silloin
suositellaan kayttdmaan asiallista tyylid. Talla tavoin pyritdéan siihen, ettd ei hdmmenne-

t& viestien lukijoita eikd vahingoiteta omaa brandid. (McCreadie 2009, 108-109.)

Liikeviestin sisélto tulee muokata tietyn l&htékohdan tai ison idean ympérille. Kaikessa
viestiin liitettdvassa aineistossa ja muotoilussa tulee muistaa kyseisen viestin lahtékoh-
ta. Sill& tavoin liikeviestistd saadaan kestdvéa ja toimiva, ja sen voidaan odottaa tuovan
tuloksia viestin lahettgjélle. Liikeviesti tulee pitdd yksinkertaisena ja suoraviivaisena.
Suuret méarét ideoita tai asioita voivat sekoittaa lukijaa ja aiheuttaa hdmmennysta.
H&mmentyneet ihmiset eivét osta, joten siksi viesti kannattaa laatia huolellisesti. (Mc-
Creadie 2009, 109-110.)

Hyvéssé viestissa on aina alku, keskiosa ja loppu. Viestin otsikon tulee herattaa lukijan
mielenkiinto, muuten lukija voi jattaa viestin lukemisen siihen. Alkuosan tarkoitus on
kertoa laajemmin otsikossa mainitusta asiasta. Keskiosassa kerrotaan faktat, myyntitie-
dot ja muut tarkeét yksityiskohdat. Lopussa keskitytddn toimintaohjeisiin. Siiné kerro-
taan, mité lukijan tulee tehdd ostaakseen tuotteen. Osto-ohjeet ja muut tarkeét tiedot
tulee olla selkeasti esilla. Myyntikirjeissé tarjous kannattaa toistaa jalkikirjoituksessa,

koska sen ihmiset yleensa lukevat. (McCreadie 2009, 110.)

Liikekirjeen tyyliin annetaan hyvié vinkkeja. Viestissa tulee kayttaa paljon substantiive-
ja seké verbejd, mutta pyritdan valttaméan adjektiiveja ja adverbeja. Muokkaa tekstié
haikailemattomasti, niin ettd jokaisella sanalla on tarkoitus. Viestissé on tdrke&, ettéd
sanotaan mité tarkoitetaan ja tarkoitetaan sitd mit4 sanotaan. Valtetdan kayttamasta pit-
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ki sanoja, jos voidaan kéyttaa lyhyita sanoja niiden tilalla. Onnistuneessa liikekirjeessa
virkkeet ovat selkeitd ja lyhyit4. (McCreadie 2009, 110.)

Yksityiskohdat antavat viestille enemman sisaltod. Voidaan sanoa, etta viesti saa ela-
man yksityiskohtien kautta. On ihan eri asia markkinoida omenapiirakkaa tai Mummon
maistuvaa omenapiirakkaa. Kyse on varsin pienesté asiasta, mutta sen vaikutukset ovat
suuret. Siksi viestiin on tarkedd valita oikeat sanat. Oikeilla sanoilla tarkoitetaan myos
sellaisia sanoja, jotka viestin lukijat ymmartavat helposti. Sanojen valinnassa kannattaa
hyodyntdd mielikuvitusta. Kun lukija pystyy muodostamaan tédsmallisen kuvan luke-
mansa perusteella, on yksityiskohdat kerrottu onnistuneesti. (McCreadie 2009, 111-
112)

4.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Internetin kayton helppous, ajasta ja paikasta riippumatta, on monipuolistanut ja kasvat-
tanut markkinointiviestinnén toiminta-aluetta. Uusimpia markkinointiviestinnan muoto-
ja ovat muun muassa verkkokampanjat, blogit, hakusanamainonta ja hakukoneopti-
mointi. S&hkdisten medioiden tarjoamat palautekanavat ja vuorovaikutteisuus ovat li-
sédnneet vuorovaikutteisen markkinointiviestinnadn kayttod. Nykypdivand markkinointi-
viestinndssa aktiivisia osapuolia ovat sekd viestin lahettdja ettd vastaanottaja, jotka

kumpikin vaikuttavat seka viestin sisaltéon etta kulkuun. (Sipila 2008, 155-157.)

Monen yrityksen, myos pienen kasityoyrityksen, tulevaisuudelle internet on elintarkea.
Siksi yrityksen sivuston kehitys, hakusanamarkkinointi sekd markkinointiviestinta in-
ternetissd kannattaa ottaa mukaan kéytannon markkinointitoimenpiteisiin. Tulevaisuu-
dessa sekd sosiaalisen median hyddyntdminen tuotteiden ja asiakassuhteiden kehityk-
sessd ettd verkkokauppa ja verkostomaiset liiketoimintamallit ovat lupaavampia alueita.
(Klikkaa tésta. Internetmarkkinoinnin késikirja 2009, 31.)

Yrityksen omat kotisivut ovat hyva paikka nayttaé yrityksen brandi juuri sellaisena kuin
se halutaan n&kyviin. Omat kotisivut ovatkin melkein ainoa verkkopalvelu, jossa yrityk-
sen hallussa on ulkoasu, siséltd sekd toiminnallisuus. Liiketoiminnan luonne vaikuttaa
sivujen sisaltéon. Luovalla alalla sivujen on hyva peilata yrityksen kyvykkyytta perin-
teisten esitystapojen murtamiseen. Hyvat kotisivut tarjoavat tarpeeksi tietoa yrityksesta.
Yrityksen yhteystiedot on hyvé olla selkeé&sti esilla ja mahdollisimman kattavasti. Ku-
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vaus yrityksen toiminnasta ja henkilékunnasta seké lyhyt historiikki lisdavéat luottamusta
yritykseen ja sen osaamiseen. (Klikkaa tastd. Internetmarkkinoinnin kasikirja 2009,
177-178.)

Antti Leino antaa Kirjassaan hyvia ja konkreettisia vinkkeja digimarkkinoijalle. Kaikes-
ta sisallosta tulee tehdd jaettavaa. Materiaalin tulee olla tilattavissa ja jaettavissa, joten
sisallostd kannattaa tehda helposti sivuille tai palveluihin liitettavéa. Ohje markkinoijal-
le on: anna valtaa kavijoille. Kévijéiden mielipiteet ja heidan tekemansé arvioinnit kan-
nattaa jattaa rohkeasti esille. Sill& osallistetaan kavijoita ja saadaan herateltya keskuste-
lua. Sen kautta voidaan saada muun muassa hyvia kehitysideoita yritystoimintaa varten.
Hajauttaminen on myo6s verkkotoiminnan tulevaisuutta. Siksi on hyva pitdd mielessé
hakupalvelut, blogit, sosiaalinen media ja muut tulossa olevat yhteisdpalvelut. Yhteisol-

liseen mediaan kannattaa suunnata, mutta pienin askelin. (Leino 2010, 23.)

Yrittdjalla on kotisivu oman nimensa alla. Se on hyvéa, koska sité kautta hén voi jatkos-
sakin esitelld erikoisempia uniikkituotteita. Taméan lisaksi kannattaa luoda oma sivu
x.X.X Design- toiminimen alle, koska silld nimelld yritys tulee jatkossa toimimaan
enemman. Kotisivulla esitell&dn yritystd, yritt4jad seka tuotteita ja niiden valmistusta.
Sivut on hyvé linkittda toisiinsa jo heti alkuvaiheessa, niin ettd sivustolla vieraileville
tulee helposti selvaksi kenestd on kyse ja minkalaisia tuotteita on saatavilla. Opinnayte-
tyoén markkinointimateriaaleissa on toteutettu persoonallinen esittely yrittajasta. Sita
kannattaa hyodyntéaa kotisivuilla. Tarinamuotoiset tuote-esittelyt herattavéat potentiaalis-
ten asiakkaiden mielenkiinnon, joten ennen verkkokauppaa, niitd kannattaa esitella ko-

tisivuilla.

Sosiaalinen media on hyva keino esitelld yritystd ja tuotteita. Sen avulla tieto levida
kayttajien kautta todella nopeasti ja se on kustannuksiltaan edullinen. Sosiaalinen media
on sekd mahdollisuus ettd riski. Osallistumalla yritys avautuu asiakaskunnalle uudella
tavalla, vaikka samalla altistaa itsensa erilaisille riskeille, kuten suoralle herjalle. Sita
kautta yritys voi voittaa asiakkaiden luottamuksen tai estad suurten huhumyllyjen syn-
tymisen. Yrittdjan on hyvé tiedostaa, ettd asiakkaat keskustelevat yrityksen virheista ja
onnistumisista joka tapauksessa, joten kehittymisen kannalta yrityksen kannattaa olla
mukana seuraamassa tilannetta. (Klikkaa tasta. Internetmarkkinoinnin kasikirja 2009,
30.)
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4.4 Visuaalinen viestinta

Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintédd ja selkeimmin se lu-
keutuu mainonnan ja myynninedistamiskategoriaan. Yrityksen tunnistettavuuden hel-
pottamiseksi sille tulee luoda omaleimainen, muista erottuva visuaalinen linja, joka
vahvistaa kuvallisesti tavoitemielikuvaa ja perusviestejd. Useat mainonnan ja markki-
noinnin ammattilaiset kutsuvat tat4 visuaaliseksi identiteetiksi. Visuaalinen viestinta-
suunnitelma kannattaa tehdd useammaksi vuodeksi eteenpéin, eika sitd kannata tehda
hetken mielijohteesta tai muotitrendeja seuraten. Uuden merkin tai visuaalisen linjan
tunnetuksi tekeminen vaatii oman aikansa, joten tyyli ja vérit kannattaa suunnitella niin,
ettd ne kestavat aikaa. (Juholin 2006, 85-86.)

Visuaalista viestintdd suunniteltaessa jarkeva etenemisjérjestys on, etta ensiksi madaritel-
l&4n perusviestit tai tarina ja sen jalkeen ldhdetdén valmistelemaan visuaalista ilmetta.
Visuaalinen viestintd ja kokonaisilme syntyvéat monista eri elementeistd, joihin kuuluu
esimerkiksi logo, tunnusvari, liikemerkki, typografia sekd lomakkeet, kuoret, esitteet ja
kayntikortit. Jotta visuaalista ilmettd olisi helppo kéyttaa ja ettd ilme pysyisi kokoajan
linjassa, kannattaa siité tehdé opas. Opas on ohjeisto tai kasikirja graafisesta linjaukses-
ta, joka helpottaa oikean tyylin kéayttoa tositilanteessa. Opas antaa kehykset, joiden si-
sélla graafisen suunnittelun valintoja tehddén, néin ilme pysyy yhtendisena ja sitd on
helppo hallita. (Juholin 2006, 85-86.)

Valitun visuaalisen viestinnén toteuttamista tulee seurata jatkuvasti, senkin jalkeen, kun
se jo toimii kéytdnnodssa. Ei ole harvinaista, ettd sovitusta linjasta poiketaan ja syntyy
yksilollisid kdytantja. On myds mahdollista, ettd jotkut ratkaisut eivét toimi kaytannos-
sé tai niiden toteutus on vaivalloista. Olosuhteetkin voivat muuttua, se aiheuttaa muu-
tostarvetta sek& perusviesteihin ettd visuaaliseen tyyliin. Mit4 nopeammin ongelmakoh-
tiin voidaan puuttua sitd parempi. (Juholin 2006, 85-88.)

4.4.1 Typografia

Typografialla tarkoitetaan painotuotteen graafista ulkoasua eli tekstiin, Kirjasintyyppei-
hin, kirjainten asetteluun ja véritykseen liittyv&a suunnittelua seka sommittelua. Myos
paperin varin ja kuvituksen valinta ovat osa typografista suunnittelua. Typografian avul-

la viestitddn tekstin sisaltod ja vaikutetaan olennaisesti viestin perillemenoon. Lukijan
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tulee n&dhda heti ensisilmaykselld minka laatuisesta tuotteesta tai yrityksestd on kyse.
Hyva typografia innostaa lukemaan, vahvistaa tuotemerkkia ja luo graafisen muodon.
(Loiri & Juholin 2006, 32-33.)

Typografian suunnittelussa tarkein osuus on Kirjaintyypin valinta, yleensd samassa pai-
notuotteessa ei kaytetd montaa eri kirjasintyylid. Kirjainten koko valitaan tarkkaan ja
otetaan huomioon leipateksti, otsikot, ingressit ja kuvatekstit. VValintaan vaikuttaa paino-
tuotteen laatu, tekstin maara ja mita sill4 halutaan viestid. Kun painotuotteelle on maari-
tetty kirjasintyyli ja koko, niin saadaan aikaiseksi ehyt kokonaisvaikutelma. (Loiri &
Juholin 2006, 34-36.)

Tekstissa voidaan kayttdd korosteita, eli lihavointia, kursivointia, ylimaaraisia kirjain-
kokoja ja laatikoita. Naita on kaytettava hallitusti, jotta niiden teho sdilyy, koska mité
enemman korosteita kdytetddn sitd vahemman ne korostavat asioita. Rivien pituudessa
ja rivivalin valinnassa otetaan huomioon luettavuus. Jos kaytetaan pitkid riveja, on Kir-
jainkoko oltava suurempi kuin lyhyita riveja kaytettdessd. Yleensa pitkissa leipateks-
teissa kéytetddn suurempaa rivivélia, koska silloin lukeminen helpottuu. (Loiri & Juho-
lin 2006, 41-43.)

4.4.2 Sommittelu

Sommittelu eli kompositio tarkoittaa kuvan tai teoksen eri osien jarjestamista, ryhmitte-
lya tai asettamista siten, ettd osat muodostavat yhtendisen, kiinnostavan ja tarkoituk-
senmukaisen kokonaisuuden. Sommittelun tavoitteena on muodostaa suunnittelijan ha-
luama esteettinen kokonaisuus, joka ilment&é tasapainoa ja liikettd. Lahtokohtana som-
mittelussa on rajattu tila, johon suunnitelma laaditaan. Kuvasommittelussa haetaan ku-
va-alan, muodon ja rajojen painopiste. Sommittelun avuksi on luotu erilaisia malleja,
kuten esimerkiksi kultainen leikkaus. Kultainen leikkaus on kuvan mittasuhteiden maa-
rittelyjarjestelma, jolla méaritelld&n optinen keskipiste ja tasapainolinja. Naita pidetaan

sommittelun ja painotuotteen suunnittelun perusasioina. (Loiri & Juholin 2006, 62-64.)

443 Varit

Vaéri kertoo kohteestaan aina jotakin ja vérien avulla voidaan vaikuttaa ihmisten mieli-

kuviin. Esimerkiksi sairaalan vihred rauhoittaa, sininen viilentad ja punainen lammittaa.
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Yhdistdmme eri Vérit tiettyihin asioihin, esimerkiksi oranssi yhdistetddn Suomessa pos-
tiin. Kuvissa voidaan kayttda varimanipulaatioita ja niitd kaytettdessa pitaa olla selvilla
mihin pyritddn ja minké&laista lopputulosta tavoitellaan. (Loiri & Juholin 2006, 111-
112)

Taustavari ja vierusvari vaikuttavat toisiinsa, esimerkiksi harmaa pinta valkoisella taus-
talla ndyttad vaaleammalta kuin mustalla taustalla. Lahivéreilld tarkoitetaan varejd, jotka
ovat niin sanotusti savy savyyn ja ne ovat vierekkéin tai rajoitetulla alueella variympy-
rassd. Vastavarit eli komplementtivérit ovat vastakkaisia vareja variympyrassa, esimer-
kiksi sininen ja keltainen tai punainen ja vihred. Yksivéariharmoniasta puhutaan silloin
kun kaytetddn saman vérin tummia ja vaaleita vivahteita. (Loiri & Juholin 2006, 112—
114.)

45 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Markkinointiviestinndn tehtdvana on toteuttaa markkinointisuunnitelmaan Kkirjatut ta-
voitteet ja asiat. Tavoitteet voivat olla sekd maarallisia ettd laadullisia. Viestinta voi olla
suurille kohderyhmille suunnattua tai kahdenkeskista vuorovaikutusta yrityksen edusta-
jan ja asiakkaan valilla. Markkinointiviestinnélld Iahetettavat viestit jakautuvat jarkipe-
réisiin ja tunneperdisiin viesteihin. Viestit valittavat tietoa yrityksen tarjonnasta ja nii-
den ominaisuuksista, sen liséksi se kertoo misté ja miten tuotteita voi hankkia ja mité ne
maksavat. Positiivisten mielikuvien avulla viestintd vetoaa kohderyhman tarpeisiin.
(Hollanti & Koski 2007, 126.)

Markkinointiviestinnalla on tuotava yrityksen tarjonta ja sen ominaisuudet kohderyh-
man tietoisuuteen. Viestinndn avulla pyritddn aikaansaamaan mielipiteiden muodostu-
mista. Yrityksen tarjonta tulee mieltdd mielenkiintoiseksi ja haluttavaksi, ettd se saa
potentiaalisissa asiakkaissa toimintaa aikaiseksi. Toimintaa voi olla lisatietojen etsimi-
nen tai tarjonnan kokeileminen, jonka jélkeen se voi johtaa tarjonnan ostamiseen.
Markkinointiviestinndn avulla pyritddn myos siihen, ettd asiakas on tyytyvéinen teke-
mé&énsa ostopéatokseen. Tapahtuneen oston jalkeen tarkein tavoite markkinointiviestin-
nalld on se, ettd asiakas on tyytyvdinen ja suosittelee sitd myds muille. Siksi asiakkaille
on hyvé tarjota mahdollisuus keskustella tarjonnasta; arvostella sitd ja mahdollisesti
l&hettd4 palautetta siitd. (Hollanti & Koski 2007, 128.)
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Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on tarkedd maaritelld tavoite ja kohderyhmé;
miksi ja kenelle viestitddn. Lisdksi on hyva maéritelld sek& sanoma; mitd viestitaan, etta
viestintdymparistd; millaisessa tilanteessa viestitdan. Yrityksen markkinointiviestintaa
suunniteltaessa tehddén ensin vuosisuunnitelma. Se pitdd siséllaén tilanneanalyysin,
markkinoinnin kokonaistavoitteet, markkinointiviestinnan tavoitteet, budjetin sek& to-
teutettavat mainoskampanjat. Vuosisuunnitelman avulla hallinnoidaan kustannuksia
sekd koordinoidaan viestejd eri medioissa ja kampanjoiden vélilla. (Hollanti & Koski
2007, 130, 140.)

Vuosisuunnitelmaa voidaan tarkentaa yksityiskohtaisilla kampanjasuunnitelmilla, sil-
loin jokaiselle kampanjalle maé&ritelladn omat tavoitteet ja budjetti. Sen jalkeen voidaan
maadritelld markkinointiviestinnan keinot ja niiden painotus. Liséksi on hyvé paattaa
markkinointiviestinnan seurannasta seké sen kautta saavutetuista laadullisista ja maéaral-
lisistd tuloksista. Seurannan avulla prosessia pystytaan arvioimaan ja mahdollisia kor-
jaavia muutoksia ehditddn toteuttamaan jo prosessin aikana. Kampanjan markkinointi-
viestinnan suunnitteluun ja budjetointiin vaikuttavat kampanjan tavoite, kohderyhma,
tarjonta seké toimintaymparistd. Sen sijaan kampanjan sanomaan vaikuttavat tarjonta ja
kohderyhmé. (Hollanti & Koski 2007, 140.)
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

5.1 Asiakkaat

Kaupanalalla asiakas on péaaséaantoisesti henkild, joka maksaa tuotteesta tai palvelusta.
On kuitenkin hyva muistaa, ettd asiakasrooli voi tarkoittaa myos jotain muuta, kuin mita
yleisesti yhdistetddn asiakkaaseen. Monesti kuulee puhuttavan yritysasiakkaista. Sen voi
kasittdd monella tavalla, mutta tarkalleen ottaen yritys ei osta, vaan ihmiset yrityksessa
ostavat. Siksi yrityksen on hyva tunnistaa oma asiakasrakenne, jonka kautta asiakkaiden
tarpeet selkiytyvéat paremmin, silloin yrityksen on helpompi vastata tarpeisiin. Yritys
voi siis myyda tuotteensa suoraan asiakkaalle eli loppukéyttajélle tai jalleenmyyjélle,
joka myy ne edelleen loppukayttajalle. Liiketoiminnassa asiakas-kasite kannattaa pitda
selkednd mielessa, koska loppujen lopuksi asiakas on se, joka rahoittaa yrityksen toi-
minnan ja kehityksen. (Selin & Selin 2005, 17-19.)

Tamanhetkiset asiakkaat ovat paéasiassa Design Forum Finland liikkeen kautta. Jonkun
verran asiakkaita on 16ytynyt kotisivujen seké néyttelyiden kautta. Talla hetkelld ei ole
kartoitettu sitd, miten asiakkaat ovat I0yténeet kotisivut ja mitd hakusanoja he ovat kéyt-

taneet. Mydskaan kohderyhma ei ole selvilla.

Hakukonemarkkinoinnin myotd on muuttunut kasitys kohderyhmistd, jotka hajautuvat
lagjasti ja ovat vaikeasti identifioitavissa. Yrityksen kohderyhman motiivit hyvaksya
tuote voisi olla esimerkiksi: laatu, aito, palvelu; saat sitd mit4 haluat, joustavuus seka
yksilollisyys. Esteiksi voisi nousta esimerkiksi: ujous, kynnys kohdata toinen, hintamie-
likuva; design on Kallista. (Sipild 2008, 82-83.) Yrityksen kohderyhmaan palataan

markkinointisuunnitelmassa.

5.2 Kilpailijat

Kilpailija- ja markkinatuntemus luovat pohjaa yrityksen omalle kilpailukyvylle ja eri-
laistumiselle. Ensin kannattaa selvittdd oman yrityksen vahvuudet ja ne osa-alueet, jotka
kaipaavat eniten kehittamistd. Kilpailijoita kannattaa tarkastella asiakastarpeista lahtien
esimerkiksi pohtien vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

o Ketka ovat todellisia kilpailijoita asiakkaiden kannalta?
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o Keiden toimintaa yrityksen kannattaa erityisesti seurata?

o Mitka tekijat ovat erityisen tarkeitd asiakkaalle?
Toisaalta, koska erilaistuminen on nykyéaén todella tarkeédd, kannattaa yrityksen keskit-
tyd ennemmin siihen kuin kilpailuun kilpailijoiden kanssa. Silloin kannattaa tarkastella
asioita seuraavien kysymysten pohjalta:

e Miten voi erottua Kilpailijoista parhaiten?

o Mitd Kkilpailijat tekevat ja oma yritys ei tee?

o Mitd Kkilpailijat eivat tee, mutta oma yritys voisi tehda?
(Selin & Selin 2005, 106-108.)

Yrittdja nékee kilpailutilanteen niin, ettd koruntekijoitd on paljon. Internetissa toimivia
korukauppoja I6ytyy monenlaisia, mutta tyyli ratkaisee. Hanen nakemyksen mukaan
kilpailutilanne voi syntya sill&, etta joku kopioi toisen ideaa ja kayttdd samoja tekniikoi-
ta tuotteiden valmistamisessa. Tall4 hetkella muovisten kukkien (kuva 1) kohdalle, ei

ainakaan vield ole kilpailijoita Suomessa. (Yrittaja X 2013.)

KUVA 1. Yrittdja X:n rintakoru (Kuva: Yrittaja X 2012)

Késityoyrittajien kartoittamisen tekee haasteelliseksi se, ettéd kaikki eivét ole yritysrekis-
terissd. Omassa kodissa tapahtuva ké&sitdiden valmistaminen ilman ulkopuolista ty6évoi-
maa on sallittua ilman erillista lupaa tai ilmoitusta. Tamén laki elinkeinonharjoittamisen
oikeudesta mé&érittelee itsensd elattdmisen oikeudeksi. Siksi internetin liséksi erilaiset

tapahtumat seka paikallislendet nousevat tarked&n asemaan kilpailijoiden I6ytdmiseksi.
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Korukarnevaali-tapahtuman verkkosivujen kautta 16ytyy useita késityolaisid, jotka teke-
vat koruja erilaisista materiaaleista sekd mahdollisesti muita sisustus- tai pientuotteita
tai asusteita (Toivonen & Oikarinen, 2013). Koska usein kasitytoiminta on pienimuo-
toista, niin erilaiset myyntitapahtumat ja néyttelyt ovat sellaisia paikkoja, mistd mahdol-
lisia Kilpailijoita voi I0ytdd. Muutama Korukarnevaaliin osallistuvista yrittgjista (Oms-
tart, Pinkkis sekd Planet Idea) myyvat tuotteitaan Madeby.fi -verkkosivustolla. Se on
myyntipaikka suunnittelijoille, muotoilijoille ja taiteilijoille, missa yrittdjat voivat myy-
da mielenkiintoisia ja laadullisesti korkeatasoisia tuotteita. Sielld ei kuitenkaan saa
myydé sarjavalmisteisia tuotteita. Palveluntarjoaja veloittaa palvelusta 20 % nettoprovi-
sion, joten he lisddvat verottomaan hintaan 24 %, joka sitten kattaa kaikki heidan kulun-

sa eikd myyjén tarvitse suorittaa muita maksuja. (Juma Creative Oy.)

5.3 Brandi

Bréandi tarkoittaa tavaramerkin ympadrille muodostunutta positiivista mainetta laajalla
alueella. Brandin arvo muodostuu nimen tai logon tunnettuudesta, asiakkaiden merk-
kiuskollisuudesta, brandin mukanaan tuomasta laadun tunteesta ja bréndiin liitetyista
mielikuvista. Brandi voidaan néhd& erdéanlaiseksi yhteenvedoksi tuotteen tai palvelun
sisallosté tai identiteetistd. Onnistunut ja tunnettu bréndi luo tuotteelle lisdarvoa ja vah-
vistaa kayttdjansa identiteettid. (Rope & Mether 2001, 168-172.)

Bréndi voi olla muun muassa tuote, palvelu, ihminen, kaupunki tai yhteisé. Bréandin voi
maadritell& myds niin, ettd se on sek& kohteen herdttdma mielikuva etté itse tuote. Bréandi
koostuu kahdesta osasta; ulkoisesti nékyvistd asioista, kuten muotoilusta, véristé tai
pakkauksesta seké sisdisista asioista, kuten henkilon tai tuotteen persoonasta, taustasta
tai kaytoksestd. Ulkoisiin asioihin on helppo vaikuttaa visuaalisin ja viestinnan keinoin.
Siséisten asioiden eli sielun esiin nostaminen voi olla haasteellisempaa, koska se vaatii
uskallusta paljastaa myods heikompi puoli. Sielulla tarkoitetaan sitd, ettd brandeissa on
sydan mukana. Sen takia toiset brandit menestyvét paremmin kuin toiset, koska paras
brandi ylitt44 vastapuolen odotukset. Lisa Sounion mukaan bréndin tavoitteena ei ole
johdattaa vastapuolta harhaan, vaan nostaa esille se, mika yrityksessa ja sen osaamisessa
on parasta. (Sounio 2010, 24-25.)

Késityontekijan tarkein pddoma on oma osaaminen, se on toiminnan liikkeelle saava

voima. Kasityoyrittajalle on tarkeda nédhda tyé omana bréndina, sill4 tavoin vahvistetaan
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sekd omaa tyotd ettd késitydalaa ja nostetaan esille késityon antamia lupauksia. Téana
paivana kasityoyrittdjan on omaksuttava uusia toimintamalleja menestyékseen kansain-
valistyvassa kilpailussa. Toimintamallit voidaan kiteyttdd muutamaan tarkeimp&an, ne
ovat: tuotteistaminen, yhteistyoverkostot sekd brandit. Kasity6ssd brandin perustana
ovat luontaiset arvot: késin tekeminen, luonnonmukaisuus, perinteet sekd korkea am-
mattitaito. (Ruohoméki 2000, 4-6.)

Yrittdja X ei ole vield saanut nimeéan julkisuuteen, joten ei voida sanoa, etta hanen ni-
mensa olisi brandi, niin kuin esimerkiksi Minna Parikka. Tavallaan sité voi pitada hyvana
asiana, koska brandiasema ja julkisuus voivat tulla yllattden eteen ja olisi hyva, etta yrit-
t&ja olisi valmistautunut siihen. Siksi on hyva, ettd kotimaassa yrittdjalla on nyt kaytos-
s&an aputoiminimi ja brandid voidaan rakentaa sen ympaérille. Se antaa yrittajalle hie-
man enemman aikaa valmistautua julkisuuteen. Ihmisten luontainen uteliaisuus yleensa
vaatii, ettd henkil6 tuotteiden takaa tulee esiin, joten julkisuus on hyvéksyttava osaksi

elamaa.

5.3.1 Brandin arvolupaus

Bréndin arvolupauksen pohjana on onnistunut ja tarkka segmentointi. Yrityksen tulee
ymmartaa tarkasti kohdeyleisonsa ominaisuudet, tarpeet, vaatimukset ja tavoitteet. Hy-
valla arvolupauksella on tietyt perusominaisuudet. Sen tulee olla poikkeuksellinen,
uniikki, haluttava ja sen tulee korostaa brandin tai yrityksen erinomaisuutta ja sen l&h-
dettd. Perusominaisuuksien kautta haetaan yrityksen erottuvuustekijoité. Erottuvuusteki-
jat on kytkettava yrityksen kulttuuriin ja toimintatapaan niin etta ne nékyvét asiakkaalle.
Silloin asiakkaan mielikuva yrityksestd, sen antamasta lupauksesta ja tavasta lunastaa
lupauksensa selkiytyy. (Taipale 2007, 56-61.)

Yrittdja X:n tuotteet ovat ideologisia, siséltden viestin kierrattdmisesta ja ettd innovoi-
malla voidaan ratkaista ongelmia. Siksi opinndytetyontekijéiden asettama yrityksen
arvolupaus on: Kierratys kunniaan, taiteessa mielikuvitus punnitaan. Arvolupaus on
muodostettu yrittdjan tdmanhetkisten tuotteiden perusteella, koska x.x.x Designin tuot-
teet ovat vield tekeilld. Arvolupausta tuodaan esille tarinamuodossa markkinointimateri-

aaleissa.
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5.3.2 Bréandin rakentaminen

Bréndin rakentamisessa on kyse siitd, millaisen mielikuvan yritys haluaa itsestédén tai
tuotteistaan antaa. Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys siihen, miten bréndia ra-
kennetaan ja millainen siita tehdad&n. Kun bréndiéd suunnitellaan, tulee miettia brandin
visiota ja tarkoitusta, mika tekee siité erityisen ja muista erottuvan. Mit4 tarvetta se tyy-
dyttad, mitkd ovat sen pysyvat ominaisuudet, mitk& ovat sen arvoja ja miten syntyy sen
tunnistettavuus. Brandin rakentamisessa tulee kéyda lapi erilaisia vaiheita ja kysymyk-
sid. Esimerkiksi méaritelladn ongelmat, mahdollisuudet, tavoitteet, kohderyhmat, alus-
tava budjetti, markkinointiviestinnan keinot sek& toteutus. Lisdksi madritelladn miten
tuloksia arvioidaan. (Vuokko 2003, 102-123, 133-134.)

X.x.x Design brandia rakennettaessa tuodaan esille suomalaisuutta, késityotd, Kierra-
tysmateriaalien kayttoa seka persoonallisuutta. Asiakkaita tavoitellaan sosiaalisen medi-
an, erilaisten yhteydenottojen ja verkkokaupan kautta. Heille markkinoidaan kasintehty-
ja tuotteita, joista osa on yksittaiskappaleita ja osaa pystytdan valmistamaan sarjatuotan-
tona. Sarjatuotannolla tarkoitetaan pienida maarid samanlaisia kasintehtyja tuotteita. On
hyva muistaa, ettd k&sityona tehdyt tuotteet eivat koskaan ole taysin identtisid. Kohde-

ryhma koostuu kaikenikaisista naisista, jotka arvostavat kasityota ja kierratystéa.

Yrittdja X brandia rakennettaessa tuodaan esille samoja asioita kuin x.x.x Design bréan-
diss&, mutta korostetaan yksilollisyytta ja ylellisyyttd. Korut ovat uniikkeja ja osa asiak-
kaalle valmistettuja. Tastd johtuen kohderyhmé& koostuu aikuisista naisista, joilla on
varaa ostaa késintehtyja designkoruja. Tavoitteena on luoda asiakkaalle mielikuva laa-
dukkaasta ja yksil6llisesta tuotteesta, joka on valmistettu luontoa sadstaen. Tavoiteltaes-
sa design-korujen mainetta tulee kiinnittdd huomiota erityisesti jalleenmyyjien valintaan
ja tuotteiden pakkauksiin.

5.4 Kohderyhméa

Rajatulle kohderyhmalle on helpompi suunnitella julkaisu, kuin kaikille yhteison sidos-
ryhmille tarkoitettu. Mita rajatumpi kohderyhma on sité erikoistuneempi julkaisu voi
olla. Esitteelle tai yhden teeman julkaisulle voidaan maéritella yksi perusviesti. (Loiri &
Juholin 2006, 10.)
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Talla hetkelld kohderyhména ovat aikuiset naiset noin 30- vuotiaista eteenpdin, jotka
kayttavat koruja. He arvostavat kasityota ja etsivat jotain uutta ja erilaista. Aikuiset nai-
set ovat padasiallinen kohderyhma siitd syystd, ettd kasin tehtyjen korujen hinta voi
muodostua esteeksi nuoremmille kuluttajille. Lisaksi tdman hetkinen korumallisto so-
veltuu paremmin aikuiseen makuun. Mallistoa laajennettaessa tullaan huomioimaan

my0s nuorempi kohderyhmé.

X.x.x Design brandin kohderyhmd koostuu kaikenikdisista naisista, jotka arvostavat
kasityota, kierrdtystd ja ovat tottuneita toimimaan internetissa. Asiakkaita tavoitellaan
verkkokaupan ja sosiaalisen median kautta. Talla tavalla pyritddn pédédsemaan mukaan
asiakkaiden verkostoihin.

Yrittdgja X brandin kohderyhma koostuu aikuisista naisista, jotka kayttavat tai etsivat
késintehtyj& designkoruja. Potentiaaliset asiakkaat ovat tottuneet asioimaan muotiliik-
keissa ja ovat kiinnostuneita taiteesta ja kasin tehdyistd tuotteista. He ovat valmiita

maksamaan tuotteista, koska ne ovat yksil6llisia.

5.5 Markkinoinnin tavoitteet ja mittarit

Markkinoinnin tavoitteena on tehda yritysta tunnetuksi Suomessa asuville potentiaalisil-
le asiakkaille. Markkinoinnilla l&hdetddn luomaan, yllapitdmaan ja kehittdmaan asiakas-
suhteita sek& kuluttajien ettd yhteistyokumppaneiden kanssa. Markkinoinnin avulla ta-
voitellaan erityisesti myynnin lisdysta. Tavoitteena on lisata tuotteiden houkuttelevuutta
ja aikaansaada kilpailuetua. Liséksi tavoitteena on yll&pitaéd yhtendista imagoa yrityksen

kaikessa toiminnassa.

X.x.x Design:in taloudelliseksi mittariksi valitaan myynnin kasvu. Tunnettuusmittariksi
valitaan blogin tykkaajien seka verkkokaupan kévijamaaran kasvu, joka toteutetaan ka-
vijalaskureilla. Asennemittariksi valitaan haluttavuus. Sit4 seurataan erityisesti jélleen-
myyjien osalta; kuinka halukkaita he ovat aloittamaan yhteistyon. Kayttaytymismitta-
riksi valitaan yrityksen suorien asiakaskontaktien johtaminen ostopaatokseen.
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5.6 Markkinointi

Késityoyrityksen markkinoinnin suunnittelussa keskitytddn enemmaén konkreettisiin
asioihin eli toimenpiteisiin ja kampanjoihin. Markkinoinnin teoriatiedosta on hyotya,
koska kaytdnnon toimenpiteet ovat usein teorian soveltamista. Yrityksen markkinointia
kannattaa suunnitella vuositasolla tai jopa pidemmalla aikavalilla. Sen sijaan yksittaiset
kampanjat ja toimenpiteet voivat kestoltaan olla lyhyit4; muutamista péivistd muutamiin

kuukausiin.

5.6.1 Sisdinen markkinointi

Pienessd kasityoyrityksessa sisdista markkinointia on melko véhén, koska yrityksen
sisdiseen sidosryhmaan kuuluvat télla hetkelld yrittdja itse sekd hanen aviomiehensa.
Silti on tarkedd muistaa puhua niistd asioista joita yhdessa hoidetaan, ettd molemmat
ymmartavat asiat samalla tavalla. N&in véltytaan turhilta riidoilta ja tehddén tyota tietyn
tavoitteen saavuttamiseksi. Sisaisella markkinoinnilla pyritdén vaikuttamaan mahdollis-
ten tyontekijoiden kayttdytymiseen ja asenteisiin niin, etta yrityksen tavoitteet saavute-
taan ja markkinointisuunnitelma toteutuu. On tarkedd tiedostaa sisaisen markkinoinnin
tarkeys, koska tulevaisuudessa voi olla tilanteita, ettd yritys tarvitsee ulkopuolista tyo-
voimaa, esimerkiksi myyjaa messuille tai muihin tapahtumiin. Liséksi on hyvd muistaa,
ettd mahdollisesti muut sukulaiset ja ystavét voivat kuulua sisaisen markkinoinnin pii-

riin.

5.6.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan ja
ostamaan yrityksen tarjoama tuote. Kuitenkaan kuluttaja-asiakkaat eivét ole yrityksen
ainoa ulkoisen markkinoinnin sidosryhmd, vaan siihen kuuluvat myos jalleenmyyjat,
palveluntarjoajat ja muut yhteistydkumppanit; pankki, kunta sek& erilaiset apurahan
myontéjat. Yritykselld on tuotteita myynnissé Design Forumissa Helsingissé, se on yksi
yrityksen tdman hetkisen ulkoisen markkinoinnin kohde.

X.x.x Design on perustamassa verkkokauppaa ja uudistamassa kotisivuaan, silla tavoi-
tellaan kuluttaja-asiakkaita. Ulkoisen markkinoinnin edistdmiseksi opinnaytetydssé
suunnitellaan materiaalia, jota yrittaja voi kayttdd sekd verkkomateriaalissa etta ottaes-
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saan yhteyttd sidosryhmien edustajiin. Yrittdjalle suositellaan, ettd hén ottaa aluksi yh-
teytta l&hialueen mahdollisiin yhteistyokumppaneihin. Esimerkiksi Lappeenranta isona
kaupunkina vetdd paljon sek& kotimaisia ettd ulkomaisia matkailijoita. Sielt4 10ytyvéat
Linnoituksen Puodit, joissa myydaédn kasityotuotteita. Se olisi yrittajalle hyvéa jélleen-
myyntipaikka. Kannattaa kdydéa 1api myds Lappeenrannan muotiliikkeet; 16ytyyko niisté
mahdollisia yhteistyokumppaneita. Yhteistykumppaneiksi voi harkita myds suurta-
louskeittiota tai ravintoloita, joihin toimitetaan ruoka-aineita ja muita tarvikkeita erilai-
sissa pakkauksissa. Pakkaukset saattavat joutua roskiin tai muuhun kierratykseen. Yh-
teistydn kautta yrittdja saa materiaalia korujen ja esineiden toteutukseen, ndin materiaa-

lien hankinta helpottuu.

Ihmisten luontainen uteliaisuus tarjoaa mahdollisuuden kertoa asioista monin eri tavoin.
Ulkoisessa markkinoinnissa halutaan erottautua muista yrityksistd, siksi opinnéytetyos-
s& toteutettavat markkinointimateriaalit ovat tarinamuodossa. Tarinat jadvat ihmisten
mieleen ja tekevat yrityksesta persoonallisemman. Se sopii erityisesti kasityoyritykselle,
joka valmistaa tuotteita kierrdtysmateriaalista ja jonka arvolupaus on: Kierratys kunni-
aan, taiteessa mielikuvitus punnitaan. Tarinoita on helppo kertoa eteenpdin tai nykyéaén
jakaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Silla tavalla saadaan jaettua tietoa seka yrityk-
sestd ettd tuotteista varsin mielenkiintoisella ja helpolla tavalla.

5.7 Markkinointitoimenpiteet

Yrittdja lahettad yritysesitteen paikallislehden toimitukseen mahdollisimman pian, kos-
ka paikallislehti on hyva keino tavoittaa oman alueen asukkaat. Eteld-Saimaa on Etela-
Karjalan maakuntalehti. Se ilmestyy 7 pdivana viikossa. Padasiallinen levikkialue on
Lappeenranta, Imatra, Lemi, Luumaki, Parikkala, Rautjarvi, Ruokolahti, Savitaipale ja
Taipalsaari. Lehti tavoittaa noin 88 000 lukijaa. Usein paikallisia asukkaita kiinnostavat
oman alueen asiat ja tapahtumat, ja paikallislendet haluavat mielelldan kertoa oman alu-
een tapahtumista ja yrittdjista. Tarina tuotteiden valmistuksesta ja elinkaaresta on térke-
aa tuoda esille, koska kattilan palasesta voi syntya riipus tai muovipullosta rintakoru.
Korujen ja muiden tuotteiden valmistus materiaaleja kierrattamalla ylittda helposti uu-

tiskynnyksen ja néin yritys voi saada nékyvyytté ilmaiseksi.

Mediassa on paljon keskusteltu facebookin kayttgjien ikdjakauman muutoksista. Aikai-
semmin sitd kayttivat enimmékseen teini-ikdiset, nyt he ovat kaikonneet, koska heidén
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vanhempansa ovat innostuneet kéyttdmaan facebookia. Tésta syystd on erittéin tarkeda
luoda yritykselle oma facebook profiili. Facebook profiilin jakaminen on helppo aloittaa
sukulaisista ja ystavista ja tata kautta saada tietoa yrityksesta eteenpdin. Sielld on myds

helppo esitelld seka uniikkituotteita ettd sarjatuotannon tuotteita.

Suosittelemme yrittajalle, ettd kun Kkotisivut ovat valmiina, han ottaa yhteytta naisten-
lehtien toimituksiin. Tallaista toimintatapaa ehdotamme siksi, ettd yrityksella on enem-
man annettavaa, kun kotisivut ja verkkokauppa ovat valmiina palvelemaan uusia asiak-
kaita. Yrittaja lahettaa esitteen yrityksestdén tai tuotteistaan ja nédin voidaan saada lehti
kiinnostumaan ja tekemé&an artikkeli yrittajasta tai tietystd tuotteesta. Usein artikkeliin
kiinnitetddn enemman huomiota kuin mainokseen, joten siitd syysta suosittelemme yh-
teydenottoja. Lehtiartikkelin kautta tavoitetaan paljon uusia potentiaalisia asiakkaita.
Vaikka teoria-osuudessa toimme esille sitd, ettd naiset ovat kiireisia eivatka ehdi lukea
aikakauslehtid kannesta kanteen. Silla ei suoranaisesti ole vélia, koska artikkeli on il-
maista mainosta yrittajalle. Tavoitteena on heréttdd muutaman lukijan mielenkiinto ja
saada heidat etsiméén lisaa tietoa. Usein tallaisissa tapauksissa asiasta keskustellaan

ystavien ja tyokavereiden kanssa ja sillé tavalla tieto leviaa.

5.8 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen eli menekinedistaminen pyrkii siihen, ettd jakeluportaat ovat kiin-
nostuneita tuotteen myynnist4 ja potentiaaliset asiakkaat ovat halukkaita kokeilemaan
tuotteita ja kanta-asiakkaat tekemaan uusintaostoja (Ayvari 2000, 116). Myynnin edis-
tdmistoimia kohdistetaan seka jalleenmyyjiin ettd kuluttajiin. Tavoitteena on, etta yri-
tykselle 16ytyy jalleenmyyjié ja toisaalta, ettd kuluttajat ovat innokkaita ostamaan tuot-

teita.

Myynnin lisddmiseksi yrittdjan kannattaa olla yhteydessd Lappeenrannan ké&sity6- ja
muotiliikkeisiin. Yhteistyd muutaman yrityksen kanssa tuo x.x.x Design:in lahemmaksi
paikallisia kuluttajia seka turisteja ja samalla lisd4d myynti&. Tuotteiden esillepanoa var-
ten suosittelemme, ettd yritt4j& hankkii tuotteille sopivat myyntitelineet. Tdma helpottaa
tilannetta siind mielessd, ettd yhteistydkumppanin on helpompi laittaa tuotteet omaan
miina. Sen sijaan k&yntikortit ja muut mahdolliset jaettavat yritysesitteet on hyva olla

valmiina ennen yhteistyon aloittamista.
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Tulevaisuudessa kannattaa ottaa yhteyttd myds muiden isompien kaupunkien vastaaviin
liikkeisiin. Tall4 tavoin saadaan asiakaskuntaa ympéri Suomea, koska kaikki eivat in-
nostu verkko-ostamisesta. Isoista kaupungeista on tehty hyvia esitteita karttoineen. Tal-
laisista esitteistd on hyvé lahted etsimaén tietoa mahdollisista yhteistydkumppaneista,

koska monesti erikoisliikkeet mainostavat tallaisissa esitteissa.

Myynninedistdmisen parantamiseksi ehdotetaan, etta yrittaja etsii yhteistydkumppaneik-
si vaatekutsumyyjid. He tekevat verkostomarkkinointia paéséantoisesti potentiaalisten
asiakkaiden kotona tai tyGpaikoilla. VVerkostomarkkinoinnin kautta asiakkaiden l0yta-
minen on Yyleensa helppoa. Ystavat, perhetutut, ty6kaverit ja harrastuskaverit voivat
jarjestéa vaatekutsuja ja pyytad omat ystavansa mukaan. Kutsuilla on mahdollisuus ajan
kanssa tutustua asiantuntevan myyjan opastukselle laadukkaisiin materiaaleihin, asus-

teisiin, vaatteisiin ja niiden yhdistelmiin sek& vaatteisiin sopiviin x.x.x Design koruihin.

Myynninedistamiseksi yrityksen kannattaa sponsoroida yhta tai useampaa julkisuuden
henkilda. Yritys voi lahjoittaa kukkarintakorun esimerkiksi presidentin vaimolle Jenni
Haukiolle, koska han on julkisuudessa kertonut kokevansa Suomalaisen kasi- ja taidete-
ollisuuden kiinnostavaksi ja tarkeéksi asiaksi.

Myynnin edistdmisen suhteen suosittelemme yrittdjélle vierailua messutapahtumassa
ensin asiakkaana ja sen jalkeen néytteilleasettajana. Vierailu antaa yrittdjalle ndkemyk-
sid erilaisista esillepanoista, tuote-esittelyistd sek& asiakaskohtaamisista. Samalla voi
saada hyvia ideoita omaan markkinointiin. Lisaksi voi kartoittaa mahdollisia yhteistyo-
kumppaneita tulevaisuutta varten, esimerkiksi osuuskunnan perustaminen muutaman eri
alan kasityolaisen kanssa. Kun lahtee naytteilleasettajaksi messuille, on hyva kiinnittaa
huomiota siihen, etté tuotteita on riittdvasti valmiina ja yhteystiedot ovat helposti jaetta-
vassa muodossa. Messutapahtumat voivat olla iso kuluerd pienelle yritykselle, mutta
kuluihin voi vaikuttaa esimerkiksi jakamalla osaston toisen kasityolaisen kanssa. Isom-
milla ké&sitydmessuilla vierailee useita tuhansia asiakkaita paivassé, joten sielld saa pie-
nessa ajassa tuotua omaa yritysta esille useille potentiaalisille asiakkaille.
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5.9 Visuaalinen markkinointi

Yrittdja miettii vield yrityksensé varimaailmaa. Myos tekeilld olevat kotisivut vaikutta-
vat yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. Toteutetut esitteet ovat nyt musta-valko-harmaita,
mutta suosittelemme, ettd niissé tullaan kéyttdmaan véria, joka erottuu ja herattdd mie-
lenkiinnon, mutta on silti tyylikéds. Markkinointimateriaaleihin on helppo vaihtaa haluttu
vari, joten emme painostaneet yrittdjaa tekemaan lopullista paatosta vérin suhteen opin-
naytetyon tekemisen aikana. Vari ja visuaalinen ilme tulee valita harkiten, koska se on

hyva sdilyttada usean vuoden ajan, niin etté asiakkaat tunnistavat yrityksen helpommin.

510 Budjetti

Markkinointibudjetin laatiminen on vahintaan yhté tarked osa onnistunutta markkinoin-
tia kuin varsinaisen markkinointisuunnitelman laatiminen. Budjetti voi olla jopa olen-
naisempi osa, sill& se mé&arittaa resurssit joilla toimenpiteet toteutetaan. Resurssien puut-
teessa monelta yritykselta jadvat selkeat suunnitelmat ja budjetoinnit tekematta. Kuiten-
kin budjettisuunnitelman avulla on helpompi hahmottaa tulevan vuoden markkinoinnin

ja myynnin haasteet etukateen ja varautua niihin. (Hollanti & Koski 2007, 50-51.)

Kun markkinoinnin nékee investointina, se tulee vuosittain budjetoitua osaksi yrityksen
talousarviota. Markkinointiin voi budjetoida usean eri menetelmén perusteella: yrityk-
sen oman liikevaihdon mukaan, kilpailijoiden tai arvion mukaan, varojen mukaan tai
tavoitteiden perusteella. Budjetointitavoista aktiivisin menetelmé& on budjetointi tavoit-
teiden mukaan, koska siind huomioidaan markkinoinnin suunnittelutilanne, tilanneteki-
jat ja tavoitteet. Muissa menetelmisséd markkinointiin varataan rahaa useimmiten maarit-
telemé&ttomié toimenpiteitd varten. (Hollanti & Koski 2007, 52-53.)

Yksittdistda mainosbudjettia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon seuraavat budjetin
suuruuteen vaikuttavat asiat: yrityksen voimavarat, mainonnan tavoitteet ja kohderyh-
m4, Kkilpailutilanne, tuotteen asema elinkaarella, tuotteen erilaisuus kilpaileviin tuottei-
siin verrattuna, tuotteen hinta ja markkinointikanava, ostotiheys, lainsaadéanto, tuotetta
kayttavien kuluttajien maara. (Rope 2002, 190.)

Yritykselle on laadittu kaksi erisuuruista markkinointibudjettia vuodelle 2014. Budjetit
on laadittu arvion mukaan, niin etta yrittdja voi tehdd omat ratkaisut yrityksen varojen
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mukaan. Tyossa ei laadita yksittaistd mainosbudjettia, mutta yleisen markkinointibudje-

tin perusteella yrittdjan on helpompi l&hted laatimaan yksittaistd mainosbudjettia.

Markkinointibudjetti

Henkil6kohtainen myyntity6

Kilometrikorvaus 0,00 0,00
Matkakulut 180,00 90,00
Majoitus 0,00 0,00
Paivarahat 351,00 0,00
Edustus 0,00 0,00
Muut 100,00 100,00
Myynnin edistdminen

Liikelahjat 60,00 60,00
Tuote-esittely 0,00 0,00
Valokuvaus 0,00 0,00
Lehdistotiedote 0,00 0,00
Muut 220,00 0,00
Mainonta

Esitteiden suunnittelu 0,00 0,00
Painotuotteet 80,00 80,00
Kaotisivut, Internet 0,00 0,00
Suoramainonta 0,00 0,00
Lehti-ilmoitukset 150,00 0,00
Julisteet 9,00 9,00
Muut mainoskulut 50,00 50,00
Markkinointibudjetti yhteensa | 1 200,00 389,00

Henkilokohtaisessa myyntitydssa on huomioitu matkakulut. Matkakuluihin on arvioitu
junaliput, isommassa budjetissa 4 ja pienemmassa 2 meno-paluu matkaa Lappeenrannan
ja Helsingin tai Tampereen valilla. Jos tyopdivan aikataulu ei ole tarkasti suunniteltu,
suositellaan seuraamaan VR:n tarjousmatkoja ja hyddyntaméaan niitd. Matka Lappeen-
rannan ja Helsingin valill4 voidaan tehd& aviomiehen kyydill4, koska hé&nelld on paljon
tybasioita Helsinkiin, joten silloin yrittajélle ei valttdmatta tule kuluja ollenkaan. Yritté-
jalla ei ole omaa autoa, joten siksi budjetissa ei ole huomioitu kilometrikorvauksia. Su-
kulaisten kyydilla voi péasté liikkumaan hyvin ainakin yhteen suuntaan, joten sita kan-
nattaa kayttdd hyodyksi. Majoituskuluihin ei ole varattu rahaa. Helsingisséd on helppo
ké&yda paivaseltdan, muissa isoissa kaupungeissa voi yopya sukulaisten tai ystavien luo-
na. Isommassa budjetissa on huomioitu paivarahat yhdeksélle péivalle. Yrittdjan kannat-
taa maksaa itselleen pdivarahaa, koska silla tavalla saadaan pienennettyé liikevoittoa ja
sitd kautta veroa maksetaan vdhemman. Pienemmaén budjetissa paivarahan maara jaa
lainaksi yritykseen, koska tuloja on niin vahan, ettd niitd ei pystytd maksamaan. Edus-
tuskuluja ei ole budjeteissa huomioitu, koska niihin pienelld yritykselld ei tdssé kohtaa

ole varaa. Sen sijaan 100 euron varaus on tehty silla ajatuksella, ettd sen voi kayttaa
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esimerkiksi pieniin tarjoiluihin, jos kutsuu vieraita tydpajalleen tai kurssimaksuksi am-

mattitaidon kehittamiseen.

Myynnin edistamisessa budjettiin on huomioitu liikelahjat eli mahdollinen tuotelahjoi-
tus verkostomarkkinoijille. Lahjoituksen tavoitteena on lisdatd omaa myyntid ja tuo-
tendkyvyyttd. Tahan kohtaan on huomioitu myds mahdolliset sponsorituotteet. Summa
pysyy pienend siitd syysta, ettd siihen on huomioitu ainoastaan materiaalien tydstami-
seen menevat kulut. Tuotteiden valokuvaamisen ja kuvien kasittelyn yrittdja huolehtii
itse. LehdistOtiedotteena yrittdja voi kayttdd opinnédytetyodntekijoiden tekeméaé yritysesi-
tettd. Kun sen l&hettda sahkdoisesti eteenpdin, siitd ei aiheudu ylimaaraisia kuluja. Tuote-
esittelyyn ei ole varattu rahaa, koska yrittaja ei ole itse niist4 vield innostunut. Jatkossa
odotetaan, ettd uudet jalleenmyyjat markkinoivat tuotetta omissa liikkeissadn ja tapah-
tumissaan. Isompaan budjettiin on huomioitu puolikas messupaikka Tampereen Kéden-
taitomessuilta. Sitd varten yritt4jan tulee olla yhteydessa messujen jarjestdjaan tai etsia
itse sopiva messukumppani jakamaan kuluja. Koska yrittdjan sukulaisia asuu Tampe-

reella, niin muita kuluja ei tule majoituksesta eiké kulkemisesta.

Mainonnassa esitteiden suunnittelu toteutetaan opiskelijatyona, joten siihen ei tarvitse
varata rahaa. Sen sijaan painotuotteisiin rahaa kuluu jonkin verran. Se siséltda kaynti-
kortit ja muut esitteet sekd paperit ja musteet kotitulostimeen. Kotisivuun ja verkko-
kauppaan ei budjetissa ole varattu rahaa, koska niihin opinnéytetydssa ei ole tarkemmin
perehdytty. Yrittdja ja hanen aviomiehensa toteuttavat sivut ja siihen kuluva rahamaaré
kasvattaa budjettia. Suoramainonta toteutetaan sahkoisesti sahkopostin ja sosiaalisen
median avulla, joten se ei lisdd kustannuksia. Isommassa budjetissa on huomioitu mah-
dollinen lehti-ilmoitus paikallisessa lehdessd. Summalla saa lehdestda yhden tai kaksi
pientd ilmoitusta. Tarkempia hintatietoja saa paikallislehden verkkosivuilta tai asiakas-
palvelusta, mutta aina kannattaa pyytaa tarjousta. Julisteita varten budjettiin on laskettu
papereiden hinta, koska yrittaja pystyy tulostamaan A3 kokoisia véritulosteita. Musteet
on huomioitu jo aiemmin painotuotteissa. Muihin mainoskuluihin on varattu rahaa

muun muassa kirjekuoria ja postimerkkejé varten.



42

5.11 Aikataulu

Markkinointisuunnitelman aikataulu on laadittu vuodelle 2014. Se on jaettu kuukausita-

solla toteutettaviin toimenpiteisiin. Ensimmainen vuosi pitéa sisalladn monenlaisia toi-

menpiteitd myynninedistamiseksi seké verkostojen laajentamiseksi.

5.11.1 Helmikuu

Tilataan kayntikortit

Paivitetaan kotisivu

Otetaan yhteyttd Lappeenrannan Linnoituksen puotiin Nupputiikki
Lahetetadn yritysesite Eteld-Saimaa lehden toimitukseen
Laaditaan ilmoitus taitoverkkoon

Aloitetaan verkkokaupan tyostdminen

Valmistetaan tuotteita

5.11.2 Maaliskuu

Otetaan yhteytta suurtalouskeittidihin materiaalien saamiseksi

Jatketaan verkkokaupan tyostamista

Perustetaan blogi sosiaaliseen mediaan

Liitytddn Suomen késitydyrittajéat -ryhmaan

Kartoitetaan Lappeenrannan késityo- ja muotiliikkeita jalleenmyyjien
I0ytdmiseksi

Valmistetaan mainos yrityksesta seké tulostetaan niitd A4 ja A3 kokoisi-
na

Valmistetaan tuotteita ja niihin sopivia tuote-esitteita

5.11.3 Huhtikuu

Perehdytetaan jalleenmyyjid, mahdollisesti tilataan heille vitriinej4 tai te-
lineita esillepanoa varten

Jaetaan julisteita Lappeenrannan ja lahialueen kampaamoihin, erikois-
myymaldihin sekd kauneuskeskuksiin

Mainostetaan blogissa verkkokaupan avajaisia

Valmistetaan tuotteita kesakautta varten
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5.11.4 Toukokuu
e Avataan verkkokauppa
e Pdivitetdan blogiin kuulumisia
e Ldhetetddn yritysesite seuraavien naistenlehtien toimituksiin: Eeva, Kau-
neus ja Terveys, Me Naiset, Anna, Gloria
e Valmistautumista syksyyn ja joulusesonkiin

e Pohditaan osallistumista Tampereen k&dentaitomessuille

5.11.5 Kesakuu
e Valmistetaan tuotteita
e Paivitetadén blogia

o Kartoitetaan yhteistydmahdollisuuksia muotisuunnittelijoiden kanssa

5.11.6 Heindkuu
e Pidetdén pieni kesédloma

e Muut toimenpiteet riippuvat toiden méérasta

5.11.7 Elokuu
e Valmistetaan tuotteita joulusesonkia varten
e Kartoitetaan lahialueen vaatekutsumyyjia
e Ldahetetddn yritysesite liikkeisiin: Tallimies, ja Design Deli sekd muu-
tamiin Taitoshop myymaléihin

e lImoittautuminen Tampereen kadentaitomessuille

5.11.8 Syyskuu

e Ldahetetddn presidentin vaimolle Jenni Haukiolle kukkarintakoru yri-
tys- ja tuote-esitteen kera

e Valmistetaan tuotteita uusille jalleenmyyjille joulusesonkia seka mes-
suja varten

e Informoidaan sukulaisia messupéivista

e Mainostetaan blogissa tulevia tapahtumia

5.11.9 Lokakuu

e Valmistetaan tuotteita ja esitteitd messuja varten
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e Suunnitellaan messuosaston esillepanoa

e Mainostetaan blogissa omaa messuosastoa

5.11.10 Marraskuu
e Osallistuminen messuille néytteilleasettajana
e Valmistetaan tuotteita joulumarkkinoita varten

e Pdivitetddn blogiin messukuulumiset

5.11.11 Joulukuu
e Mainostetaan blogissa osallistumista joulumarkkinoille
e Osallistutaan Lappeenrannan Linnoituksen joulumarkkinoille
e Tarkastellaan kuluneen vuoden tuloksia
e Paivitetddn markkinointisuunnitelma tulevalle vuodelle
e Suunnitellaan designkorujen lahjoitukset

e Muut toimenpiteet riippuvat tilaustdiden maarasta

Tuotteiden suunnittelu ja valmistus on yksi tarkeimmista osa-alueista, koska tuotteita
pitdd olla valmiina koko ajan. Mahdolliset tilausty6t tulee valmistaa muiden tdiden
ohella sovitun aikataulun mukaisesti. Samalla on tehtdva tuotteiden mukaan laitettavat
tuote-esitteet. Tuotteiden suunnittelun ja valmistuksen liséksi yrityksen tulee 10ytéa li-
séaa asiakkaita.

Taitoliitto (Ké&si- ja taideteollisuusliitto Ry) yllapitaa taitoverkkoa. Se on késity6n
markkinapaikka, josta loytyvat kasityotuotteet, palvelut, yritykset, myymalat ja asian-
tuntijat. Sivustolle pystyy tekemddn maksuttoman rivi-ilmoituksen, joten se kannattaa
laatia heti. Taitoliiton kautta on tarjolla erilaisia maksullisia yrityspalveluita, esimerkik-
si Taito-tuoteinfo ja Taito-markkinat. Liséksi Taitoliiton kautta l6ytyy Taito-
yritysneuvojia ja sparraajia. Palveluiden k&yttoa kannattaa harkita, koska sita kautta saa
paljon hyvaa ja kaytannonlaheisté tietoa.

Yritysesite ldhetetddn sédhkopostin liitteend saatekirjeen kera. Saatekirjeen tulee olla
kohdennettu ja selked. Kohdennetulla saatekirjeelld luodaan parempi ensivaikutelma
kirjeen lukijaan kuin massapostituksella. Yrityksella on jalleenmyyja Helsingissa. Siksi
jalleenmyyjaa lahdetd&n kartoittamaan Tampereelta (Tallimies), Turusta (Kasityo- ja

taidekulma Machia Design Oy) sekd Porvoosta (Design Deli). Taitoshop- myymaélgita
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on 19 eri puolella Suomea. Niihin kannattaa ottaa yhteyttd omien voimavarojen puitteis-
sa; niin ettd aikaa riittad tuotteiden valmistukseen ja muihin yritystoiminnan tehtaviin.
Suosittelemme aloittamaan Eteld-Suomen Taitoshop- myymaélQistd, jotka ovat Helsin-

gissa, Haminassa ja Kouvolassa.

Jalleenmyyjille tulee antaa riittdvasti tuotetietoutta. Silla tavalla he pystyvat palvele-
maan kuluttajia parhaalla mahdollisella tavalla. Markkinointimateriaalia on valmistetta-
va moniin tarkoituksiin: kuluttajia varten, jalleenmyyjille heidan markkinointiaan varten
sekd yrittdjan omaan kayttoon jaettavaksi erikoisliikkeisiin, kampaamoihin ja kauneus-
keskuksiin. Kampaamot ja kauneuskeskukset on valittu yhteistyokumppaneiksi siksi,
etta niissa naiset kéyvat usein. Sitd kautta yrityksen tunnettuutta on hyvé lahted kasvat-

tamaan.

Blogin avaaminen siirtaa yrityksen verkkoon kaikkien saataville. T&ll4 tavalla pystytdan
tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita ympéari Suomea. Blogiin kirjoitetaan yritt4jan
tyopaivistd, tekeilld olevista tuotteista, tapahtumista ja muista asioista. Tall4 tavalla luo-
daan yrityksen tarinaa. Blogia voidaan kirjoittaa myds englanniksi. Sill& tavoitellaan
asiakkaita ulkomailta. Se on yksi mahdollisuus, koska yrittdja on osallistunut useisiin
nayttelyihin ulkomailla ja tietyissd piireissa hanet jo tunnetaan. Blogin perustamisen
jalkeen liitytddn Suomen KasityoYrittajat facebook-ryhmaan. Silld tavoin laajennetaan
verkostoa, koska sieltd voidaan 16ytda yhteistydkumppaneita esimerkiksi messuille tai

muihin tapahtumiin.

Osallistuminen Tampereen Kédentaitomessuille on iso projekti. Osallistuminen edellyt-
tdd hyvéa valmistautumista: tuotteet, esitteet, esillepanon suunnittelu sek& asiakaskoh-
taamiset. Asiakaskohtaamisia on hyvd mielikuvaharjoitella ja varautua kertomaan yri-
tyksen ja tuotteiden tarinaa.

Joulukuussa kaydéaan lapi kuluneen vuoden budjettia ja markkinoinnin tuloksia. Silla
tavalla palautetaan mieleen, mitd kaikkea vuoden aikana on tehty; mika onnistui hyvin,
mité voi tehdd paremmin. Seuraavalle vuodelle voidaan laatia tavoitteita kuluneen vuo-
den perusteella tai silla perusteella mihin suuntaan yritystoimintaa halutaan kehittaa.
Tavoitteiden selkiydyttyd laaditaan markkinointisuunnitelma selkedn aikataulun kera.
Se helpottaa yrittajan arkea, kun jokaiselle kuukaudelle on selkeét tehtévat, jotka tulee
toteuttaa.
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6 MARKKINOINTIMATERIAALIN TOTEUTUS

6.1 Logo

Visuaalisen markkinoinnin tulee olla yhtendistd, selkeélinjaista ja samantyylista mark-
kinointi vélineista riippumatta. Toteutettaviin markkinointimateriaaleihin valitaan fon-
teiksi Arial ja Calibri. X.x.x Design:n logossa (kuva 2.) fonteiksi valitaan Bauhaus 93 ja
Calibri. Calibri -fonttissa on pehmeét, pyoristetyt kulmat ja kaannokset, se on helppo
lukuinen ja tyylikas. Arial on selke& fontti pitkiin tekstialueisiin, joten sitd kaytetdan
esimerkiksi yritysesitteessd, jossa on paljon asiatietoa. Bauhaus 93 on yksinkertainen
fontti, jossa on geometrisia muotoja, jotka antavat puhtaan ja yksilollisen ilmeen. Bau-

haus fontin pydredt muodot sopivat hyvin logossa olevaan ympyraan.

KUVA 2. X.x.x Design logo

6.2 Kayntikortti

Kéyntikortti kannattaa toteuttaa jo ennen toiminnan aloittamista, koska se on helppo
tapa antaa yhteystiedot itsestddn. Kortti ojennetaan automaattisesti henkil6lle, jonka
kanssa on ehditty vaihtaa vain pari sanaa ja johon ei ehdité tutustua silla hetkella. Kortti
annetaan, jotta toisen olisi helpompi ottaa my6hemmin yhteyttd. Kayntikortin on oltava
linjassa yrityksen koko graafisen ilmeen kanssa. Se on osa yrityskuvaa, joten sen teemo-
jen pitdisi toistua yrityksen kaikissa esitteissa, kirjekuorissa, papereissa, lomakkeissa ja
nettisivuilla. Koska suuremman yrityksen imago péaésee esiin muitakin kanavia pitkin,

on kayntikortti tarkeé asia etenkin pienelle yritykselle. Kéyntikortin tulee olla selkeé ja



47

siitd pitdd saada jo ensimmadiselld vilkaisulla selvdd. Kayntikortissa on harvoin liikaa
tietoa. (Saukkola, 2000.)

Teimme muutamia kayntikorttimalleja (kuva 3), mutta emme l0ytaneet yhteista linjaa
visuaalisesta ilmeestd. Kayntikorttimallit, jotka esiteltiin yrittdjalle, antavat ideoita tule-
vaisuuteen ja niiden pohjalta yrittdjan on helpompi l&hted toteuttamaan omaa kaynti-
korttia. Internetissd on monta yritystd jotka tarjoavat k&yntikortteja edulliseen hintaan,
joten niiden suunnitteluun ja tekemiseen ei kannata kayttaa liikaa aikaa. Monella palve-
lun tarjoajalla on kaytdssa valmiita pohjia ja myds suunnitteluohjelma, jolla voi toteut-
taa oman kortin. K&yntikorttien tilaaminen on helppoa, tilausmé&érien ei tarvitse olla
suuria ja valmiit kortit l&hetetdan kotiin, tdma kaikki s&éstéa yrittdjan aikaa. Uskomme
myaos, ettd tdméan tyylisen palvelun kautta tilatut k&yntikortit ovat laadukkaamman oloi-
sia, kuin itse tulostetut ja leikatut. Siksi suosittelemme yrittajalle kdyntikorttien tilaa-

mista painotalosta.

KUVA 3. Kayntikorttimalleja x.x.x Designille
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6.3 Yritysesite

Yritysesitteet kertovat yrityskokonaisuudesta, ne voivat antaa tietoja toimialasta ja toi-
mintaperiaatteista. Yritysesitteessd kannattaa kertoa myos yrityksen tuotteista. Yhteys-
tiedot tulee olla selkeésti esilla, talldin asiakas saa helposti tiedon siitd, mihin ottaa yh-
teyttd. (Rope 2003, 44-48.)

X.x.x Design yritysesite on suunniteltu ja teksti rakennettu niin, ettd se on helppolukui-
nen. Se kertoo yrittdjasta sekd hénen tekemistdén tuotteista. Esite on laadittu haastatte-
lumuotoon, silld tavoin erotutaan perinteisista yritysesitteistd ja luodaan persoonalli-
sempaa ilmettd. Esite kertoo pienen tarinan yrittajan eldmastd ja tuotteiden synnysta.
Esitteessa on nostettu esiin Kierratysmateriaalien kéytto tuotteiden valmistuksessa, kos-
ka yrityksen arvolupaus on kierrdtys kunniaan, taiteessa mielikuvitus punnitaan. Esite
on haluttu pitda selkednd ja tyylikk&éna, joten siihen ei ole laitettu mitdan ylimaaraista.
Etusivulla (kuva 4) on x.x.x Designin logo, sisasivuilla (kuva 5) on kuvaus yrittajasta ja
hanen tekemistddn koruista, takakannesta (kuva 6) 1oytyy yhteystiedot. Esite on toteu-
tettu markkinointisuunnitelmassa esitetyn visuaalisen markkinoinnin ohjeistuksen mu-
kaan. Esitettd on helppo muokata vaihtamalla kuvia. Suosittelemme lisddmé&an varia
esitteeseen, koska sill4 tavalla siihen saadaan iloisempi ja houkuttelevampi ilme. Esite

voidaan lahettad sdhkdisené tai se voidaan tulostaa A4-kokoiselle paperille.



KUVA 4. X.x.x Design yritysesitteen etusivu

49



KUVA 5. X.x.x Design yritysesitteen sisasivut
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Yrittdja X
Korutaiteilija
040 1234 567
www.yrittajax.fi

KUVA 6. X.x.x Design yritysesitteen takakansi.
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6.4 Tuote-esite

Tuote-esitteet ovat myynnin ja markkinoinnin tytkaluja. Ne voivat olla painettuja tai
séhkoisid. Myyntiesitteiden tarkoitus on esitelld tuotetta tai tuoteperhettd sekda myyda
idea, tuote, palvelu ja yrityksen imago asiakkaalle. Tuote-esitteilla esitelld&dn yksin-
omaan joku tuote tai tuoteperhe. Tuote-esitteeseen tutustuvalle asiakkaalle pitéisi tulla
sellainen tunne, ett4 juuri tdma kyseinen tarjolla oleva tuote tai tuoteperhe tuo hénelle
parhaimman hyddyn. (Rope 2003, 45-46.)

X.x.x Design tuote-esite (kuva 7) on suunniteltu ja teksti rakennettu niin, ettd se voidaan
laittaa jokaisen korun mukaan ja yritt4j& voi tulostaa ne itse. Esite on haluttu pitaé yk-
sinkertaisena ja tyylikkaand, joten siihen ei ole laitettu mitddn ylimaaraista. Esite on
toteutettu markkinointisuunnitelmassa esitetyn visuaalisen markkinoinnin ohjeistuksen
mukaan. Etusivulla on x.x.x Designin logo, sisasivuilla on kuvaus yrittdjasta ja korun
synnysté ja takakannessa on yhteystiedot. Pienen kokonsa vuoksi tuote-esitteeseen ei
mahdu pitkaa tarinaa yritt4jasté ja tuotteesta, mutta esitteessd on pieni tarina yrittajasta
ja korun synnysté. Yrityksen arvolupausta on tuotu esiin kertomalla, ettd koru on synty-
nyt kierrdtysmateriaalista. Esite on asemoitu paperille niin, ettd yhdelle A4 kokoiselle
paperille mahtuu useampi esite, néin séastetadn paperia. Koska esite on pienikokoinen,
teksti on asemoitu niin, ettd se taittuu keskelta. Se ei ehka ole paras mahdollinen tapa,
mutta se on helppolukuinen, koska sanoja ei tarvitse tavuttaa jatkumaan eri riveille.
Suosittelemme, ettd tuote-esite tulostetaan vérilliselle paperille tai lisdtdan varig itse
esitteeseen. Samaa tuote-esitepohjaa voi kayttdd myohemmin kaikille tuotteille, koska
teksti on helposti muokattavissa. Uusien tuotteiden myo6téd esite voi sisdltdd enemmén

tietoa tuotteen materiaalista ja korun synnysta.
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YRITTAJA X
Korutaiteilia
+358 123 4567
yrittaja. x@email.com
www yrittajax fi

Yrittdjd X on lemildinen taidekasitydldinen, joka
toteuttaa koruja kierrdtysmateriaaleista sekd hopeasta.
Kierratysmateriaalien kiytd tuo tarinaa korulle.
Mielenkiinto tulee siitd, kun tavanomaisesti
roskiin tarkoitetut esineet,
muuttuvat taitavissa kisissd kauniiksi koruiksi,
Tama koru on yksi niista.

KUVA 7. X.x.x Desing tuote-esite

6.5 Muut materiaalit ja ideat

Yrittajalla on kéaytéssadn tulostin, jolla pystyy tekemdan varillisia suurimmillaan A3-
kokoisia tulosteita. Julisteet ovat hyvia markkinointimateriaaleja, koska niita on helppo
Kiinnittd ilmoitustauluille. Kun juliste on houkutteleva, silla saadaan nakyvyytta ja he-
ratetddn potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto. Niitd voi toimittaa tuotteiden mukana
jalleenmyyjille markkinointitarkoituksiin. Juliste voi toimia myos tilaustydesitteena.
Esimerkiksi ompelijalle tai pukusuunnittelijalle voi tehda julisteen erivarisista ja erimal-
lisista kukkarintakoruista, joita voi tilata korjausompelun tai pukusuunnittelun yhtey-
dessa. Julisteiden koon suhteen tulee olla tarkkana, koska joissakin kohteissa suurin

sallittu julistekoko on A4.

Yrittdjan valmis kukkarintakoru sopii hyvin esimerkiksi postikortin kuvaksi. Téallaista
postikorttia voi kayttdd markkinointitarkoituksiin tai niitd voi myés myyda. Postikortte-
ja voi tehdd myos muista tuotteista. Korttiin taakse voi Kirjoittaa pienen tarinan korun
synnysta tai yrittajasta. Postikortti voi toimia myos kiitoslahjana tilauksesta. Tilauksen

tehnyt asiakas voi lahett&d kortin tutulleen ja ndin tieto yrityksesta levidd huomaamatta.
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Korujen pakkauksiin kannattaa kiinnittd4d huomiota. Jos tuote toimitetaan asiakkaalle
postin vélitykselld, on se pakattava huolellisesti, ettei se mene rikki. Pakkaustyyli kan-
nattaa paattada etukéateen, jolloin yhteinen ilme omalla tavallaan parantaa yrityskuvaa.
Yhteinen ilme pakkauksille saadaan kéayttamalla esimerkiksi tiettyja véreja. Yritys voi
myos teettdd oman leimasimen tai logotarran, jota voi kayttdd pakkauksen kulmassa.
Pakkauksia suunniteltaessa tulee kiinnittdd huomiota kustannuksiin. Monesti ne saatta-
vat maksaa todella paljon, joten kannattaa kayttaa mielikuvitusta. Usein yksinkertainen
on kaunista. Voiko kierratystd hyddyntada? Onnistuuko pakkauksen tekeminen mehu- tai

maitopurkista?
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Verkko mahdollistaa monia hyo6tyjd, mutta yritystoiminnassa myynnin aikaansaaminen
vaatii muitakin toimenpiteitd kuin verkkopalvelun. Verkkokauppaan ja kotisivuun em-
me ole juurikaan ottaneet kantaa, koska yrittdja tulee huolehtimaan niista itse. Kuiten-
kaan pelkké& kotisivu tai verkkokauppa ei riitd, vaan asiakkaat pitdd saada I6ytdmaan ne.
Siksi olemme tydssa suositelleet yrittajalle blogia ja sosiaalista mediaa. Enimmakseen

olemme tydssé keskittyneet muihin markkinointitoimenpiteisiin.

Omalta mukavuusalueelta on hyva poistua aika-ajoin. Uskaltautuminen mukavuusalu-
een ulkopuolelle voi tuottaa uusia tunteita, ajatuksia, asenteita mielikuvia ja kokemuk-
sia. Yksi keino oman mukavuusalueen laajentamiseen on ottaa yhteytta henkildon, josta
voi olla apua suhteiden luomisessa, erityisesti avun pyytaminen on hyvé keino aloittaa.
Harjoitus tekee mestarin. Pienet onnistumisen kokemukset kasvattavat rohkeutta omaan
ilmaisuun ja samalla luovat uusia verkostosuhteita. Suosittelemme yrittgjélle tutustumis-
ta Markku Silvennoisen kirjoittamaan kirjaan: Loyda aarteesi — verkostoidu. Kirja kes-
kittyy verkostoihin ja niissd toimimiseen, se on hyvin k&ytdnnonléheinen ja heréttéa
ajatuksia. Se rohkaisee lahestymé&éan asioita uudenlaisista nakokulmista.

Yrittdjan kannattaa rohkeasti ottaa yhteytta erilaisiin pieniin yrityksiin, kuten vaate- tai
muihin erikoisliikkeisiin eri paikkakunnilla, ndin han saa jalleenmyyjia tuotteilleen ja
tekee omaa yritysta tunnetuksi sitd kautta. Tatd varten olemme suunnitelleet yritysesit-
teen. Se voidaan lahettad séhkoisesti tai tulostaa jaettavaksi asiakkaille seka jalleenmyy-
jille. Yhteisty6 jalleenmyyjien kanssa voi pitaa sisalladn myds tuote-esittelypaivia. Sil-
loin yritt4j& on itse henkilokohtaisesti vastaamassa asiakkaiden kysymyksiin ja voi ottaa
vastaan yksittaisid asiakastilauksia. Tall4 tavoin asiakkaat paasevét tutustumaan yritté-

jaan.

Laadimme yrittajalle kaksi vaihtoehtoista erisuuruista markkinointibudjettia. Niiden
avulla yritt4j& voi tehdd omat johtopadtokset tulevista markkinointitoimenpiteista. Val-
miin budjetin avulla yrittdjan on helpompi tehd&d markkinointibudjetti myos tulevina
vuosina. Markkinointibudjetin laatimiseen emme saaneet yrittdjalta kiintedd summaa tai
arviota paljonko siihen voi vuodessa kayttad, joten siksi vaihtoehtoja on kaksi. Suositte-
lemme yrittajélle, ettd han laatisi jatkossa kassavirtalaskelman. Sen avulla yrittdja tulee
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miettineeksi myyntitavoitteita ja silloin hanelld on selked nakemys yrityksen tuloista ja
menoista. Kassavirtalaskelman avulla yritt4ja nakee paljon erilaisia asioita, esimerkiksi
kuinka paljon myyntid pitaa olla, ettd tiettyd mainosbudjettia varten saadaan rahat keréat-
tya etukateen. Vai onko syyté harkita pientd lainaa, ettd saadaan yrityksen nimi tunne-
tummaksi ja uusia asiakkaita sek& myyntia aikaiseksi. Yrittdjaa varten tyohon on liitetty
(liite 2) kassavirtalaskelmapohja, jota yritt4ja voi muokata omien tarpeiden mukaisesti.
Internetisté 16ytyy paljon lisatietoa kassavirtalaskelmaan liittyen.

Yrittdjan kannattaa pitdd mielessd, ettd TE-keskuksista ja Uusyrityskeskuksista saa hy-
vid neuvoja ja ohjeita maksuttomasti. Niitd kannattaa kayttadd, koska sieltd voi saada
hyvia kehitysideoita sekd mahdollisesti yrityskummin. Suomen Yrityskummit ry toimii
valtakunnallisesti ja yhdistykseen kuuluu yli tuhat yrityskummia, jotka antavat maksut-

tomasti neuvontaa yrittdjille. Kummeina toimii kokeneita liike-elamén asiantuntijoita.

Opinnaytetyon tekeminen syvensi ammatillista osaamistamme. Oli hyv4, ettd lahdimme
tekemaan markkinointisuunnitelmaa, koska silla tavoin seka markkinoinnin teoria ja
kaytanto ettd liiketoiminnan monimuotoisuus tulivat meille paremmin tutuksi. Liiketoi-
minnassa ei riit4, ettd joku osa-alue toimii, koska se ei vield tarkoita, ettd muut osa-
alueet toimivat tai "tulevat perdssa”. Kaikki osa-alueet tulee saada toimimaan asetetun
tavoitteen saavuttamiseksi. Silla tavoin yritystoiminta saadaan kasvamaan ja kehitty-

maan.

Opinndytetyon tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma yritykselle. Onnistuimme
siind melko hyvin. Jos olisimme saaneet yrittdjan kunnolla mukaan suunnitelman teke-
miseen, olisimme varmasti saaneet laadittua myds kampanja- ja viikkosuunnitelmia
vuodelle 2014. Nyt suunnitelma jai suuntaa-antavaksi ohjeistukseksi erilaisille toimen-
piteille. Markkinointisuunnitelman tekeminen oli mielenkiintoista, mutta se vaatii myos
paatoksentekoa. Toisen ihmisen puolesta paatoksid on vaikea tehdé, joten siksi olisim-
me toivoneet enemman yhteisty6té ja paatoksia yrittajalta. Siita johtuen osa markkinoin-
tisuunnitelmasta ja materiaalista on laadittu ohjeistukseksi ja ideoiksi, joiden pohjalta

yritt4jé voi jatkaa eteenpadin.

Tyontekijoiltd odotetaan monitaitoisuutta. Opinndytetyon avulla padsimme tutustumaan
graafiseen viestintddn ja suunnittelemaan sek& toteuttamaan materiaalia yritystoimintaa

varten. Vaikka kumpikaan meisté ei talla hetkell tyoskentele sellaisissa tehtévissg, etta
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paasisimme suunnittelemaan ja toteuttamaan materiaalia graafisen viestinnan keinoin,
niin ainakin voimme harjoitella omien kuvien késittelya ja laatia omia viesteja tai kort-

teja.
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LITTEET

Liite 1. Ansioluettelo

1(3)

ANSIOLUETTELO 14.11.2013

Yrittaja X

yrittajax@uudu.com
www.yrittajax.fi
p. 123 456 789

1977 Syntynyt Lemilla

Koulutus

2003-2006 Kultasepan ammattitutkinto, oppisopimuskoulutus,
Koulutuskeskus Salpaus, Lahti

1998-2002  Artenomi, kiviesineiden-ja korujen valmistus,
Etelad-Karjalan Ammattikorkeakoulu, Lappeenranta

1996-1997 Kauvallinen viestintd, Kymenlaakson kansanopisto, Anjalankoski

Kurssit

2009 Yrityskoulutus, Sitriina Oy, Lappeenranta

Ammatillinen ty6kokemus

2009- Yrittaja X Tmi

2008 Lappee Design Ky, Lappeenranta

2007-2008 Lappee Design Ky, Tydelamavalmennus, Lappeenranta
2006 Lappee Design Ky, Tybéeldmavalmennus, Lappeenranta

2003-2005 Kaulta-Gabriel Ky, Oppisopimuskoulutus, Lappeenranta
2002-2003 Kulta-Gabriel Ky, Tydelamévalmennus, Lappeenranta
2002 Kulta-Gabriel Ky, Ty6harjoittelu, Lappeenranta

2001 Harri Syrjanen, Ty0Oharjoittelu, Helsinki

Jatkuu
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Liite 1. Ansioluettelo 2(3)

Yhteisndyttelyt

2013 Gift.ed, Mano Contemporary Jewellery & Object, Taipei, Taiwan

2013 Chain Project, A CASA museo, Sao Paulo, Brasilia

2013 Suspend.ed in Pink, The Atrium — The School of Jewellery, Birmingham,
Iso-Britannia; Schmuck-Show 2013 (osana Schmuck 13 avajaisia)
Goldbergstudios, Miinchen, Saksa; Gabi Green Studio (osana Schmuck
13), Minchen, Saksa; Heidi Lowe Gallery, Delaware, Yhdysvallat

2013 New Nomads, New Traditional Jewellery Contest, ehdokkaat, Museum for
Modern Art, Arnhem, Alankomaat

2012 Chain Project, online nayttely, http://crafthaus.ning.com/

2012 New Nomads, New Traditional Jewellery Contest, ehdokkaat, The
WesterGasfabriek, Amsterdam, Alankomaat

2010 Premio Cominelli, endokkaat, Cisano di San Felice del Benaco, Italia

2010 NowHere Finland, muotoilunéyttely, Seindjoen Taidehalli, Seingjoki

2008 pro. KORU II, suomalaista korumuotoilua, Galleria Iron Inc,
Koopenhamina, Tanska

2008 Wearable Expressions 2008, Palos Verdes Art Center,
Los Angeles, Yhdysvallat

2007 pro.KORU I1, suomalaista korumuotoilua, Taky- Galleria, Lappeenranta

2005 Arjen Estetiikkaa, Kouvolan Taidemuseo

2004 Kidutus — Torture, Galleria Pihatto, Lappeenranta

2004 Kidutus — Torture, Galleria Johan S., Helsinki

2002 International Graduation Show 2002, Galleria Marzee,
Nijmegen, Alankomaat

2002 Koruja-myyntinayttely, Galleria Rantapaja, Lappeenranta

2002 Pilkku, opinnadytetditd, Galleria Rantapaja, Lappeenranta

2001 &I laatua, kéyttdesineitd kivestd, Galleria Rantapaja, Lappeenranta

2000 Helsingin muotimessut, Messukeskus, Helsinki

2000 Dialogi, Galleria Luowa, Lappeenranta

2000 Fabergé Arts Foundation Exhibition & Competition for Young Jewellers,
Pietari, Venaja

Julkaisut

2010 Premio per il gioiello contemporaneo Fondazione Cominelli, 1 Edizione,
Cominelli Foundation / Associazione Gioiello Contemporaneo,
Padova, Italia

2010 Eeva, joulukuu 2010, A-Lehdet Oy, Suomi

2009 Fantastic Recycled Plastic, David Edgar & Robin A. Edgar, Yhdysvallat

2009 500 Plastic Jewelry Designs, Lark Books, Yhdysvallat

2009 500 Enameled Objects, Lark Books, Yhdysvallat

2008 Jewelry Artist, Syyskuu 2008, Interweave Press LLC, Yhdysvallat

2007 pro.KORU II, Taky-Galleria, Lappeenranta

2005 Arjen Estetiikkaa, Kouvolan Taidemuseo, Kouvola

2002 International Graduation Show, Galerie Marzee, Nijmegen, Alankomaat

Jatkuu
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Liite 1. Ansioluettelo 3(3)

Apurahat ja palkinnot

2013

2013

2008

2004

2004

Taiteen edistamiskeskus, Kaakkois-Suomen Taidetoimikunta:

muotoilun kohdeapuraha

Taiteen edistamiskeskus, Kaakkois-Suomen Taidetoimikunta:
tyoskentelyyn Y2 vuotta

Ensimmainen palkinto Pinssit/Rintakorut, Jewelry Arts Awards,

Jewelry Artist

Kaakkois-Suomen Taidetoimikunta:

Kidutus — Torture - tydryhman nayttelykuluihin

Lappeenrannan kaupunki: Kidutus — Torture -tyéryhmén nayttelykuluihin

(Yrittdja X 2013.)
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Liite 2. Kassavirtalaskelmapohja
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