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1 Johdanto

1.1 Taustaa tyolle

Opinnaytetydn tarkoituksena on luoda KOLM3 Companylle markkinointisuunnitelma. Opin-
naytetydn aikana perehdytddn markkinoinnin suunnitteluun yrityksen nakékulmasta ja
markkinoinnin teoriaan ja kasitteisiin. Markkinointisuunnitelman toteuttaminen on tarkeaa
yrityksen menestyksen turvaamiselle. Suunnitelma luodaan kayttden apuna aiheeseen liit-

tyvaa teoriakirjallisuutta.

KOLM3 Companya pyorittaa yksinyrittaja. Yksinyrittdjan oman elaman kiireiden vuoksi yri-
tyksen toiminta on jaanyt tauolle. Tamén markkinointisuunnitelman toivotaan tuovan yritta-

jalle tarvittavaa apua ja inspiraatiota yrityksen toiminnan uudelleen kaynnistamiseen.

1.2 Tavoite ja tutkimuskysymys

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehdé toimiva ja kannattava markkinointisuunnitelma
lahtelaiselle digitaalisia palveluja myyvalle kasityoyritykselle. Suunnitelmasta 16ytyy kaytto-
kelpoisia toimintatapoja, jotka ovat hyddyllisia toimeksiantajayrityksessa. Tavoitteena on
myo6s keskittyd tarkemmin vaikuttajamarkkinointiin, silla toimeksiantaja kokee tdman mah-

dollisesti tehokkaimmaksi markkinointikeinoksi.

Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena tyona juuri toimeksiantajayritykselle. Tydn aikana
tehdyt paatokset ja rajoitukset tehdaan tukemaan kohdeyritysté ja sen erityispiirteitd. Koh-
deyrityksen erityispiirteisiin kuuluu esimerkiksi sen suomalaisuus, yksinyrittajyys ja digitaa-
lisuus. Markkinointisuunnitelma toteutetaan kirjallisuuskatsauksen kautta. Kirjallisuuskat-
sauksen liséksi pidetaan keskusteluja yrittdjan kanssa varmistaakseen, ettd markkinointi-

suunnitelma on yritykselle toimiva ja resursseihin mahtuva.
Taman opinnaytetyon paatutkimuskysymys on

e Miten tehda suunnitelmallista markkinointia digitaalisia palveluja myyvélle k&si-

tyoyritykselle Suomessa?
Alatutkimuskysymys on

¢ Mitkd ovat soveltuvat markkinointikeinot digitaalisia palveluja myyvalle kasityoyrityk-

selle?



e Miten tehdad vaikuttajamarkkinointia digitaalisia palveluja myyvalle kasityoyrityk-

selle?

Nama tutkimuskysymykset mielessa pyritaan loytamaan kohdeyritykselle toimiva ja kannat-

tava markkinointisuunnitelma.

Teoreettisessa osiossa avataan myds erilaisia markkinointi kasitteita liittyen digitaaliseen
markkinointiin ja pienen budjetin toimenpiteisiin. Kasiteisiin kuulu esimerkiksi digitaalinen
markkinointi, digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja vaikuttajamarkkinointi. Kohdeyrityk-
sen kanssa tehdaan modernia ja kohdennettua markkinointia. Tyo rajattiin yrityksen alan,

koon ja markkinasegmentin mukaan.

1.3 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyd on toiminnallinen tyd, jonka tarkoituksena on tarjota toimeksiantaja yritykselle
kayttéon otettava markkinointisuunnitelma. Toiminnallinen tyd tarkoittaa jonkin toiminnalli-
sen tuotoksen kehittamistéd (Metropolia). Teoreettinen osuus opinnaytetydstd muodostuu
kirjallisuuskatsauksesta, jossa esitellaan digitaalisen markkinoinnin kasitteita ja teorioita.
Kirjallisuuskatsauksen kautta luodaan suunnitelma kaytanndn toimenpiteista ja toimintata-
voista, joita voidaan hyotdyntaa kohdeyrityksen markkinoinnin kanssa. Digimarkkinointi-

suunnitelmaa tehdessa hyédynnetaan SOSTAC-mallia.

Toimeksiantajan kanssa kaydaan myos keskusteluita, joilla kartoitetaan yrityksen nykyti-
lanne ja tulevaisuuden nakymat. Yrittdjan kanssa kaydaan keskusteluja haastatteluina ja

sahkopostiviestien kautta.

1.4 Yhteistybkumppanin esittely

Opinnaytetydn case-yritys on Lahdessa toimiva digitaalisia palveluja myyva kasityoyritys.
Yritys on perustettu vuonna 2020, jolloin yrittaja rupesi tuottamaan ensimmaisia vaatekaa-
voja. KOLM3 Company lahti liikkeelle yrittdjan omasta ompeluharrastuksesta. Yrittdja oli
innostunut ompelemaan omille lapsilleen vaatteita ja tekem&én niista juuri omanlaisia. Ne-
tistd ja kirjoista |I0ydetyt ompeluohjeet ovat kuitenkin monesti vaikeasti sanotettuja ja ilman
tarpeellisia ohjekuvia. Joten yrittdja paatti perustaa KOLM3 Companyn jakaakseen ver-
kossa yksinkertaisia vaiheittain kuvin ja sanoin selitettyja ompeluohjeita. Kyseesséa on ko-

konaan digitaalinen tuote, joten ajatus verkkokaupasta syntyi. (KOLM3 Company Oy 2021.)



Yritys talla hetkella toimii tAysin yhden yrittdjan voimin. Vaatteen suunnittelu, kaavan tuot-
taminen seka kuvien ja ohjeiden tekeminen on hidas prosessi, jota yrittdja tekee oman pai-
vatyon ohessa. Alusta alkaen on kuitenkin haluttu globaalit sivut ja mahdollisuus myds
muille kddentyontekijoille jakaa ompeluohjeita alustalla. Ohjeita ei kuitenkaan voi kuka ta-
hansa laittaa myyntiin. Yrittdjan on silti luotava kaavat itse ja varmistettava ohjeen ja kuvien
laadut. (KOLM3 Company Oy 2021.)

Yrittdjan tavoitteena on kasvattaa yrityksen nakyvyyttad tehokkaalla resursseihin sopivalla
markkinoinnilla. Yrittajalla on tydskennellyt markkinoinnin tehtavissé, mutta kiireet muussa

tyd elamassa ovat jattaneet tarvitun markkinointisuunnitelman tekemisen sivuun.



2 Markkinoinnin suunnittelu digitaalisia palveluja myyvassa yrityksessa
2.1 Markkinointi

American Marketing Association tarjoaa seuraavan muodollisen maaritelmé&n: markkinointi
on toimintaa, instituutioita ja prosesseja sellaisten tarjousten luomiseksi, kommunikoi-
miseksi, toimittamiseksi ja vaihtamiseksi, joilla on arvoa asiakkaille, tilaajille, kumppaneille

ja koko yhteiskunnalle (American Marketing Association 2017, kirjoittajan suomennos).

Markkinoinnilla pyritdén tunnistamaan ja tayttamaan inhimilliset ja sosiaaliset tarpeet. Yksi
markkinoinnin lyhyimmist&, hyvistd maaritelmista on "tarpeiden tyydyttdminen kannatta-
vasti". (Kotler & Keller 2016, 27.) Markkinointi kasitteena ei kuitenkaan ole niin yksiselittei-
nen. Markkinointi on jatkuvassa muutoksessa, joten sitd on vaikea méaaritelld. Sita on koko
ajan luotava uudelleen ja se mika toimi vuosia sitten ei saata tana paivana enaa toimiakaan.
Markkinointi ei tapahdu itsestaan ja tarvitsee suunnitelmallisuutta ja oikeat tytkalut. Mark-

kinointisuunnitelma on hyva apuvaline markkinoinnin toteuttamiseen.

Markkinoinnista on tullut tapa ajatella sek& toimia. Tana paivana se on keskeisesséa roolissa
myos strategisella tasolla. Lahtokohtana markkinointiajattelulle on hahmottaa asiakkaiden
tarpeet, arvostukset ja toiveet. Kaikki markkinointi alkaa asiakkaiden ostokayttaytymisen
tuntemiseen ja tarpeiden tayttamiseen paremmin kuin alan kilpailijat. (Bergstréom & Leppa-
nen 2018, 10-19.)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2010, 3-5) ovat jakaneet markkinoinnin kehityksen kolmeen
osaan, jotka ovat markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0. Ensimmainen vaihe, markkinointi 1.0 syntyi
teollistumisen aikana. Markkinointi oli hyvin yksisuuntaista. Tarkoituksena oli tuottaa tuot-
teita mahdollisimman halvalla ja myydéa niitd massamarkkinoille. Toinen vaihe, markkinointi
2.0 tapahtui nykyaikamme tietoteknisen murroksen aikana. Nykypaivana kuluttaja maarit-
telee tuotteen arvon. Asiakkaat ovat tietoisia asioista ja pystyvét vaivattomasti vertailemaan
tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Tama pakottaa yrityksen segmentoimaan markkinat seka
kehittamaan laadukkaita tuotteita vain tietyille kohdemarkkinoille. Segmentoiminen ja laa-
dun parantaminen ei kuitenkaan muuta sita, ettd kuluttajat nahdaan passiivisina markki-
nointikampanjan kohteina. Kolmas vaihe, markkinointi 3.0 on aikaisempia vaiheita paljon
syvallisempi. Markkinointi 3.0 on kuluttajakeskeinen kuten markkinointi 2.0, mutta sita har-
joittavilla yrityksilla on suurempia tehtavia, visioita ja arvoja, joiden avulla he voivat edistaa
maailmaa. Kilpailijoista pyritdan erottautumaan vetoamalla asiakkaisiin syvallisemmalla ta-
solla. Kuluttajat etsivat yrityksia, jotka vastaavat heidan syvimpiin sosiaalisen, taloudellisen
ja ymparistooikeuden tarpeisiin. Markkinointi 3.0 uskoo etté kuluttajat ovat kokonaisia ihmi-

sid, joiden muita tarpeita ja toivoja ei pitaisi koskaan sivuttaa.



2.2 Markkinoinnin suunnittelu

Kotler, tunnettu markkinoinnin professori kutsuu markkinointisuunnitelmaa taistelusuunni-
telmaksi. Mikdan suunnitelma ei ole taydellinen heti alkumatkoilla ja se vaatii uudelleen-
suunnittelua taistelun edetessa. Suunnitelman pitéisi antaa luottamusta siihen, ettd sodan

voi voittaa ennen kuin, aloittaa ensimmaisen taistelun. (Kotler 2003, 112-114.)

Markkinoinnin suunnittelu on prosessi, jossa maaritetddn markkinointitavoitteet seka kera-
taan strategiat niiden tavoittamiseksi. Markkinointisuunnitelman tulisi sisaltaa yrityksen ar-
volupaus, kohdemarkkinat, kohderyhma/asiakkaat, kilpailijat, jakelukanavat ja suunnitel-
man budjetti. Kaikki yrityksen osa-alueiden tulee viitata markkinointisuunnitelmaan. (Corpo-

rate Finance Institute 2021a.)

Kotler seka Keller (2015, 77) ovat koonneet muistilistan markkinointisuunnitelman luomi-

seen:

e Onko suunnitelma yksinkertainen ja ytimekas? Viestitaanko sisaltd selkeasti ja kay-

tannollisesti? Onko sitd helppo tulkita ja toteuttaa?

e Onko suunnitelma valmis? Onko se tarpeeksi kattava? Sisaltagko se kaikki tarvitta-

vat asiat?

e Onko suunnitelma yksityiskohtainen? Ovatko sen tavoitteet konkreettisia ja mitatta-

via? Sisaltddko se toimintoja, joille on asetettu méaraajat, vastuuhenkilot ja budjetit?

e Onko suunnitelma realistinen? Ovatko myyntitavoitteet ja kulubudjetit realistisia

seka itsekritiikkia kayttaen asetettuja?

Markkinointisuunnitelmassa mahdottoman tavoitteleminen ei ole hyvéa strategia, se on vain
resurssien tuhlausta. Toisaalta liian alhaisten tavoitteiden asettaminen on taas itsetuhoista.
Tavoitteiden oikein asettaminen riippuu ennakkoluulosta strategian mahdollisesta menes-
tymisesta. Strategiaa ei kuitenkaan voida maarittdd ennen kuin tiedat tavoitteet. TAman
vuoksi monet strategiat tehdaan intuitiivisesti eika loogisesti ja tiiviisti perusteltuina. (Jain
2000, 215-216.)

2.3 Digimarkkinoinnin maaritelma

Digitaalinen markkinointi on tuotteiden tai palveluiden mainostamista kayttamalla sahkoisia
keinoja. Sosiaalinen markkinointi, sdhkdpostimarkkinointi, videot ja sahkdiset mainokset

ovat esimerkkeja digitaalisesta markkinoinnista. Digitaalisen markkinoinnin kampanjoita,



siséltda ja strategiaa voidaan analysoida, ymmartddkseen mika toimii ja mika ei. (SAS
2021.) Mainokset, mainostaulut, aikakausilehtimainokset ja muut perinteiset mainosmuodot
ovat jo tunnettuja. Kuitenkin monet yritykset eivat tieda digitaalisen markkinoinnin kaikista
taktiikoista ja miké& tekee niista tehokkaita, etenkin verrattuna perinteisempiin mainontamuo-
toihin. (Hassan 2021.) Nykypaivana kaytannossa kaikki ihmiset ovat verkossa ja hyédynta-
vat monia digitaalisia laitteita paivittain. Digitaalisella markkinoinnilla tavoittaa lAhemméas 99
% suomalaista. Suurin potentiaali digitaalisissa markkinoissa l6ytyy sen tarkasti mitattavista
tuloksista, kohdistetun yleison ldytamisessa, kustannustehokkuudessa ja paremmasta

asiakasymmarryksesta. (Digitaalinen markkinointi 2021.)

2.4 Digimarkkinoinnin suunnittelu digitaalisia palveluja myyvéassa yrityksessa

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu mahdollisuus kommunikoida vuorovaikutteisesti sah-
koéisten kanavien kautta. Kanaviin kuuluu esimerkiksi internetti, sahkoposti, mobiilisovelluk-
set ja erilaiset alylaitteet. Digitaalisen markkinoinnin nelja tunnetuinta tekniikkaa ovat sosi-
aalinen media, mobiili, analytiikka ja verkkokauppa. Digitaalisen markkinoinnin muodosta-
vat teknologiat voivat olla internet-tydkaluja, kuten hakukonemarkkinointi, sosiaalinen me-
dia, asiakastietokannat ja vastaavat. Tehokkuuden mittaaminen ja asiakkaiden sitoutumis-

prosessi sisaltyy myds digitaalisen markkinointiin. (Zahay 2015, 3-6.)

Vaikka digimarkkinointisuunnitelmassa kasitellaédn asiakkaiden hankkimista ja sailyttamista
digitaalisten tydkalujen avulla, digitaalisen suunnitelman on tuettava markkinointisuunnitel-
man yleisia tavoitteita ja suuntaa. Sen on puolestaan tuettava liiketoimintasuunnitelman ta-
voitteita ja suuntaa. Digimarkkinointisuunnitelma voi korostaa ja uudistaa liikketoiminnan
kasvumahdollisuuksia kohdistamalla yleisoihin, uusille maantieteellisille markkinoille tai ot-

tamalla kayttdon uusia tuotteita ja palveluita. (Chaffey Dave & Smith 2017, 557.)

2.4.1 SOSTAC-markkinointimalli

SOSTAC-markkinointimallin on kehittanyt P.R Smith. TA&m& markkinointimalli on tunnettu ja
yleisesti kaytetty tytkalu tuottamaan kaikenlaisia suunnitelmia - liiketoimintasuunnitelmia,
markkinointisuunnitelmia, digitaalisen markkinoinnin suunnitelmia, mainossuunnitelmia,
jopaterveys- ja turvallisuussuunnitelmia. SOSTAC-markkinointimallissa lahdetaan liikkeelle
tilanneanalyysistd, jonka perusteella paatetaan tavoitteet (kuvio 1). Kun tavoitteet on valittu,

voidaan maarittaa strategiat, joilla saavuttaa tavoitteet. (Chaffey & Smith 2017, 559-562.)



Situation analysis

(tilanne analyysi)

Control

Objectives

(seuranta) (tavoitteet)

Action Strategy

(taktiikat) (strategia)

e

Tactics

(toimintasuunni-
telma)

Kuvio 1. SOSTAC-markkinointimalli (mukailtu Chaffey & Smith 2017)

Strategiat voidaan jakaa taktiikoiksi ja siitd edelleen toimenpiteiksi. Seurannalla tehd&éan
tarvittavia muutoksia ja kontrolloida tuloksia (Chaffey & Smith 2017, 559-562). SOSTAC-
markkinointimalli on selked ja yksinkertainen rakenne, mika soveltuu digitaalisia palveluja

myyvalle kasityoyritykselle. Tassa opinnaytetytssa tullaan keskittymaan SOSTAC-malliin.

2.4.2 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi on ensimmainen osa markkinoinnin suunnitelmaa. Vastaa kysymykseen
"missa olemme nyt?” ja sen jalkeen voidaan maarittda, minne halutaan menna. Erinomai-
sen suunnitelman taustalta |6ytyy perusteellinen tilanneanalyysi. Mita parempi analyysi, sita
helpompi strategiaa ja taktiikkaa koskevien paatésten tekeminen on. Yritysta on analysoi-
tava sisdisesti, etté ulkoisesti sen liiketoimintaymparistossa. Tilanneanalyysin pitéisi sisal-
tda Chaffeyn ja Smithin (2017, 562-563) mukaan perusteellinen analyysi seuraavista asi-

oista:

e asiakkaat



o Kilpailijat
e yhteisty6kumppanit

e suorituskyky/tulokset (KPI ja vahvuudet ja heikkoudet).

Ostajapersoonat

Minna Komulaisen (2018, 42—47) mukaan ostajapersoonien laatiminen on ensimmainen ja
yksi tarkeimmistd askeleista markkinointisuunnitelmaa laatiessa. Ostajapersoona on yrityk-
sen tuotteista tai palveluista kiinnostunut kuvitteellinen henkilé. Han on se henkild, jolle tuo-
tat sisalto, tuotteita ja palveluita. Ostajapersoonat auttavat yrityksia ymmartamaan, ketka

ovat yrityksen asiakkaita ja mitd ongelmaa he ovat ratkaisemassa.

Markkinointi ja viestinta toimivat erinomaisesti, kun pystytaan tunnistamaan yksi tai useampi
ostajapersoona. Sisaltod pystytaan kohdistamaan ja markkinointi on kustannustehokkaam-

paa ostajapersoonien avulla. (Komulainen 2018, 42—-47.)
Minna Komulainen antaa nelja askelta ostajapersoonien luomiseen:

1. Tutustu siihen, miten asiakkaat kayttavét yrityksen tuotetta. Onko tunnistettavissa

eroja esimerkiksi asuinpaikkatyypin, ian tai sukupuolen perusteella?
2. Onko erilaisilla asiakkailla erilaisia ongelmia?

3. Pyri ryhmittelemaan kerdamasi tiedon perusteella asiakkaat erilaisiin ryhmiin demo-
grafian, tuotteen kaytto- tai ongelmaratkaisutavan perusteella. Ostajapersoonia kan-

nattaa olla 3-5 valilla.

4. Laadi persoonille omat toimintakortit, josta I6ytyy heidan kuvauksensa seka asia-

kastarina.

(Komulainen 2018, 42—-47.)

Benchmarking — Kilpailija analyysi

Benchmarking on menetelma, jonka avulla pyritaan tunnistamaan ja ymmartamaan saman
alan yritysten kaytanttja parantaakseen oman yrityksensa suorituskykyd. Benchmarking ei
ole kopioimista vaan, adaptointia. Sen tavoitteena on keréta toisilta yrityksiltd uusi toimita-

poja, joita voidaan soveltaa omassa toiminnassa. (Vuorinen 2013, 157-163.)



Vertaamalla itsedan toisiin alan yrityksiin, pystytdan loytamaan uusia kaytantdtapoja ja pa-

rantamaan suorituskykya. Benchmarking on oivallinen tytkalu yrityksen kilpailukyvyn kehit-
tamiseen. (Kotler ym. 2017, 539.)

Vuorinen kuvailee benchmarkkausta viisivaiheisena prosessina:

1.

Prosessi alkaa omien kehittdmistarpeiden asettamisella ja nykytoiminnan tarkalla

kuvauksella.

Seuraavaksi voidaan valita yritykselle vertailukohde, jonka kanssa voitaisiin paasta

my06s yhteistython

Vaihda kokemuksia vertailukohteen kanssa. Pyri tuomaan esille toiminnan keskei-

set erot ja syyt erojen taustalla.
Analysoi loydettyja toiminnan eroja ja aseta kehitykselle realistiset tavoitteet.

Sovella vertailukohteelta 16ydettyja oppeja omassa toiminnassa ja arvioi uutta toi-

mintaa.

SWOT-analyysi

SWOT-analyysi arvioi yrityksen yleisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia

(kuvio 2). Vahvuuksia ovat sisaiset valmiudet, resurssit, ja positiiviset tilannetekijat, jotka

auttavat yritysta saavuttamaan tavoitteita. Heikkouksia ovat sisaiset rajoitukset ja negatiivi-

set tilannetekijat, jotka hairitsevat yrityksen suorituskykyd. Mahdollisuudet ovat suotuisia

tekijoita tai suuntauksia ulkoisessa ymparistdssa, joita voidaan hyédyntaa. Uhat ovat epa-

suotuisia ulkoisia tekijoita, jotka voivat olla haasteita yritykselle. (Kotler & Armstrong 2014,

77-78.)
Vahvuudet Heikkoudet
Sisainen Sisaiset valmiudet, jotka voi- Sisaiset rajoitukset, jotka
vat auttaa yritysta saavutta- voivat hairita yrityksen ky-
maan tavoitteensa kya saavuttaa tavoitteensa
Uhat
Ulkoinen Nykyiset ja nousevat ulkoi-

set tekijat, jotka voivat haas-
taa yrityksen suorituskyvyn

Positiivinen Negatiivinen
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Kuvio 2. SWOT-analyysi (mukailtu Kotler & Armstrong 2014, 77-78.)

2.4.3 Tavoitteiden maarittely

Tilanneanalyysin pohjalta voidaan lahte& asettamaan tavoitteita digimarkkinointisuunnitel-

maa varten. Tavoitteiden pitaisi vastata kysymykseen "missa haluamme olla?". Tavoittei-

den asettamista varten voidaan kayttdd SMART-kriteereja. Tarkasti asetetut tavoitteet an-

tavat suunnan, motivaation, selkeén fokuksen ja tarkeys jarjestyksen tavoitteille. SMART

on lyhenne sanoista Specific, Measurable, Achievable, Realistic ja Timely.

SMART-kriteerit tayttavat tavoitteet ovat:

Tarkka — Hyvin méaaritelty, selkeéa ja yksiselitteinen

Mitattava — Maarittda indikaattorin, jolla kehittymista pystyttdan seuramaan
Saavutettava — Tavoitteet ovat saavutettavasti, eika mahdottomia
Realistinen — Realistinen tulos, mika voidaan saavuttaa olevilla resursseilla

Ajallinen — Maaritelty aikajana, joka sisaltaa aloitus ja tavoitepdamaaran (Corporate
Finance Institute 2021b.)

Tavoitteita voidaan tarkastella myés RACE-mallin kautta, kun asiakas siirtyy asiakkaan elin-

kaaren aikana alkukontaktista elinikaiseen lojaalisuuteen. RACE-mallin ajatuksena on tar-

jota yksinkertainen rakenne digitaalisen markkinoinin kehittdmiseksi. Se on rakennettu tun-

netun markkinointisuppilon ympérille, ja sen tavoitteet ndkyvat seuraavassa kuviossa.
(Chaffey 2020.)

o =N
o N
o =¥

Kuvio 3. RACE-malli (mukailtu Chaffey 2020)
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RACE koostuu neljasta vaiheesta, joiden tarkoituksena on auttaa sitouttamaan asiakkaita
heidan koko ostoelinkaaren ajaksi. Jokainen RACE-mallin vaihde voidaan mitata tavoit-
teena. Tavoittavuuden (Reach) tarkoituksena on lisata tietoisuutta brandista ja kannustaa
vierailemaan verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Toiminta (Act) tarkoittaa kannusta-
mista vuorovaikutukseen sisallon kanssa, mika sitten tuottaa liideja. Konversio (Convert)
tarkoittaa asiakkaan siirtymistd maksavaksi asiakkaaksi verkossa tai sitten offline-tilassa.
Sitouttaminen (Engage) tarkoittaa myynnin jalkeista sitouttamista, mik& on suunniteltu luo-
maan pitkaaikaista lojaalisuutta. (Chaffey & Smith 2017, 579.)

2.4.4 Strategia

Tavoitteet madrittelivat "minne haluamme mennd". Strategia osuus vastaa kysymykseen
"miten paasemme sinne?". Strategian laatiminen auttaa tekemaan tietoisia paatoksia digi-
taalisessa markkinoinnissa ja varmistaa, ettd pyrkimyksesi kohdistuvat olennaisiin digitaa-
lisen markkinoinin osiin. Eri tuotteet, eri markkinat, erilaiset tarpeet - erilaiset ratkaisut. Jo-
kaisen yrityksen on periaatteessa tuotettava oma ainutlaatuinen strategia, joka perustuu
erityisolosuhteisiinsa. (Damian 2014, 19-23.)

Strategiaa rakentaessa on hyva ottaa huomioon yhdeksan keskeista komponenttia - TOPP
SITE. Kaikkia yhdeksdan komponenttia ei tarvitse kayttdd mutta niitd kannattaisi ainakin
harkita. TOPP SITE - koostuu sanoista kohdemarkkinat (Target markets), tavoitteet (Objec-
tives), asemointi (Positioning), prosessit (Processes), kumppanuus (Partnership), jarjestys
(Sequence), integraatio (Integration), taktiset tydkalut (Tactical tools) ja sitoumus (Enga-

gement).

e Kohdemarkkinat - Kannattaa méaaritella hyvin selkeasti. Nykypaivana monia
uusia suodattimia, jotka auttavat tunnistamaan yritykselle ihannekohteen.

e Tavoitteet - Strategia ilman mainittuja tavoitteita ei todennékdisesti tule niita

saavuttamaan. Tarkeda myds paattaa strategian ensisijainen tavoite.
¢ Asemointi — Miten halutaan olla havaittu kohdeasiakkaan silmin.

e Prosessit - Otetaan kayttdon uusia lahestymistapoja, prosesseja, jarjestelmia

tai jopa uusia ajattelutapoja.
¢ Kumppanuus - Kumppanuuksien luominen, vahvistaminen tai vahentaminen.

e Jarjestys — Uskottavuuden kehittaminen ennen nékyvyyden lisaamista. Ennen

myynnin saavuttamista on monia vaiheita, kuten tietoisuuden rakentaminen.
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¢ Integraatiot - Mitd asiakastietoja kerataan, on strateginen paatos. Asiakas-

kayttaytymisen historia on korvaamaton tieto yrityksille.

e Taktiset tyokalut - Strategian tulisi tunnistaa, mitka tydkalut tai kanavat ovat

tarkeimpié taktisia tyokaluja.

e Sitoumus - Minkéalaista sitoumustasoa asiakkailta toivottaan? Onko kyseessa
vain arvostelun jattdminen tai jopa tuotteiden luominen yhdessa. (Chaffey &
Smith 2017, 584-586.)

2.4.5 Taktiikat

Taktiikat ovat strategian yksityiskohdat. Taktiikat ovat yleensé lyhytaikaisia ja joustavia, kun
taas strategiat sijoittuvat pidemmalle aikavélille ja ovat kestavampid. Taktiikoita ei kuiten-
kaan kannata kehittd& ennen strategiaa. Eri tydkalut kuten mainonta, sponsorointi, tiedotus-
ja suhdetoiminta ovat hyvia luomaan tietoisuutta. Myynnin varmistamiseen tydkalut kuten
sahkopostit, alennuspromootiot ja myynti-/palvelubotit ovat oivallisia. (Chaffey & Smith
2017, 590.)

Digitaalisessa markkinoinnissa taktiikoita voivat olla muun muassa hakukoneoptimointi ja
sosiaalinen media. Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivujen optimointi niin etta sivu saa
mahdollisimman paljon liikennettd hakukoneiden kautta. Tarkeintd hakukoneoptimoinnissa
on tunnistaa ne hakusanat, jota potentiaaliset asiakkaat kayttavat ja sijoittaa niita nettisi-
vuille. Sosiaalisessa mediassa taas on osattava tunnistaa oikeat ostajapersoonat ja luoda
oikeanlaista sisaltta heille. Jatkuvien tarjouksien luodaan matala kynnys konversiolle, josta
asiakas silloin saadaan syvemmalle ostosuppiloon. (Suomen Digimarkkinointi 2018.) Toi-
meksiantaja kokee myds vaikuttajamarkkinoinnin tarkeaksi KOLM3 Companylle sopivaksi
taktiikaksi.

2.4.6 Toimintasuunnitelma

Taktiikat jakautuvat toimenpiteisiin - jokainen taktiikka on sarja toimia, joita on hallittava.
Jokaisesta valitusta taktiikasta tulee projektisuunnitelma. On laadittava toimintasuunnitelma
jokaiselle taktiikalle. Toimintasuunnitelmassa keskitytdédn siihen, kuinka suunnitelma saa-
daan toimimaan, eli ketk& ovat vastuussa nimetyistd toimenpiteista, sekd milloin ja mita

kunkin tulisi tehda. Erinomainen toteutus voidaan saavuttaa kiinnittamalla huomiota
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yksityiskohtiin, selkeisiin prosesseihin, menettelyihin ja tarkistuslistoihin. (Chaffey & Smith
2017, 597-600.)

Griebel Emilyn (2013) mukaan parhain tapa toteuttaa pitk&n aikavalin markkinointisuunni-

telma on néaiden seuraavien askelien avulla:

e Vaihe 1. Aseta kaikki taktiikat yhteen ja jarjestéd ne markkinointikategorioiden mu-
kaan, kuten mainonta, tapahtuma, verkkosivut ja myymala. Taman vaiheen avulla

pystytddn ndkemaan miltd suunnitelma todella nayttaa.
¢ Vaihe 2. Poista ylimaaraiset taktiikat ja priorisoi ideat yksinkertaisella jarjestelmalla.

e Vaihe 3. Maarita kaytettavissa olevat resurssit kullekin taktiikalle ja aseta niille teki-

jat.

e Vaihe 4. Maarita noin suunnilleen, kuinka kauan kukin taktiikan toteuttaminen kes-

taa.

e Vaihe 5. Tee paras mahdollinen arviointi jokaisen kohteen valmistukseen ja toimit-

tamiseen liittyvista kustannuksista.

e Vaihe 6. Tee aikaisempiin vaiheisiin tarvittavat muutokset uudelleen katsauksen jal-
keen. Luo aikajana, joka sisaltaa jokaiselle taktiikalle lyhyen kuvauksen, kustannus-

arvion, julkaisupaivamaaran ja vastuullisen tahon.

2.4.7 Hallinta ja seuranta

Digimarkkinointisuunnitelman sen onnistumisen seuranta on erityisen tarkeaa. Jotta voit
tietdd, oletko saavuttanut tavoitteet, toimivatko strategiat ja valitsitko oikeat taktiikat, on mi-
tattava ja tarkistettava toimenpiteiden tehokkuus. Tuloksia analysoimalla voidaan tiet&a,
mitka asiat toimivat ja missa voidaan tehda tarpeellisia muutoksia. (Chaffey & Smith 2017,
601.)

Minna Komulaisen (2018, 353-356) mukaan markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata
seuraavilla mittareilla, jotka sopivat niin nettisivuilla, somessa, blogeissa, kuin sahkdpos-

teissa.

o Kuluttajakayttaytyminen: katselukerrat, uudet vierailijat, keskimaarainen vierailu-

aika, lataukset, avattujen sdhkopostiviestien ja linkkien maara
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e Sitoutuminen: seuraajien ja tykk&ajien maara, kommentit, sivujen katselukerrat ja

uutiskirjeen tilaajat

e Poistuminen: poistumisprosentti, uutiskirjeen peruutusten maara ja palaavien vierai-

lijoiden maara

e Jakaminen: séhkopostin edelleen ldhetys, postauksien tykk&amis- ja somejako

maarat
e Liidien hankkiminen: uusien liildien maara, liidien yhteydenotto ja konversioprosentti
e Myynti: liikevaihto, uudet asiakkaat ja konversio

e Kustannukset: sisdllon tuottamiseen kaytetty aika ja kustannukset, siséllon maara

ja siséllén jakamiskustannukset.

Markkinoinnin tehokkuusmittarit tai keskeiset suoritusindikaattori (KPI) ovat hyodyllisia kai-
kille yrityksen osille. KPI arvioi yrityksen tai tietyn toiminnan menestysta. Tulosten analy-
sointi antaa selvan kuvan yrityksen markkinoinnin tehokkuudesta, toimii se myds lahtékoh-
tana markkinointitoimenpiteiden kehittdmiselle. Tulosten, markkinoiden ja ajanjakoisen
merkityksellisen vertailun varmistamiseksi yrityksien on hyva kayttaéa yhteisté asteikkoa. Eri
mittausten keinojen kayttaminen ei mahdollista suoraa vertaamista. Kaikessa tulosten mit-
tauksessa tulee ottaa huomioon tarkkuus virheet, harhat, datasiirtymat ja tiedon poik-
keamat. (Boundless 2015.)

Sisallonsuodatus- ja mainostenestamislaajennus tai muiden ohjelmistojen avulla, kayttajat
voivat poistetaan mainokset verkkosivuilta. TAméa voi koskea tekstimainoksia, bannerimai-
noksia, sponsoroitua sisaltéa ja jopa videoita. Se, mitd nama tydkalut estavat vaihtelee.
Jotkut poistavat kaiken mainonnan verkkosivuilta, kun taas toiset estavat tietosuojariskiksi
koetut linkit. Mainosten estomenetelmat tarjoavat kayttajille etuja, kuten nopeammat sivun
latausajat ja pienemmat datan kaytot, mutta ne samalla vaikuttavat analytiikan seurantaa ja
markkinointia. Yrityksien on hyva pyrita selvittamaan kayttadkod kohdeyleisé mainosten es-

tomenetelmid ja arvioida nykyisten mainosten tehokkuutta. (Smart Insights 2017.)

2.5 Vaikuttajamarkkinointi digitaalisia palveluja myyvassa yrityksessa

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen ja vaikuttajan valista kaupallista yhteistyota. Sen tavoit-

teena on yrityksen tunnettuuden kasvattaminen ja myynnin  edistaminen.
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Vaikuttajamarkkinoinnin lopputuote voi olla esimerkiksi vaikuttajan julkaisema video-, au-
dio-, kuva-, tai blogijulkaisu, mika kasittelee yritysta tai sen tuotteita. (Kilpailu- ja kuluttaja-
virasto 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi on yhdistelma vanhoja ja uusia markkinoinin tyékaluja. Vaikuttaja-
markkinointi ei koske vain julkkiksia. Vaikuttajia voivat olla ketka tahansa, joilla on valtaa
vaikuttaa muiden ostopaatdksiin seké heilla on seuraajia tietylla markkinaraolla. Yrityksien
on tarkedd ymmartaa, etta vaikuttajia ei voi valita suosion perusteella. Vaikutus ei tarkoita
vain suosiota. Tavoitteena on saada asiakas tekemaan tiettyja toimintoja. Ne vaikuttajat,
joilla on eniten seuraajia - eivat valttamatta ole tietyn markkinaraon vaikuttajia. (Werner
Geyser 2021))

Vaikuttajamarkkinoinnilla on helppoa l6ytaa oikea kohderyhma ja vaikuttajan arvo 16ytyykin
ostohalukkaista seuraajista ja kohdeyleison syvastd tuntemuksesta. Vaikuttajat tietavat
minkalainen sisaltd seuraajia houkuttaa. Yleiso taas tuntee vaikuttajan seka luottaa vaikut-
tajan nakemyksiin ja mielipiteisiin, ja tAman takia asiakas paatyy kokeilemaan suosittelemi-

aan palveluita ja tuotteita. (Otava Media 2020.)

Vaikuttajamarkkinointi tapahtuu monesti vaikuttajien ja asiakkaiden keskeisessa vuorovai-
kutuksessa, mutta silti kyseessa on markkinoinnista. Mainoksen on oltava tunnistettavissa
mainosvalineesta ja esitystavasta rippumatta. Kuluttajilla on aina oikeus tietdd, milloin hei-
hin yritetaan kaupallisesti vaikuttaa eli jos vaikuttajan julkaisu sisaltdd maksettua sisaltd on
se mainittava. Mainonnan tunnistettavuus vaatimus koskee kaikkia kanavia, muotoja ja
myo6s sosiaalista mediaa. Vaikuttajamarkkinoinnin paasaanténa on, etta julkaisun alussa
mainittava, etta kyseessa mainos ja mainostavan yrityksen kaupallinen nimi. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2019.)

Inna-Pirjetta Lahden mukaan vaikuttajamarkkinointi kannattaa aloittaa seuraavasti:
o Kenelle? Maarittele yleis6, kohderyhman tdsmentaminen
¢ Mita? Kohderyhmaén tarpeet, tavoitteet, ydinsanoma
e Miten? Siséallon suunnittelu, mité tuotetaan
¢ Kenen kanssa? Oikean vaikuttajan valinta, osallista, sitouta, informoi
¢ Milloin? Sisalloén aikataulu, sovitus muuhun markkinointiin
e Missa? Kanavien valinta

e Kuinka paljon? Vaikuttajamarkkinoinnin mittaus, tehokkuus
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¢ Kuinka hyvin? Tuloksien analysointi, tulosten tarkastelu (Inna-Pirjetta Lahti 2022.)
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3 Digimarkkinointisuunnitelma KOLM3 Companylle
3.1 Alustus

Markkinointisuunnitelma on toteutettu P. R. Smithin kehittaman SOSTAC-mallin avulla.
Markkinointisuunnitelma sisaltdd kaikki SOSTAC-mallin komponentit. (Chaffey & Smith
2017, 3.) Konkreettisia kehitysehdotukset ovat esitelty taktiikat ja toimintasuunnitelma osi-
ossa. Suunnitelmaa tehdesséa on hyodynnetty toimeksiantajan haastatteluja, erilaisia tilas-

toja ja verkkosivuja.

3.2 Tilanneanalyysi

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on KOLM3 Company. Yritys on Lahdessa toimiva di-
gitaalisia palveluja myyva kasitydyritys. KOLM3 Company on digitaalinen markkinapaikka
harraste- ja ammattiompelijoille, suunnittelijoille ja kaavoittajille, jossa he voivat myyda omia
digitaalisia kaavoja. Kaavat ovat suurimmalta osin pienille lapsille. Yritykselle ei ole toimiti-
loja, koska se toimii taysin verkon kautta, ilman minkaanlaista fyysista tuotetta. Yritys myy
palveluitaan suomen ja englannin kielelld, silla tarkoituksena on laajentaa toimintaa muihin
pohjoismaihin. (KOLM3 Company Oy 2021.)

Opinnaytetyota kirjoittaessa KOLM3 Company on tauolla toiminnasta, mutta sité on tarkoi-
tusta jatkaa sopivan tilanteen saapuessa. Yrityksen nykytilannetta selvitetddn SWOT-mal-

lin, asiakas- ja kilpailija-analyysin avulla.

3.2.1 Asiakas-analyysi ja ostajapersoonat

KOLM3 Companyn kohderyhma péaaasiassa koostuu 25-45 vuotiaista suomalaisista nai-
sista. Asiakkaat ovat "tee se itse” ja ompelukulttuurin ystavia. Heita kiinnostaa kasityot,
vaatteiden eettisyys ja itsetekemisen kulttuuri. KOLM3 Companyn palvelu vastaa naihin
kiinnostuksenkohteisiin. (KOLM3 Company Oy 2021.)

Analytiikkatytkalut osoittavat etta 89 % kavijoistd ovat suomalaisia (kuva 1). Kavijoitd muu-
ten Yhdysvalloista, Isosta-Britanniasta ja Ruotsista. Englanninkielinen sisaltd on saanut hy-
vin positiivista palautetta, mutta se on myds tuonut ongelmia eri koko ja mittayksikdiden
kautta. (KOLM3 Company Oy 2021.)
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Ikéryhma Kaikki Miehet Parhaat sijainnit Sukupuoli

Kuva 1. KOLM3 Company sosiaalisten kanavien analytiikka (KOLM3 Company Oy 2021.)

Ostajapersoonat

KOLM3 Companylle luotiin kaksi ostajapersoonaa. Nama ostajapersoonat auttavat ymmar-
tamaan ketka ovat yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Ostajapersoonat ovat luotu toimeksi-

antajan haastattelujen avulla seka keraamalla ja tarkkailemalla analytiikka.

Luodut ostajapersoonat ovat heijastuksia oikeista asiakkaista. Ostajapersoonien maarittely
lahti liikkeelle kohderyhmén tunnistamisesti ja vastamaalla kysymyksiin "keita he ovat?” ja
"miten he kayttaytyvat?”. Sosiaalisessa mediassa tutkittin asiakkaiden kayttaytymista,

mista he puhuvat ja mité he postaavat.

Sofia
e 25-vuotias
e Vastasyntyneen lapsen éiti

¢ Kiinnostunut ekologisuudesta ja kierratyksesta

e Arvostaa visuaalisuutta

¢ Aloitteleva kasitdiden tekija

e Aktiivinen Instagram surfaaja
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Essi
e 38-vuotias
e Kahden lapsen éiti

e Valinnat perustuvat laatuun eika hintaan

e Kokenut kasitdiden tekija

e Tavoittaa Facebookissa

3.2.2 Benchmarking — kilpailija analyysi

Markkinoilta I6ytyy monia samanlaisia yrityksid, jotka toimivat KOLM3 Companyn tapaisesti
taysin verkossa. Kilpailijoiden vahvuuksia ovat, heidan suuremmat rahalliset ja ajalliset re-
surssit. Kilpailija yritykset ovat myds paljon enemman seuraajia ja ovat kasityd piireissa
paremmin tunnettuja. Kilpailija-analyysissa kdydaan lapi naitd samankaltaisia yrityksia. Kil-

pailija analyysi suoritettiin tutkimalla yritysten nettisivuja, sosiaalista mediaa ja blogeja.

Yritykset valittiin toimeksiantajan haastattelun perusteella. Vertaamalla KOLM3 Companya
kilpailijoihin saadaan selkea kasitys yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista. Benchmarking
auttaa asettamaan selkedt tavoitteet yritykselle ja priorisoimaan alueita, jotka kaipaavat pa-

rantamista.
Jujuna — www-jujuna.fi

Jujuna on suomalainen kasityoyritys, joka suunnittelee ja valmistaa myyntiin ompelukaa-
voja. Yritys lahti likkeelle vuonna 2015 heidan Facebook-sivuiltaan. Vuonna 2016 Jujuna
sai virallisen alkunsa. Valikoimaan kuuluu erilaisia kaavoja naisille, lapsille ja miehille. Juju-
nalla on iso valikoima kaavoja: melkein 600 erilaista mallia ja yli 60 kaavapakettia. Kaavoja
on saatavissa pdf ja paperi versioina. Kaavoista on myds ostettavissa myyntilisenssi versi-
oita, jos kaavojen perusteella halutaan valmistaa tuotteita myyntiin. Yrityksen verkkosivuilta

on myos ostettavissa ompelutarvikkeita, kuten nauhoja, neuloja ja ompeluklipseja. (Jujuna
Oy.)

Jujunan verkkosivut ovat visuaalisesti miellyttavat ja selkeédsti navigoitavissa. Sivuilta sel-
kedasti ndkee mitkd kaavat ovat paperillisia ja mitka tulevat digitaalisessa muodossa. Verk-
kosivuilla on myo6s I0ydettavissa blogi ja "ompelun musta kirja”, joka neuvoo aloittelevia
ompelijoita esimerkiksi vetoketjujen ompelemisessa, mittojen ottamisessa ja muitakin ku-

vallisia ohjeita. (Jujuna Oy.)
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Verkkosivujen lisdksi Jujunalla on myds Facebook ja Instagram sivut. Facebook sivuilla
seuraajia on 12 300 ja Instagramissa seuraajia on 6700. Molemmilla sivuilla julkaisuja teh-
daan useamman kerran viikossa. Julkaisut saavat hyvan maaran tykkayksia, jokaista pos-
tausta kohden. Postaukset harvoin kuitenkin saavat kommentteja. Kommentteihin kuitenkin
vastataan ajallisesti, jos niitd saadaan. Jujunan ompelukaavoja voidaan myos ostaa heidan

Facebook-sivuiltaan. (Jujuna Oy.)

Jujuna yrityksen vahvuuksia ovat selvéasti heidan iso valikoimansa malleja ja suuri seuranta.
Yrityksen heikkouksena on kaavojen soveltuvuus aloittelija ompelijoille. Yrityksen tuotteiden
kasaus ohjeissa kaytetaan paljon ompelu termeja, jotka voivat alla vaikeasti ymmarrettavia
aloittelija ompelijoille. Kasaus ohjeissa ei mytskaan kayteta kuvia ohjeiden selkeyttami-

sSessa.
Kaavastudio Ainoa - www.studioainoa.fi

Kaavastudio Ainoa valmistaa ompelukaavoja naisten ja lasten vaatteiden, sekd asusteiden
ompelemiseen. Yritys lahti likkeelle ensin myymalla kaavoja Etsyssa ja vuonna 2020 pe-
rustettiin Kaavastudio Ainoa nettisivut. Kaavastudio Ainoalla on useita eri malleja ja niité on
saatavissa pdf seka paperi versioina. Jujuna yrityksen mukaisesti, Kaavastudio Ainoalta
pystyy ostamaan myyntilisenssin kaavoille. Verkkosivuilta pystyy myts ostamaan kaiken-

laisia ompelutarvikkeita ja kaavoihin sopivia kankaita. (Kaava- ja ompelustudio Ainoa.)

Kaavastudio Ainoan sivut ovat visuaalisesti hyvin simppelit ja ehk& my6s hieman vanhen-
tuneet. Joillakin sivuilla tuli vastaan 404-virhe viesti ja sivun siséltd ei paassyt katsomaan.
Sivuilta [6ytyy myds mittataulukkoja lapsille ja naisille, seka ompeluohjeita muutamille tuot-

teille. (Kaava- ja ompelustudio Ainoa.)

Verkkosivujen lisaksi yritykselld on Facebook, Instagram ja Etsy sivut. Facebookissa seu-
raajia on noin 2000 ja Instagramissa seuraajia on 1900. Molemmilla sivuilla julkaisuja teh-
daan noin kaksi kertaa viikossa. Julkaisut saavat paljon tykkayksia ja seuraajat usein myos
kommentoivat niihin. Kaavastudio Ainoan Etsy kauppa on vield toiminnassa mutta vain

muutamat kaavat ovat siella myynnissa. (Kaava- ja ompelustudio Ainoa.)

Yrityksen vahvuutena on se, ettd kaiken mitéa vaatteen toteuttamiseen voisi tarvitakaan, om-
pelukonetta lukuun ottamatta, pystyy samaan verkkosivuilta. TAma selvasti helpottaa om-
pelu prosessia, kun kaikki tarvikkeet voi saada yhdesta paikkaa. Yrityksen heikkouksena

on heidan vaikeasti navigoitavat nettisivut.
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Yhteenveto

Kummallakin yritykselle on KOLM3 Companya isompi seuranta ja nettisivuilla suurempi va-
likoima. Kilpailija yrityksien vahvuuksia ovat heidan iso valikoimansa ja ompelutarvikkeiden
seka kankaiden myynti verkkokaupasta. Kilpailijoiden asiakkaat voivat saada tarvittavat va-
lineet ompelukaavoja tilatessa. Jujuna yrityksen heikkouksina on heidan kaavojen soveltu-
vuus aloittelija ompelijoille. Kaavastudio Ainoa yrityksen heikkouksena on nettisivujen van-

huus.

KOLM3 Company pystyy erottautumaan kilpailija yrityksista varmistamalla nettisivujen toi-
mivuuden ja luomalla kaavat seka ohjeet aloittelija ompelijat mielessa. KOLM3 Companylla
on myds mahdollisuutena luoda tuotteita, jotka eivat vaadi ompelukonetta. Tuotteet, jotka
eivat vaadi ompelukonetta voisivat kiinnostaa uusi kasityotekijoitd, jotka eivat ole viela var-

moja ompelukoneen ostamisesta.

3.2.3 SWOT-malli

SWOT-analyysissa kaydaan lapi KOLM3 Companyn vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhat (kuvio 4). Nama tiedot perustuvat tilanneanalyysissa esille tulleihin asioihin.

SWOT-analyysi toimii tukena ongelmien ratkaisemissa ja strategian suunnittelussa.
Vahvuudet

KOLM3 Companyn vahvuutena on se, etta yritys pystyy skaalautumaan. Toimintaa voidaan
laajentaa ilman lisaamatta ylimaaraisia resursseja. Yrityksen palvelu on puhtaasti digitaali-
nen, joten ei ole tarvetta varastolle tai tuotteiden toimittamiselle. KOLM3 Companyn yksi
isoimmista vahvuuksista on ekologisuus ja ompelutrendi. Ekologisuus on vieldkin kasvava
trendi ja monien ostopaatokset perustuvat naihin arvoihin. Yrityksella on my6s Facebook,
Instagram ja Pinterest tilit jo olemassa. Ne luovat hyvan pohjan digimarkkinoinnin kehitta-

miselle.
Heikkoudet

Heikkouksiin kuuluu yksinyrittdjan vastuu kaikesta toiminnasta ja ajalliset rajoitteet. Yhden
kaavan tuottaminen on raskas, aikaa vieva prosessi. Toinen merkittdva heikkous on yrityk-
sen tunnettuus ja vakiintuneen asiakaskunnan puuttuminen. Yritys on vield melko tuntema-

ton ja markkinoille voi olla vaikea paéasta uutena palvelun tuottajana.



SWOT

Vahvuudet (Strengths)

Skaalattavuus, puhtaasti digitaali-
nen, ompelutrendi, ekologisuus ja
hyva Facebook seka Instagram seu-
ranta

Mahdollisuudet (Opportunities)

Mahdollisuus kasvaa, laajentuminen
kansainvalisesti, lisdpalveluiden
kirjo ja yhteisty6t toimijoiden kanssa

Heikkoudet (Weaknesses)

Aloitteleva yritys, palvelun tuottami-

nen on raskas prosessi, pulaa ajasta

ja kaikki yritykseen liittyvéat asiat yh-
den ihmisen varassa

Uhat (Threats)

Yrityksen pieni koko, tuotteiden ko-

pioitavuus, kilpailijat ja kaikki vaat-
teet jollain tavalla jo keksitty

Kuvio 4. SWOT-malli

Mahdollisuudet

KOLM3 Companyn toiminta on helposti skaalautuvaa. Tulevaisuuden mahdollisuutena sel-
vasti on kansainvalistyminen ja toiminnan monipuolistaminen. Palveluja on alusta alkaen
tuotettu suomeksi ja englanniksi, seké ulkomaalaiset mitat on otettu palvelussa huomioon.

Mahdollisuutena on myos yhteistyé muiden kaava suunnittelijoiden kanssa.
Uhat

Yrityksen yksi isoimmista uhista on tuotteiden helppo kopioitavuus. Kaikki vaatteet ovat jol-
lain tavalla jo keksitty. Vaikka uuden idean saisikin, kilpailijoiden olisi helppo kopioida se.

KOLM3 Companyn uhkana on pieni koko, verrattuna Kilpailijoihin.
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3.3 Tavoitteiden maarittely

Tavoitteiden maarittelyssad hyddynnetaan RACE-mallia. RACE-mallilla mietitdén tavoitteet
asiakkaan ostoelinkaaren eri osa-alueilta. Jokainen mallin vaihde voidaan mitata tavoit-

teena. Osa-alueet ovat: tavoitettavuus, toiminta, konversio ja sitouttaminen.
3.3.1 Tavoitettavuus (Reach)

KOLM3 Companyn paatavoitteena on brandin tunnettuuden kasvattaminen. Tavoitteena on
tavoittaa yrityksen ostajapersoonien mukaiset kohderyhmat. Nama tavoitteet eivat kuiten-

kaan voi lahtea kayntiin niin kauan kuin yritys on tauolla toiminnasta.

Kun yritys aloittaa toimintansa uudestaan, pyritdan mahdollisimman tehokkaasti heratta-
maan asiakkaiden kiinnostus ja tekemééan yrityksen helposti 16ydettavaksi. Tavoitettavuus
vaiheessa hyddynnettéisiin tietoisuutta, maksettua markkinointia, viraalimarkkinointia ja
brandimarkkinointia. Yritys suosii ilmaista mainontaa, joten aluksi tavoitettavuutta lahdetaan
lisddmaan kayttamalla jo omistettua mediaa, kuten nettisivuja, blogeja ja sosiaalista me-

diaa.
3.3.2 Toiminta (Act)

Tavoitettavuus vaiheessa yritys tehtiin I6ydettavaksi ja toiminta vaiheessa tarkoituksena on
saada asiakkaat viettamaan aikansa yrityksen sivustolla. Tama vaihe ratkaisee, tuleeko si-
vustonvierailijasta mahdollinen asiakas. KOLM3 Companyn verkkosivuvierailu tehtaisiin
mahdollisimman koukuttavaksi esimerkiksi blogilla tai ompeluohjeilla. Sosiaalista mediaa
voidaan hy6dyntaa siirtamalla jo valmiiksi kiinnostuneet henkilot yrityksen nettisivuille.
Tassa vaiheessa tarkkaillaan asiakkaan vuorovaikutusta yrityksen kanssa, kuten verkko-

sivu vierailuja, tykkayksia ja kommentteja.
3.3.3 Konversio (Convert)

Konversio vaiheessa asiakkaat ovat selvasti kiinnostuneita yrityksen tuotteesta ja tassa vai-
heessa heita ohjataan tekemaan toivottu toiminto. KOLM3 Company voi auttaa asiakasta
tekemaan taman valinnan tarjoamalla esimerkiksi referenssitarinoita, ompelu- ja kangasop-

paita.

Markkinakampanjoiden aikana olisi hyva tehda pienid muutoksia markkinointi kampanjoihin
ja testata, mik& toimii parhaiten kohdeyleison kanssa. Naiden markkinointi kampanjoiden

tuloksia kannattaa seurata tarkasti.
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3.3.4 Sitouttaminen (Engage)

Taman vaiheen tavoitteena on l16ytaa uskollisia asiakkaita, jotka kannattavat brandia ja tuot-
teita. Tarkoituksena on luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita. Tassa vaiheessa menestysta
voidaan seurata tarkastelemalla toistuvia ostoja, asiakkaiden pysymista ja positiivisia mai-
nintoja ulkopuolisilla sivuilla. Olisi hyva myds toteuttaa tyytyvaisyystutkimuksia, tietddkseen

mista pidetdan ja missa on parantamisen varaa.

3.4 Strategia

Arvolupaus

Ihmiset ovat tulleet tietoisemmaksi pikamuodista ja sen tuomista haitoista. Ihmiset my6s
haluavat tietdd kuka vaatteen tekee ja missa. Naiden takia ompelu on viimevuosina nous-
sut trendiksi. KOLM3 Companyn arvolupauksena on suunnitella laadukkaita kaavoja ja om-
peluohjeita, eettisyytta ja ympariystavallisyytta tukien. KOLM3 Company haluaa tarjota asi-
akkaille mahdollisuuden luoda personaalisia seka kestévia vaatteita, jotka eivat saastuta

luontoa pikamuodin tavoin.
Kilpailuetu

KOLM3 Companyn vahvuutena on yrityksen vahva visuaalisuus ja osaaminen. Tuotteet

ovat yrityksen nakaisia ja personaalisia. Kaavat ja ohjeet on suunniteltu ja luotu itse

KOLM3 Companyn liiketoiminta suunnitelma kaukaiselle tulevaisuudelle on tarjota markki-
napaikka/alusta harraste- ja ammattiompelijoille, suunnittelijoille ja kaavoittajille, missa he
voivat myydéa omia digitaalisia kaavojaan. Yrityksen isoimpana tulevaisuuden mahdollisuuk-

sina ja kilpailuetuna on tarjota alusta kaikenlaisille ompelijoille ja kaavan suunnittelijoille.

3.5 Taktiikat ja toimintasuunnitelma

Verkkosivut

KOLM3 Companyn verkkosivut ovat hyvin tyylikk&at ja modernit. Yrityksen kuitenkin ollessa
toiminnasta tauolla niin ovat nettisivutkin. Taktiikoiden ja toimintasuunnitelman toteuttami-
nen jaa talla hetkella taysin yrittdjan vastuulle. Vaikka nettisivut ovat tyylikkaat, yrityksen
toiminnan alkaessa uudestaan nettisivut vaativat paivityksia. Yrityksen tuotekuvauksiin ja

teksteihin tulee panostaa. Tuotekuvauksien pitaa sisaltaa yritykseen liittyvia avainsanoja ja
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termeja, ndméa auttavat nettisivujen hakukoneoptimointia. Yrityksen sivut pitdisi hakuko-
neoptimoida silla verkkohaut ovat ensisijainen paikka uusien potentiaalisten asiakkaiden
hankkimiseen. Entuudestaan olleet verkkokaupan sisallét voidaan kayda lapi ja hakuko-
neoptimoida. Optimoinnin pohjaksi luodaan avainsana-analyysi. Avainsana-analyysi tulisi

myds auttamaan hakusanamarkkinoinnissa ja sisallon tuottamisessa.
Sosiaalinen media

Sosiaalisen media on oleellinen osa KOLM3 Companyn markkinointia. L&dsnéolo sosiaali-
sessa mediassa vahvistaa yrityksen brandia. Yrityksen toiminnan alkaessa uudestaan so-
siaalisten medioiden pitaisi olla aikaisempaa aktiivisemmaksi. Julkaisuja voisi olla noin
kaksi kertaa viikossa. Toimeksiantajan toiveesta eri sosiaalisen median kanavien maara ei
haluta nostattaa. Tarkoituksena varmistaa, ettéa nykyisten kanavien sisaltd pysyy ajallisena
jalaadukkaana. Kanavina kaytossa Instagram, Facebook ja Pinterest. Julkaisujen on tarkea
pysyéa seuraajia kiinnostavina ja heille merkillisind. Niiden tarkoitus on herattdd huomiota ja

aktivoida kohderyhmaa.

Julkaisuihin pitaisi my6s lisata yritykselle ja tuotteille sopivat hashtagit. Hashtagien ei pitéisi
olla liian suuria/yleisia tai muuten julkaisut hukkuvat muiden postauksien maaraan. Arvon-
toja ja erilaisia tapahtumia voidaan kayttdd tuomaan lisdd seuraajia sosiaalisessa medi-

assa.

Kanavilla on tarkoitus viestia yrityksen palveluista sen asiakasryhmille ja vahvistaa brandia.
Instagramin ja Facebook kanavien sisallét ovat hyvin samanlaisia. Sisallét ovat samanlaiset
yksinkertaisuuden ja ajansaastamisen vuoksi. Instagramissa ja Facebookissa hyddynne-
taan tyylikkaita ja laadukkaita kuvia. Postaukset voivat esitella vaatteiden/kaavojen yksityis-

kohtia tai edistaa yrityksen "tee se itse” henkea.

Yrityksen Pinterest sivut ovat jo olemassa. Sivuille on jaettu sisdltéd mutta postaukset eivét
ole keranneet yritykselle seuraajia. Pinterest on tdynna ohjeita ja vinkkeja "tee se itse” pro-
jekteille. Se on taydellinen alusta KOLM3 Companyn tapaiselle yritykselle. Pinterest sivut
suosivat visuaalista sisaltdd. Se on tehokas kanava kouluttamaan ja sitouttamaan asiak-

kaita.

Yrittajan tehdessa toimintaa yksin, sosiaalisen median hallintatydkalut ja markkinoinnin
vuosikellot voivat olla erinomaisia tyOkaluja helpottamaan prosessia. Hallintatytkalujen
avulla tulevaisuuden postaukset voi suunnitella etukateen. Tydkalut helpottavat prosessia
ja vapauttavat yrittdjan aikaa muihin tarpeisiin. Toimeksiantajalle suunniteltiin sisaltokalen-

teri (kuvio 5) ja sisaltopankki (kuvio 6). Sisaltokalenterista 16ytyy viiden viikon suunnitelma
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sosiaalisen median postauksien ajoittamiselle ja siséltdpankki avaa kalenterin postaukset

tarkemmin.

Kuvio 5. KOLM3 Sisaltokalenteri

Slsa"!Opal“lkkl Facebookissa ja Instagramissa samanlaiset postaukset *

Viikko 1 Ma Uuden tuatteen julkalsu, tuotteen suunnittelun prosessi Ja tuotteesta tarkka kuvaus Kuva uuden tuotreen kaavasta / tal tuote esim henkarissa

Viikko 1 Ma Uuden tuotteen julkaisu, tuotteen suunnittelun prosessi ja tuotteesta tarkka kuvaus. Kuva uuden tuotteen kaavasta / tai tuote esim henkarissa
Viikko 1 Ke Uusi tuote Pinterestiin, yksityiskohtainen kuvaus tuotteesta Kuva kaavasta ja loppu tuotteesta
Viikko 1 Pe Uuden tuatteen yksityiskohtien esittely Tuotteesta lahikuva
Viikko 1 Pe Uuden tuotteen ittel Tuotteesta lahikuva
Viikko 2 -3 Mahdollinen maksettu mainas kampanja 2 viikoksi. Mainostetaan nettisivuille siirtymistd | Mainos tuotteeista, yrityksests
Viiko 2 Ti Uusi tuote mallin paalla, fiilista Kuva ulkona
Viiko 2 Ti Uusi tuote mallin paalla, fillista Kuva ulkona
Viiko 2 La Seuraavan uuden Luotteen suunnitellu prosessita esikatselu Luonnoksia, piirrustuksia
Viiko 2 La Seuraavan uuden tuotteen suunnitellu prosessita esikatselu Luonnoksia, piirrustuksia
Viikko 3 Ma Recycle ja reuse Kankaita, luontokuvia
Viikko 3 Ma Recycle ja reuse Kankalta, luontokula
Viikko 3 Ke Postaus uudesta tuotteesta, muistutus Monia eri kuvia
Viikko 3 Pe (Ompeluvinkkeja, ompelutekniikoita Video tai kuva ompelusta
Viikko 3 Pe Ompeluvinkkejs, ompelutekniikoita Video tal kuva ompelusta
Vilko 4 Ti Upcycle Infografilkka
Viiko 4 Ti Upcycle Infografiikka
Viike 4 La juhlaganasta, fillis kuvia
Vitko 4 La jublapanasts fillls kuvia
Viikko 5 Ma Seuraavasta uudesta tuotteesta "sneak peek” Kuva esimerkiksi kankaasta tai tuotteen yksityiskohdasta
Viikko 5 Ma uudesta tuotteesta "sneak peek” Kuva esimerkiksi kankaasta tai tuotteen yksityiskohdasta
Vilkko 5 To Seuraava uusl tuote, tuotieen suunnittelun prosessl ja tuotteesta takka kuvaus Kuva uuden tuatteen kaavasta / tal tuote esim henkarissa
Viikko 5 To Seuraava uusi tuote, tuotteen Ja tuotteesta takka k Kuva uuden tuotteen kaavasta / tai tuote esim henkarissa
Viikko 5 La Seuraava uusi tuote Pinterestiin, yksityiskohtainen kuvaus tuotteesta Kuva kaavasta ja loppu tuotteesta

Viikko 2

Viikko 3

Viikko 4

Viikko 5

Kuvio 6. KOLM3 Sisaltopankki



27

Toimeksiantajalle suunniteltiin markkinoinnin vuosikello (kuvio 7). Vuosikellossa esitellaan
tarkeimmat aihealueet kuukausittain. Markkinoinnin vuosikello helpottaa sisalléntuotan-

nossa ja yleisen kokonaisuuden hahmottamisessa.

Joulukuun teemat: Tammikuun teemat:

* Joulu *  Uusivuosi

* Lahjaostokset *  Uuden vuoden ennusteet

* lepo *  Mitd odottaa uudelta vuodelta

Helmikuun teemat:
*  Ystavanpaiva
*  Talviurheilu

Marraskuun teemat:
* Lumi ja pakkanen Jouw
* Talvimuoti

MARRAS

Lokakuun teemat:
*  Roosanauha
‘ LOKA

Syysloma

Maaliskuun teemat:
* Kierrittdminen (recycle / reuse)
* Naistenpdiva

Huhtikuun teemat:
¢ Passidinen
*  Kevidtmuoti

Syyskuun teemat:

+ Ruska SYYS
* Marjastus/sienestys
* Luonto ja ulkoilu

ELO
Toukokuun teemat:

»  Aitienpsiva
¢ Kevitsiivous

Elokuun teemat:
Loman ajan loppuminen

+ Syksylahestyy HEINA

Kesdkuun teemat:
* Kesén puuhat

* Juhannus
* Loma aika lihelld

Heindkuun teemat:
* Kesdloma
* Kesin seikkailut

Kuvio 7. KOLM3 Vuosikello

Julkaisuja voitaisiin tehda normaaleina postauksina sekéd maksullisina mainoksina. Yrityk-
sen suosiessa ilmaista mainontaa mutta maksettua mainontaa voidaan tehda pienelld bud-
jetilla. Maksettua mainontaa kuitenkin tehdessé oleellista varmistaa, ettd mainokset ovat
hyvin suunniteltuja ja oikein kohdistettuja. Mainokset tulisi kohdentaa oikein esimerkiksi ian

ja kiinnostuksen kohteiden mukaan.
Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa uusi toimintapa yritykselle, sen taktiikat on mietittdva alusta
alkaen. Vaikuttajamarkkinoinnin paatavoitteena olisi branditietoisuuden kasvattaminen ja
yleison rakentaminen. KOLM3 Companylle sopiva vaikuttajamarkkinointi keino on ilmaisen
kaavan lahettaminen vaikuttajalle. Vaikuttaja voisi sitten testata kaavan/ohjeen ja jattaa

tuotteesta arvostelun tai maininnan maksua vastaan.

Varmistaakseen kampanjan tehokkuuden on ensin I6ydettava sopiva vaikuttaja KOLM3
Companylle ja sen kohde yleisotlle. Sosiaalisessa mediassa yritykselle sopivan vaikuttajan

voi loytaa etsimalla yrityksen toimintaan liittyvia hashtageja. Vaikuttajaa ei tulisi valita
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pelkastddn heidan yleison koon perusteella. Tarkeda varmistaa, etté vaikuttajan yleis6é on

aktiivinen ja vastaa yrityksen kohdeyleisoa.

Loytadkseen yritykselle sopivan vaikuttajan etsintd on hyva aloittaa heidan sosiaalisen me-
diansa siséllostd. Tarkeda tarkistaa, ettd vaikuttajan sisaltd on linjassa brandin viestin
kanssa. Aikaisemmat postaukset voidaan kayda lapi saadakseen vaikuttajasta paremman
kasityksen. Aikaisempien postauksien lukeminen kertoisi myds onko vaikuttaja tydskennel-

Iyt aikaisemmin jonkin tuotemerkin kanssa.

Kun on pystytty tunnistamaan joukko mahdollisia vaikuttajia, on aika katsoa heidén tuotta-
man sisallon sitoutumista. Tarkastellaan asioita, kuten postauksien kommentteja, tykkayk-
sid ja jakoja seka mistd ne ovat kotoisia. Taman pitéisi antaa hyva kasitys kuinka vaikutus-
valtainen vaikuttaja on. Varmistaakseen vaikuttajamarkkinointi kampanjan onnistumisen on
vaikuttajalle annettava kattava kasitys brandista ja tavoitteista. Jos ndma eivat ole vaikutta-
jalle tiedossa, voi kampanjan viesti jaada epaselvaksi. Vaikuttajamarkkinointi kampanjan

kalleus tulee maarittyméan sosiaalisen median koosta ja heidan hintaluokistansa.
Mahdollisia vaikuttajia, jotka voisivat tydskennella KOLM3 Companyn kanssa:
Outi Pyy

Outi Pyy on vastuullisuusvaikuttaja ja puhuja. Outi Pyyn somekanavat ja nettisivut kasitte-
levat vastuullista muotia ja vaatteiden kierratysta seka huoltoa. Pyy kokee tarkeéksi koti-
maisuuden ja vastuullisuuden. Outi Pyy voisi olla sopiva vaikuttaja KOLM3 Companylle

hanen arvojensa ja sosiaalisen median sisallon perusteella.

Nettisivut: https://outilespyy.com/

Instagram: https://www.instagram.com/outilespyy/

Facebook: https://www.facebook.com/outilespyytrashion

Reetta Pelli

Reetta Pelli on hitaan muodin ja k&sitdiden puolesta puhuja. Han tykkaa kayda kirpputoreilla
seka kannustaa neulomista ja kasitoita seuraajilleen. Pellilla on kaksi Instagram tilia. En-
simmaisella tililla Reetta Pelli jakaa asioita hanen arkielamastaan. Reettaknits tililla han ja-

kaa hanen neulonta ja ompelu ohjeitaan.

Instagram: https://www.instagram.com/reettapelli/

Reettaknits Instagram: https://www.instagram.com/reettaknits/



https://outilespyy.com/
https://www.instagram.com/outilespyy/
https://www.facebook.com/outilespyytrashion
https://www.instagram.com/reettapelli/
https://www.instagram.com/reettaknits/
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3.6 Hallinta ja seuranta

Markkinointisuunnitelmassa maaériteltyjen tavoitteiden toteuttamista aletaan seuraamaan.
Tavoitteiden onnistumista seurataan Google Analytics ja eri medioiden omien analytiikka
tydkalujen avulla. Verkkosivuilla seurataan esimerkiksi verkkosivu vierailijoiden maara,
mista asiakkaat ovat tulleet verkkosivuilla ja mité tuotteita katsotaan eniten. Sosiaalisessa
mediassa tarkastellaan seuraajia, tykkayksia, kommentteja ja postauksien onnistumista.
Saannollinen seuraaminen on oleellista, jotta osataan tehda tarvittavia muutoksia tavoittei-

den saavuttamista varten.

KOLM3 Companyn tunnettuus on pieni ja siksi merkittdvien tuloksien nakyminen saattaa
kestad aikaa. Markkinointitaktiikoita ja toimenpiteita voitaisiin tarkkailla nelja kertaa vuo-
dessa. Nain véltetaan liian nopeiden johtopaatoksien tekemista. Strategian suuntaviivat,
kuten markkinoinin kanavat ja kohderyhmat vaativat pidemman tarkkailu ajan. Dataa seu-
raamalla pidemman ajan, saadaan selville tarkempia tietoja strategisista valinnoista. Muok-
kauksia voidaan tehda sitd mukaan, kun saadaan enemman tietoja. Kun suunniteltu ajan-
jakso tulee loppuun, taytyy analysoida saatuja tuloksia. Analysoinnista voidaan tehda joh-

topaatoksia, mitka toimenpiteet toimivat ja tarvitseeko strategia muutoksia.
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4 Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehdd KOLM3 Companylle markkinointisuunnitelma. Opin-
naytetyd koostuu toimeksiantajan esittelysta, teoriaosuudesta ja toiminallisesta osuudesta.
Paatutkimuskysymyksena oli “miten tehda suunnitelmallista markkinointia digitaalisia pal-
veluja myyvalle kasitydyritykselle Suomessa?”. Alatutkimuskysymyksina on "mitk& ovat so-
veltuvat markkinointikeinot digitaalisia palveluja myyvalle kasityOyritykselle?” ja "miten
tehda vaikuttajamarkkinointia digitaalisia palveluja myyvalle kasityoyritykselle?”. Opinnay-
tetydssa selvisi, etta kasitydalan yritykselle on tarkeaa suunnitelmallisen markkinoinnin to-
teuttamisessa tarkan kohderyhman lIdytaminen ja markkinoinnin suunnittelu juuri tama koh-

deryhma mielessa.

Teoriaosuus pohjautui markkinoinnin ammattikirjallisuuteen seké verkkolahteisiin. Teoria-
osuudessa tutkittiin markkinoinnin suunnittelua ja alan kasitteitd. SOSTAC-malli kaytiin 1api
tarkemmin. Toiminnallisessa osuudessa tehtiin markkinointisuunnitelma teoriaosuuden pe-

rusteella.

Markkinointisuunnitelman pohjana toimi P.R. Smithin SOSTAC-malli. Ensimmaisena vai-
heena oli nykytilanteen analyysi. Tama koostui asiakas-, kilpailija- ja SWOT-analyysista.
Taman jalkeen hyoddynnettin RACE- ja SMART- mallia yritykselle sopivien tavoitteiden
asettamiseksi. Tavoitteiden perusteelta luotiin strategia ja strategian toteuttamista varten
valittiin taktiikat ja toimintasuunnitelma. Viimeiseksi maariteltiin, miten markkinoinnin onnis-

tumista seurataan.

Markkinointisuunnitelman yhtena haasteena oli varmistaa suunnitelman soveltuvuus toi-
meksiantajalle, yritykselle ja resursseille. Toimeksiantajaa haastateltin varmistaakseen
suunnitelman soveltuvuuden. Suunnitelman tekemista vaikeutti myés yrityksen toiminnan
ollessa tauolla. Suunnitelman kaikkia osuuksia ei voitu miettia niin tarkasti yrityksen tauon

pituutta tietamatta.
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