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1 JOHDANTO

Tama on toiminnallinen opinndytetyd, jonka tavoitteena on toteuttaa toimeksiantajalle markkinointi-
suunnitelma ulkoiseen markkinointiin ja sen alta kohdennetusti digitaaliseen markkinointiin. Sisdinen
markkinointi rajataan tdsta tydsta pois. Tyon tavoitteena on saada valmiiksi markkinointisuunnitelma
ja markkinoinnin toimintaohjelma kdytannén markkinoinnin toteuttamisen avuksi. Markkinoinnin toi-
mintaohjelmassa on myds tavoitteena ottaa huomioon keinot, joita toteuttamalla markkinointi vas-

taa sille osoitettavat tavoitteet.

Tyon tavoitteena on saada aikaiseksi selked, johdonmukainen ja kaytdnndssa toteutettavissa oleva
markkinointisuunnitelma, jonka yritys voi ottaa suoraan kayttédnsa yrityksen liiketoiminnan tueksi.
Markkinointisuunnitelma tehddan yhteistydssa toimeksiantajan kanssa, joten siina otetaan huomioon
my®6s yrityksen omat toiveet markkinoinnin suhteen. Varsinainen markkinoinnin toteuttaminen ja
tehtyjen toimenpiteiden vaikutuksen seuraaminen on tdman opinnaytetydn ulkopuolella. Tassa opin-
naytetydssa on tarkoitus toteuttaa lyhyen aikavalin suunnitelma, silla tarkoituksena on tehda suunni-

telma vuodeksi eteenpain vuodelle 2023.

Opinnaytetytssa on tarkoitus tutustua myds vastuulliseen markkinointiin, silld yrityksen pyrkimys on
toimia vastuullisesti ja koen asian nostamisen tarkedksi myds markkinoinnissa. Eettisyys ja kestava

markkinointi on tarkoitus saada ndkyvaksi myds lopullisessa markkinointisuunnitelmassa.

Oma tavoitteeni tassa opinndytetydssa on kerryttda osaamistani digitaalisen markkinoinnin suhteen,
jotta ammatillinen osaamiseni ja asiantuntijuuteni aihepiiriin kasvaisi ja hyodyttaisi minua siten jat-
kossa aidoissa tydelamatilanteissa. Olen myos erittdin kiinnostunut vastuullisuudesta markkinoinnin
nakdkulmasta ja toivon oppivani siité ndkékulmasta tdman opinndytetytn ohella jotain uutta. Erityi-

sesti olen kiinnostunut pohtimaan, kuinka vastuullisuusteemaa voi yhdistaa yrityksen markkinointiin.

Kohdeyrityksena toimii House of Antero, joka on aloittanut toimintansa vuonna 2021. House of An-
tero on kotimainen yritys, joka valmistaa ja myy unisex-muotia. Yrityksen syntyyn vaikutti halu
tuottaa vaatteita Suomessa, silla yrityksessa arvostetaan ja pidetdan tarkedna kotimaista vaateteolli-

suutta ja suomalaisen osaamisen sadilymistd. (House of Antero julkaisuaika tuntematon.)

Vastuullisuusndkdkulma on yrityksen toiminnassa todella térkeda ja se ndakyy monipuolisesti yrityk-
sen toiminnassa. Tuotteet esimerkiksi suunnitellaan niin, ettd ne kestavat kulutusta ja ovat tarvitta-
essa korjattavissa. Yrityksen toimintaan kuuluu tuoda markkinoille vaatteita, joita valmistetaan ai-
dosti tarpeeseen. Vastuullisuutta ei oteta pelkdstéédn huomioon tuotannossa, vaan myds lapindky-
vyys ja avoimuus yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa on osa yrityksen toimintaa.

(House on Antero julkaisuaika tuntematon.)

Heindkuussa 2021 lanseerattiin House of Anteron ensimmainen mallisto, jolloin pellavainen Amuri t-
paita ja Antero-shortsit tulivat markkinoille (House of Antero julkaisuaika tuntematon). Tulevaisuu-
den tavoitteena yritykselld on kehittda toimintaansa ja valmistaa tuotteita, jotta asiakkaitten on

mahdollista pukeutua suomalaiseen vaatemerkkiin (House of Antero julkaisuaika tuntematon).
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2 VASTUULLINEN MARKKINOINTI

Kun yritys yhdistaa vapaaehtoiset sosiaaliset ja ekologiset nakdkulmat omaan liiketoimintaansa ja
kanssakaymiseen omien sidosryhmiensa kanssa, syntyy vastuullinen yritystoiminta (CSR, corporate
social resbonsibity, corporate citizenship). Toimimalla vastuullisesti yritys voi parantaa omaa kilpailu-
kykyaan entisestaan. Taman lisaksi oikeanlaisella viestinnallda on mahdollista ohjeistaa asiakasta

kohti vastuullisempaa kuluttamista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 14-15.)

Kun yritys toimii taloudellisesti vastuullisesti, se on kannattava, kilpailukykyinen ja luo arvoa niin asi-
akkaille kuin omistajille. Samalla siita hyotyy koko yhteiskunta, silld taloudellisesti vastuullinen yritys
kasvattaa verotuloja ja silla on tyéllistava vaikutus. Ymparistévastuullisesti toimiva yritys ottaa toi-
minnassaan huomioon luonnonvarojen saastamisen ja oikeanlaisen hyédyntamisen seka vahentaa
ymparistdon kohdistuvaa saastuttamista. Sosiaalisesti vastuullisesti toimiva yritys huolehtii yhteis-
kunnan lisaksi omista tyontekijéistdan, joka ilmenee esimerkiksi tydhyvinvoinnin tukemisena. (Berg-
strom & Leppdnen 2021, 14.)

Vastuullinen markkinointi on nykypdivdana yha enemman pinnalla. Sitd on kuitenkin késitelty jo usei-
den vuosikymmenien ajan niin tuomioistuimissa kuin elinkeinoelaman itsesaantelytoimielimissa.
Markkinoinnin avulla yritys voi kertoa tavaroistaan ja palveluistaan ja siten edistda niiden kysyntaa.
Keskeinen osa markkinointia on mainonta, jonka mahdollisuudet ovat nykyaikana lisdantyneet ja
tehostuneet. Muuttuneen mainonnan vuoksi esille nousevat kysymykset muun muassa markkinoin-
nin eettisyydesta ja kuluttajan tietosuojasta. Vastuullisessa markkinoinnissa markkinointi on seka

lain, ettd hyvan tavan mukaista, eika silla johdeta kuluttajaa harhaan. (Paloranta 2014, 1-2.)

Vastuullisuusmarkkinointi tarkoittaa kokonaisuudessaan laajempaa ndakékulmaa markkinointiin. Pe-
rinteisemmasta markkinoinnista tuttujen asiakkaiden, tuotteiden ja kilpailijoiden lisaksi vastuullisuus-
markkinoinnissa otetaan laajemmin huomioon myds yhteiskunta, ymparisto ja tulevaisuus. (Har-
maala & Jallinoja 2012, luku 6.)

Ymparistomarkkinointi on osa vastuullisuusmarkkinointia. Siina tuodaan esille tuotteen tai palvelun
hyvat ymparistdominaisuudet ja kerrotaan millaisia ne ovat suhteessa muihin vastaavanlaisiin tuot-
teisiin ja palveluihin. Vastuullisuusmarkkinointi voidaan nahda perinteista markkinointia laajempana,
silld siind otetaan laaja-alaisemmin huomioon perinteisemman markkinoinnin asiakkaiden, tuotteiden
ja kilpailijoiden lisaksi myds yhteiskunta, ymparist6 ja tulevaisuus. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku
6.)

Vastuullisuuteen liittyvd markkinointi voi herattaa tunteita, silla markkinoinnin perimmainen tarkoitus
on kuitenkin lisatd kulutusta ja siten kuluttamiseen ja ostamiseen liittyvan markkinoinnin voidaan
kokea olevan ristiriidassa kestavan kehityksen periaatteiden parissa. Toisaalta samanaikaisesti mark-
kinointiviestinta on yksi keino lisatd kuluttajien tietdmysta ja ymmarrysta kestavaan kehitykseen ja
ymparistdn sadstamiseen tuotetuista tuotteista ja palveluista ja siitd, millaisia ongelmia ndiden avulla

voidaan ratkaista. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.)
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Vastuullisuusviestintd on osa yrityksen markkinointiviestintaa silloin, kun siind kdytetdaan yritysvas-
tuuseen kohdennettuja viesteja ja kielta. Viestinta vaatii etukateissuunnittelua, silla oikeinymmar-
retty vastuullisuusviestintad voi olla haastavaa saada onnistuneesti maaliin saakka. Siksi vastuulli-
suusviestinnan tulee olla Iahtokohtaisesti asiakaslahtoista. Esimerkiksi ymparistovaittamissa tama
tarkoittaa sitd, ettd viestitdan niin, etta kuluttaja ymmartaa viestin tarkoituksen oikein. Viestinnalla
voidaan esimerkiksi tarjota kuluttajalle ratkaisuja, vakuuttaa kuluttaja tuotteen suorituskyvysta tai

ohjata kuluttajaa tuotteen tai palvelun ymparistohyodyistd. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.)

Elinkeinoharjoittajilta kuluttajille (B-to-C) markkinoinnissa sovelletaan kuluttajansuojalakia, kun ky-
seessa on kulutushyddykkeiden tarjonta, myynti tai muu markkinointi. Tata lakia sovelletaan myds
niissa tapauksissa, kun elinkeinonharjoittaja valittda hyddykkeita kuluttajille. (Kuluttajansuojalaki
38/1978, 1 luku 1 §.) Lain toisessa luvussa kasitelladgn markkinointia koskevia saadoksia. Sadnndsten
mukaisesti markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista. Sdannosten tavoitteena on ehkaista kulut-
tajia kohtaan kohdistuvaa sopimatonta markkinointia. (Kuluttajansuojalaki 2 luku 2 §.) Kuluttajan-
suojalain mukaan markkinoinnissa tulee kayda selkeasti ilmi kaupallinen tarkoitus ja siitéd on oltava

tunnistettavissa, kenen lukuun markkinointi toteutetaan (Kuluttajansuojalaki 2 luku 4 §).
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Markkinoinnilla on tarkea rooli nykyaikaisessa liiketoiminnassa. Viime vuosikymmenten aikana mark-
kinointiajattelussa on tapahtunut voimakasta muutosta. Siind missa ennen markkinointi on voinut
koskettaa vain markkinointiosastoa, on markkinointi nykyaan osa koko organisaation toimintaa.
Markkinointia ei tulisi ajatella irrallisena asiana, silla kaikki yrityksessa tapahtuva toiminta vaikuttaa
sen menestykseen markkinoilla, jossa yrityksen imago, eli mielikuva, on tarkea tekija. Markkinoin-
nissa on tarkeda saavuttaa ehja kokonaisuus, jossa markkinointi ja lilketoiminta toimivat yhdessa,
silla tavoitteena on tyytyvdiset ja pitkakestoiset asiakkaat seka liiketoimintamalli, joka on kannat-
tava. Siksi markkinoinnissa tuleekin ottaa huomioon asiakastyytyvaisyyden luonti, sen kehittdminen

ja hyédyntaminen. (Bergstrém & Leppdnen 2021, 18-19.)

Bergstromin ja Leppasen (2021, 10) mukaan markkinointiajattelun kehitykseen liittynee vahintdan
viisi erilaista vaihetta, joita ovat tuotantosuuntaisuus, myyntisuuntaisuus, kysyntasuuntaisuus, asia-
kassuuntaisuus seka suhdeajattelu. Nykydan naiden lisaksi voidaan ajatella my6s olevan vastuullinen
ja yhteisollinen ajattelu, silla markkinoijan tehtaviin kuuluu kantaa vastuu valikoimastaan, pitaa

huolta asiakkaiden turvallisuudesta ja toimia ymparistdystavallisesti.

Markkinoinnilla on useita erilaisia tehtavia. Sen kuuluu selvittda ja ennakoida kysyntad, luoda ja ylla-
pitdd kysyntdd, tyydyttaa kysyntda ja naiden lisdksi séadelld kysyntaa. Markkinoinnilla tavoitellaan
niin asiakkaille kuin sidosryhmille parempaa arvoa kuin mita kilpailijat voivat tarjota. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 22-23.)

3.1 Digimarkkinoinnin mahdollisuudet

Teknologian kehitykselld on valtava merkitys digitaalisessa markkinoinnissa. Markkinoinnissa voidaan
hyddyntaa asiakkaille nakyvia front-end- teknologioita, kuten verkkokauppaa, hakukoneita ja sosiaa-
lista mediaa seka yritysten sisdisesti kaytettdvia back-end- teknologioita, joita kuluttajat eivat suo-
raan pysty havaitsemaan. Suuri osa tallaisista back-end- teknologioista liittyy datan hallintaan. (Lah-
tinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 38,41.) Erityisesti digimarkkinoinnin avulla on mahdollista ta-
voittaa uusia asiakkaita, silla saavutettavuutensa ja laajemman markkina-alueen vuoksi digitaaliset
kanavat ovat helppo vayla asiakkaiden ostopaatdksien tukemiseen ja uusien asiakkaiden saamiseen.
Erilaisten digitaalisten kanavien kdyttaminen ja verkkokaupan kayttoonotto kasvattavat liikkevaihtoa

ja luovat samalla uudenlaisia markkinoita. (Komulainen 2018, 22.)

Digimarkkinointi toimii myds oivana lisamyynnin keinona jo olemassa oleville asiakkaille. Digitaaliset
kanavat mahdollistavat yhteydenpidon asiakkaisiin silloinkin, kun asiakkaalla ei ole juuri silla hetkelld
tarve asioida yrityksessa. Kun asiakas saa tarvitsemansa tiedon digikanavien kautta, asiakaskokemus

paranee ja asiakastyytyvaisyys kasvaa. (Komulainen 2018, 23-24.)

Tulevaisuus tulee mahdollisesti tarjoamaan uusia ulottuvuuksia ja mahdollisuuksia digitaalisen mark-
kinoinnin ndkoékulmasta. Lisatty todellisuus (AR, augmented reality) tuonee tulevaisuudessa uuden-
laisia mahdollisuuksia markkinointiin, mutta myds asiakaspalveluun ja esimerkiksi kilpailuun, silla sen

avulla voidaan luoda arvoa itse tuotteen liséksi muun muassa parantamalla markkinoinnin suoritus-
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kykya. Lisatyn todellisuuden avulla voidaan muuttaa asiakaskokemusta, silla lisatty todellisuus mah-
dollistaa esimerkiksi tuotteiden nakemisen ennen niiden ostoa niiden todellisessa ymparistéssa. (Ko-
mulainen 2018, 341-344.)

Vaikka digimarkkinointi mahdollistaa paljon, liittyy siihen myos riskeja. Marketing Finland mainitsee
suurimmiksi riskeiksi mainoshuijaukset ja branditurvallisuuden. Mainoshuijaukset haittaavat muun
muassa markkinoinnin tehoa ja vadranlaisiin mainoksiin yhdistaminen branditurvallisuutta. (Marke-

ting Finland julkaisuaika tuntematon.)

Digitaalisissa kanavissa on erilaisia tapoja kohdentaa ja personoida markkinointia. Esimerkiksi sosi-
aalisen median kanavissa postausta kannattaa optimoida ja mahdollistaa siten sen laaja tavoitetta-
vuus. Tama onnistuu myos orgaanisesti, eli ilman maksettua mainontaa. Erilaisten hakusanojen ja
hashtagien kaytolla voidaan saada oma sisdltd nousemaan paremmin esille. (Komulainen 2018,
238.)

Myos erilaiset kohdennukset ovat mahdollisia useissa sosiaalisen median kanavissa. Esimerkiksi In-

stagramissa kohdentamista voi toteuttaa ian, sukupuolen tai asuinpaikan mukaan (Tappura 2022).

3.2 Digimarkkinoinnin mittaus ja seuranta

Komulaisen (2018, 356) mukaan markkinoinnin mittaamiseen on olemassa erilaisia mittareita, joita
voi kayttéda hyddyksi sen mukaan, mita tavoitteita omalle markkinoinnilleen on laatinut. Mittareiden
avulla voidaan seurata ja analysoida muun muassa kuluttajien kayttaytymistd, sitoutumista, poistu-
mista, postausten ja kuvien jakamista, liidien hankkimista, myyntia ja kustannuksia. Naiden lisaksi
mittaamisessa voidaan hyddyntaa sijoitetun padoman tuottoa ROI:ta (return on investment). Sita
tarkastelemalla saadaan selville, miten paljon tulosta markkinointiin kaytetystad rahasta saadaan. Mit-
taamalla ja seuraamalla tuloksia voidaan havaita muun muassa panostettujen resurssien tehoja ja
hukkia seka ymmartaa paremmin asiakkaita. (Komulainen 2018, 356-357.) Datan seuraaminen ja
analysointi on térkeda, sillé siten saadaan selville esimerkiksi se, mika saa asiakkaan kiinnostumaan
(Komulainen 2018, 353).
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KANAVAT

Digitaalisessa markkinoinnissa hyddynnetaan erilaisia digitaalisia alustoja, kuten verkkosivuja, sah-
kopostia, hakukoneita, erilaisia sosiaalisen median kanavia ja mobiilisovelluksia. Vaikka digimarkki-
nointi on viimeisen reilun kymmenen vuoden aikana noussut termina entista useammin esille, juon-
taa sen juuret pidemmalle historiaan. (Lahtinen ym. 2022, 17,19.) Digitaalisessa markkinoinnissa
yrityksen kilpailukyvyn kasvu perustuu asiakaskokemuksen parantamiseen. Digitaalinen markkinointi
avaa ovia esimerkiksi monikanavaisuteen ja kasvattaa siten yrityksen kilpailukykyd. (Lahtinen ym.
2022, 35.)

Digitaalinen markkinointi voi olla joko maksettua mainontaa tai orgaanista nakyvyytta. Maksettua
mainontaa voidaan toteuttaa monipuolisesti esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, mutta niissa
on mahdollista hankkia myds ilmaista orgaanista nakyvyyttd. Orgaanista nakyvyytta voi tavoitella
muun muassa julkaisemalla sosiaalisessa mediassa tietosisaltda tai osallistumalla eri ryhmissa oleviin
keskusteluihin. (Huttunen 2021.)

Alla olevien kanavien liséksi on olemassa myds muita kanavia, kuten esimerkiksi blogi.

4.1 Kotisivut, hakukonemarkkinointi ja sisaltdémarkkinointi

Digitaalisen markkinoinnin nakdkulmasta yrityksen kotisivut tai verkkokauppa toimivat alustoina,
jonne asiakas voidaan ohjata muista kanavista. Kotisivuilla olisi tarkeaa olla huomioituna yrityksen

brandi, sivujen nopea toimiminen ja informatiivinen sisaltd. (Huttunen 2021.)

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan sivuston markkinoimista hakukoneissa, kuten Googlessa. Ha-
kukonemarkkinointiin kuuluu yleisesti ottaen hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi. (Huttunen
2021.)

Hakusanamainonta eli SEM (search engine marketing) tarkoittaa perinteisesti Google Ads- tytkalun
kautta tehtya mainontaa. Mainostaminen vaatii rahaa, joskin alkuun paasee myds pienemmalla bud-
jetilla. Tallainen mainonta vaatii jo olemassa olevaa sisaltda joko kotisivuilla tai verkkokaupassa,
jotta potentiaalinen asiakas voidaan sivustolle ohjata. Google Ads- mainontaa on mahdollista myds
kohdentaa uudelleen (retargeting). Tall6in sivuilla jo kdyneitd voidaan tavoitella palaamaan sivus-

tolle uudestaan suorittamaan loppuun mahdollisesti kesken jaanyt toimenpide. (Huttunen 2021.)

Hakukoneoptimoinnin eli SEO:n (search engine optimization) avulla yritys voi parantaa verkkosivujen
orgaanista nakyvyytta eri hakukanavissa. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on nostaa yrityksen si-
joittuminen hakutilanteissa korkeammalle hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnissa on tarkeda ottaa
huomioon toiminnot, jotka auttavat I6ydettdvyydessa ja toiminnot, jotka heikentavat sitd. Myo6s
avainsanojen ja linkitysten huomioiminen on tarkeda. Nykyaan hakukoneet kiinnittavat huomiota
my®s visuaalisuuteen, joka on noussut yhdeksi uusimmaksi avaintekijaksi hakukoneoptimoinnin sa-
ralla. (Kananen 2018, 160.)

Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan parantaa yrityksen markkinoinnin tuloksia eli konversiota. Oike-
anlaisella kohdentamisella saadaan yrityksen sivuille juuri heidan tuotteistaan ja palveluistaan kiin-

nostuneita asiakkaita. Hakukoneoptimointi ei ole pikatie tulosten saamiseen, mutta se on oiva lisa
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monikanavaiseen markkinointiin ja siten liiketoiminnan kasvattamiseen pitkalla aikavalilla. Hakuko-
neoptimoinnin toteuttaminen on myds hyvin kustannustehokasta, silla varsinkin jos sita toteuttaa
itse, hintalapuksi muodostunee vain tekemiseen kaytetty aika ja lopputuloksena saadaan lisdantynyt
myynti ilman nousseita markkinointikustannuksia. Mikéli hakukoneoptimointia ei halua tai osaa tehda

itse, siihen on saatavilla my&s avuksi asiantuntijoita. (Komulainen 2018, 150-152.)

4.2  Sahkopostimarkkinointi

Sahkoéposti on yksi modernin suoramarkkinoinnin keinoista. Moderni suoramarkkinointi tarkoittaa
markkinointikeinoa, jossa teknologiaa hyddyntamalla saadaan viestittya henkilokohtaisesti suurelle
kohderyhmalle. Siten haluttu viesti saadaan jaettua suurelle vastaanottajamaaralle paljon pienem-
min kustannuksin kuin perinteisemmassa suoramarkkinoinnissa. (Viitanen 2017, luku 1.) Digimarkki-
noinnin nakdkulmasta sahképostimarkkinointi on viela nykyaankin tehokas keino esimerkiksi lisa-
myynnin apuna jo olemassa oleville asiakkaille tai ostopaatdstaan pohtiville uusille asiakkaille. Moni-
puolisuutensa vuoksi sahkopostimarkkinointi soveltuu niin B2B kuin B2C- markkinointiin. (Huttunen
2022.)

Sahkopostimarkkinoinnissa on erityisen térkeaa asiakassegmentointi ja tuntea seka tiedostaa kohde-
ryhmansa, silla kohdennettujen viestien avulla saadaan tuotettua asiakkaalle lisdarvoa. Personoi-
malla, kuten puhuttelemalla asiakasta hanen omalla nimelldan, voidaan vahvistaa lisdarvon tuotta-
mista. Lisaarvoa voidaan tuoda myds jakamalla erilaisia vinkkeja ja tietoa tai tarjoamalla asiakkaalle
alennusta. Naiden lisaksi on hyva huomioida sahkdpostimarkkinoinnin ajoitus. On tarkeéd pohtia,
kuinka usein sahkopostitse halutaan viestia ja mihin vuorokaudenaikaan viestit halutaan lahettaa.
(Huttunen 2022.)

Itse sdhkdpostissa kannattaa panostaa houkuttelevaan, ytimekkdaseen otsikkoon. Otsikon tarkoituk-
sena on saada vastaanottaja kiinnostumaan viestista ja klikkaamaan se auki. Sdhképostin sisaltdman
viestin tulisi olla helppolukuinen ja tiivis, josta kdy selkedsti esille haluttu sanoma. Halutessaan vies-
tin sisaltéa voi tehostaa kayttamalla kuvia, kunhan ne ovat asiayhteyteen sopivia ja nakyvat ongel-

mitta viestin vastaanottajalle. (Huttunen 2022.)

Mikali sahkdpostin vastaanottajan toivotaan toimivan halutulla avulla, on séhkdpostissa olevan toi-
mintakehotuspainikkeen (CTA, call to action) hyva olla selkeasti viestista esiin nouseva. Painikkeen
avulla vastaanottaja voidaan saada houkuteltua esimerkiksi lataamaan joku tuote tai tekemaan osto.
(Huttunen 2022.)

Sahkopostimarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon siihen liittyvé lainsdadantd. Tietosuojalain liséksi
sahkdpostimarkkinointiin liittyy vahvasti laki sahkoisen viestinnan palveluista. Henkil6tietojen kasitte-
lya saadelldan EU:n yleisella tietosuoja-asetuksella GDPR:lla (general data protection regulation).
B2C suoramarkkinoinnoissa yksityishenkiloltd taytyy olla paasaantdisesti aina lupa markkinointia var-
ten. Ainoastaan silloin kun asiakas on tuotteen tai palvelun oston yhteydessé antanut yhteystie-
tonsa, voidaan sahkoposti lahettda ilman yksityishenkilon suostumista. Talldin viesteissa saa markki-
noida vain ja ainoastaan vastaavia tuotteita ja/tai palveluita. Yksityishenkildlla on myés oltava mah-

dollisuus kieltaa viestien ldhettaminen jatkossa jokaiselle hanelle lahetetyssa sahkdpostissa. B2B
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puolella on joitain eroavaisuuksia B2C puolelle, kuten se, etta suoramarkkinointi sallitaan lahtékoh-

taisesti yrityksille ja yhteisoille, mikali nama eivat ole sita erikseen kielténeet. (Huttunen 2022.)

Sahkoépostimarkkinoinnin tehoa voi seurata esimerkiksi avausprosentin, klikkausprosentin ja sahko-
postimarkkinoinnin peruneiden maaralla. Avausprosentin (open rate) avulla voidaan tarkastella
kuinka moni sahkdpostin saaneista avaa viestin verrattuna kaikkiin viestin vastaanottajiin. Yleensa
avausprosentin tavoite liilkkuu 10-20 % valimaastossa. Klikkausprosenttia (CTR, click-trough rate)
seuraamalla saadaan selville, kuinka moni séhkdpostin saajista on klikannut viestiin sisdltynytta link-
kia. Mikali sdhkopostilla tavoitellaan klikkauksia, on hyva klikkausprosentti 5-10 % valilla. Uutiskir-
jeen peruneet (unsubscribes) kertoo, kuinka moni on perunut uutiskirjeen tilauksen. Olisi hyva, etta

peruneiden maara pysyttelisi alle 1 %. (Huttunen 2022.)

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa useita alustoja, joiden avulla yritys voi tuottaa siséltdéa ja mainostaa tuot-
teitaan ja palveluitaan. Erityisen tarkeaa sosiaalisen median markkinoinnissa on tietdd oma kohde-
ryhmansa, sillé oikealla ryhmalle kohdennettu mainonta on valttdmatonta tuloksellisuuden kannalta.
(Lahtinen ym. 2022, 234.)

Strategisesti on tarkeda miettia heti alkuun, mita sosiaalisessa mediassa tavoittelee. Uusasiakashan-
kinnan lisdksi on tarkeda huomioida myds nykyiset asiakkaat. Naiden lisaksi sosiaalinen media mah-
dollistaa muun maussa lisamyynnin, tuotetuen, imagon ja bréndin rakentamisen ja asiakkaiden neu-
vomisen. (Niininen 2018, 16—-18.)

Yrityksen asiakaskunta maarittelee pitkalle sitd, millaisissa sosiaalisen median kanavissa yrityksen
kannattaa olla esilla. Youtube, Instagram ja Snapchat soveltuvat erinomaisesti varsinkin silloin, kun
kohderyhméana ovat nuoret. (Niininen 2018, 22, 24.) Postauksia voi tehda monenlaisista asioista.
Sosiaalisen median kanavissa voi hyvin esimerkiksi esitelld yrityksen henkilékuntaa, kertoa olemassa
olevista tuotteista seka uutuuksista, nayttda omaa tyotehtdvad, vastata seuraajien kysymyksiin,
paastaa asiakkaat aaneen tai kertoa mita ongelmia yrityksen palveluilla ja/tai tuotteilla on mahdol-
lista ratkaista. (Niininen 2018, 36.)

4.3.1 Facebook

Facebookin mainonnan teho perustuu siihen, ettd jokaisella kayttajalld on omassa verkostossaan
keskimdarin 150-200 kaveria. Talla tavoin asiakasryhmdn kasvattaminen voi kdyda jopa nhopeammin
kuin perinteisen markkinoinnin keinoin, silla viraalimarkkinoinnin keinoin julkaistun mainoksen sisaltd
voi kiertdad nopeasti ihmiselta toiselle. Yrityksen Facebook-sivu ei toimi aivan samoin kuin yksityisen
kayttdjan, silla siind missa yksityisilla kayttajilla on niin kutsuttuja ystavia, yritystilissa toiminta pe-
rustuu siihen, etta yritystilia seurataan, jotta postaukset ilmestyvat seuraajien uutisvirtaan. Tykkays-
ten maara lisaa yrityksen nékyvyyttd Facebookissa. Markkinoijan nakdkulmasta Facebookin kautta
saa kerattya arvokasta tietoa esimerkiksi kavijatietojen mukaan. Sen ansiosta mainontaa voi esimer-
kiksi kohdistaa entista paremmin haluamalleen kohderyhmalle. Oikeanlaisen kohderyhman I6ytami-
nen on tarkeaa, silla valeseuraajat huonontavat keskimaaraista sitoutumisastetta. Tdma aiheuttaa
sen, ettei Facebookin algoritmi nayta aidoille seuraajille enda yhta paljon julkaisuja ja sivun orgaani-

nen nakyvyys huononee. (Komulainen 2018, 242-243.)
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Facebookista saatavien raporttien kautta voi seurata, minkdlaista vastaanottoa eri postaukset ovat
saaneet. Raporttien avulla voi seurata muun muassa mitka postaukset ovat saaneet eniten tykkayk-
sid, kuinka moni on nahnyt postauksia, milloin ja millaisilta laitteilta sivuja on katsottu ja millaisesta
kohderyhmasta tykkaajat koostuvat. Seuraaminen mahdollistaa reagoimisen oman markkinoinnin
tekemiseen ja esimerkiksi siihen, koska omat seuraajat ovat aktiivisimmillaan ja koska siten postauk-
sia kannattaa Facebookiin julkaista. Parhaimman rytmin omaan tekemiseen 16ytaa testaamalla ja
analysoimalla. Keskimadrin postauksia on hyva tehda joko yksi padivittdin tai viisi viikossa. (Komulai-
nen 2018, 249-250.)

4.3.2 Instagram

Instagram on visuaalinen kanava, jossa padosassa ovat julkaistut kuvat. Hashtagien kayttd on yksi
ominaisuus, joiden avulla Instagramissa on mahdollista etsid muiden postaamia kuvia. Instagramin
kohderyhmaa ovat erityisesti nuoret. (Niininen 2018, 26.) Instagram sopii erityisen hyvin kanavaksi
silloin, kun on halu esitelld omia tuotteita tai palveluita, vahvistaa luottamusta asiakkaisiin ja kasvat-
taa brandin tunnettuutta, nostaa seuraajamaaraa monikanavaisuuden avulla, kerryttda sahkdpostilis-

taa tai ohjata asiakkaita omalle sivustolle (Komulainen 2018, 258).

Sopivaa postaustahdin madraa voi miettia Instagramissa olevien seuraajien mukaan. Keskimaarai-
sesti Instagramin julkaisutiheys on yksi postaus paivittain. (Komulainen 2018, 237.) Mainontaa voi
toteuttaa muun muassa uutisvirrassa, storeissa eli tarinoissa, reelseissa ja kauppa- mainoksina. In-
stagramissa mainontaa voi toteuttaa monipuolisesti, silla mainoksissa voi kadyttaa kuvia, videoita tai

luoda esimerkiksi erilaisia kuvakaruselleja. (Tappura 2022.)

Mikali Instagramia kaytetdan yritysprofiilin kautta, on sieltd saatavilla monipuolista dataa nahtavaksi.
Instagram-yritysprofiilin kautta voi selvittaa toteutettujen mainosten nayttdkertoja, postausten kat-
tavuutta, sivuston linkkien klikkausmaaraa seka vierailujen maaraa profiilissa. (Komulainen 2018,
265.)

4.3.3 LinkedIn

4.3.4 TikTok

LinkedIn on paaasiassa verkostoitumispaikka, jossa panostetaan ennen kaikkea sosiaaliseen myyn-
tiin (social selling). LinkedIn on oiva valinta esimerkiksi silloin, kun tarkoituksena on tutustua muihin
ammattilaisiin, markkinoida asiantuntijoille tai pyrkid saamaan luottamusta omalla toimialalla. (Ko-
mulainen 2018, 235.)

Suositeltu postausmaara kuukaudessa on 20 postausta. Tarkeintd ei kuitenkaan ole postausten jul-
kaisutiheys, vaan niiden sisaltd. Koska LinkedInia kdytetdan paaasiassa arkisin, saavat julkaisut eni-
ten nékyvyytta juuri silloin. Parhaimmillaan julkaisut tarjoavat omalle verkostolle opastusta ja tietoa

ajankohtaisista asioista. (Komulainen 2018, 237.)

TikTok on mainio kanava erityisesti yrityksille, jotka myyvat konkreettisia tuotteita, vaikka se sovel-
tuukin myds aineettomia tuotteita tai palveluja myyville yrityksille. TikTokin toimintamalli perustuu
lyhyiden videoiden julkaisuun ja katsomiseen. TikTok on erityisesti nuorten suosiossa oleva kanava,

mutta sen kayttajakunnasta I6ytyy myos aikuisia. TikTok mainonnassa tarkeintd on ottaa huomioon
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tuotettavan materiaalin sisaltd. Sisallén on oltava intensiivistd ja tehokasta ja sen vuoksi videoiden
on kannattavaa olla lyhyitd, joissa sanoma on selkeasti kiteytetty ja tarpeeksi informatiivinen. (Aar-
nio 2021.)

4.4  Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys tekee yhteisty6té sosiaalisen median vaikuttajan kanssa. Vaikuttaja-
markkinoinnin tehoa ei kannata aliarvioida, silld jopa puolet kuluttajista on sita mieltd, ettd vaikutta-
jat ohjaavat heidan ostopaatoksiaan. (Lahtinen ym. 2022, 238.)

Vaikuttajamarkkinointi perustuu hyvin paljon siihen, etta jokaisella vaikuttajalla on ympérilldan oma
verkosto, joka jakaa samat kiinnostuksenkohteet vaikuttajan itsensa kanssa. Vaikuttajan rooli sosi-
aalisessa mediassa on monipuolinen, silla vaikuttajalle on tyypillistd tulkitseminen, suodatus ja omaa
kohderyhmaa kiinnostavan sisdllén tuottaminen ja jakaminen. Vaikuttajan avulla yrityksen on mah-

dollista viestia ja tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. (Halonen 2019, 15.)

Vaikuttajamarkkinoinnin strategia voidaan selvittaa yksinkertaisimmillaan tarkastelemassa asiaa nel-
jan eri ndkdkulman kautta. On paatettava mita tehdaan ja mita tavoitellaan, kuka tai ketka ovat
kohderyhmad, miten viestitdan ja missa kanavissa toimitaan. Strategiaa suunnitellessa on hyva pitaa
kuitenkin mukana joustavuus. Ala muuttuu kovaa vauhtia ja erehdysten ja oppien kautta strategiaa
voi muuttaa ja paivittad. (Halonen 2019, 88-93.)

Halonen (2019, 89) korostaa, etta vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeda paattéa ensin, kenelle vai-
kuttajamarkkinointia halutaan tehda ja kohdentaa ja vasta sen jalkeen miettia kenen kanssa se halu-
taan tehda. Vaikuttajamarkkinoinnissa kohderyhma voi olla segmentoituneempi, eika sen tarvitse
kattaa kaikkia yrityksen kohderyhmia.

Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen tarkastelun apuna voidaan kayttaa erilaisia mittareita. Yleisim-
min kaytetyt mittarit ovat nayttékertoihin ja/tai kattavuuteen liittyvat mittarit. Nayttdkertoihin eli im-
pressioihin perustuvan mittarin avulla saadaan selville, kuinka monta kertaa sisaltéa on kaiken kaik-
kiaan naytetty. Kattavuus tai tavoittavuus taas kertoo sen, kuinka monta yksittaista henkil6a pos-
tauksella tai sisallolla on tavoitettu. Naiden lisaksi voidaan tarkastella esimerkiksi sitoutuneisuutta,
jonka avulla voidaan selvittad, kuinka paljon sisaltd on saanut tykkayksia ja kommentteja seka
kuinka paljon sisaltéa on jaettu. Videopostauksissa voidaan tarkastella videoiden nayttdkertoja, jos-
kin ndissa on hyva ottaa huomioon, etta eri kanavilla voi olla erilaiset maaritykset siihen, kuinka
nayttokerrat lasketaan. (Halonen 2019, 181-182.)

Lépindkyvyyden ja avoimuuden kannalta vaikuttajamarkkinoinnin haasteena on se, etta sita ei valt-
tdmattd aina heti tunnisteta mainonnaksi. Etiikan ja uskottavuuden kannalta ndma ovat kuitenkin
tarkeita ja huomioonotettavia asioita. Erityylisestd mainonnasta huolimatta myés vaikuttajamarkki-
noinnissa on otettava huomioon samat lait kuin muussakin markkinoinnissa, eikd mainonta saa olla
piilomainintaa. (Halonen 2019, 204-205.)

Kuluttaja-asiamiehen linjauksen mukaan kuluttajalla on oikeus tunnistaa kaupallinen mainonta. Vai-
kuttajamarkkinoinnin julkaisuissa tulisikin heti alussa kdyda selvaksi se, ettd kyseessa on mainos.

Myds yhteistyota tekeva yritys tai tuotemerkki tulee mainita. Mikali kyseessa on yhteistyd, jonka on
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sovittu sisdltdvan useampia julkaisuja, nama tiedot on tuotava esille jokaisessa postauksessa. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2019.) Haasteena lapindkyvassa mainonnassa on usein kuitenkin se, etta
aloittelevat tai nuoret vaikuttajat eivdt valttamatta ole tarpeeksi tietoisia mainontaa koskevista saa-
doksistd, laista ja ohjeistuksista, eivatka siten tieda kuinka tulisi toimia oikein. Lopullinen vastuu
markkinoinnissa on kuitenkin yritykselld, joka mainontaa teettad. Joissain tilanteissa vaikuttajamark-
kinoinnin hyddyntaminen voi siis vaatia myos yritykselta taitoa ohjeistaa vaikuttajaa markkinoimaan
oikein. (Halonen 2019, 204-206.)

On tarkeda huomioida, ettd kokonaisuudessaan vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus yrityksen myyntiin
tai tulokseen voi olla haastavaa selvittda, varsinkin jos samanaikaisesti yrityksella on meneilladn
useita erilaisia toimenpiteita. Helpoiten vaikuttajayhteistytn vaikutusten mittaaminen onnistuu, jos
yritys on uusi ja tuntematon ja keskittyy paaasiallisesti vain vaikuttajamarkkinointiin tai jos yrityk-
sessd on tehty kauemmin tietynlaisia toimenpiteitd, joiden lisdksi nyt tuodaan uutena vaikuttaja-
markkinointi. Talléin on mahdollista verrata uutta toimenpidettd aiempien vuosien dataan ja saada

siten tietoa vaikuttajamarkkinoinnin tehosta. (Halonen 2019, 195-197.)



17 (39)

5 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinointi vaatii selkeda suunnitelmaa, jotta sille asetetut tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Hy-
van suunnitelman avulla saadaan selkea kasitys tehtavista toista ja vastuunjaosta. Onnistunut asia-
kassuuntainen markkinointi vaatii yritykseltd jatkuvaa reagointikykya muuttuvaan toimintaymparis-

toon ja kykya uudistaa oma liiketoimintaa vallitsevaan aikaan sopivaksi. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinoinnissa lahdetdan liikkeelle analysoimalla yrityksen toimintaymparistén nykytila ja pohti-
malla, mihin suuntaan tilaa halutaan tulevaisuudessa viedd. Tama tieto luo pohjan markkinoinnin
strategialle, jonka avulla taas voidaan asettaa tavoitteita yksityiskohtaisemmin ja miettia millaisia
kaytannon toimenpiteitd markkinoinnissa tarvitaan. Taman liséksi toimenpiteiden seuraaminen ja
saatujen tulosten analysointi ovat tarkeita elementteja tarkastellessa markkinoinnille laadittujen ta-
voitteiden toteutumista. (Raatikainen 2004, 58.) Alla on visualisoituna markkinoinnin suunnittelupro-

sessi.

Lahtdkohta-
analyysit

Strategian

Seuranta luominen
Markkinoinnin Tavoitteiden
toteutus asettaminen

Aikataulu ja Markkinoinnin
budjetointi toimintaohjelma

KUVA 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Raatikainen 2004, 60)

Strateginen suunnittelu tahtaa pitkaaikaiseen suunnitteluun 3-5 vuodeksi eteenpain. Strategia itses-
saan perustuu yrityksen visioon, eli tahtotilaan, jossa yritys haluaa olla tulevaisuudessa. (Raatikainen
2004, 73.)

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa seka pitkan- ettd lyhyen aikavalin suunnitteluun. Pitkan ai-

kavalin strateginen suunnittelu kattaa suunnitelman pidemmadlle ajalle, noin 3-5 vuodelle. Pitkdn
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ajan strategian on oltava tarpeeksi joustava muuttuviin tilanteisiin, vaikka sen sisalléssa onkin tar-
koitus ottaa huomioon tulevaisuuden mahdollisia uhkia, vahvuuksia ja heikkouksia. Strateginen
suunnittelu kuuluu yleisesti ottaen yrityksen johdon tehtaviin, silld sen on tarkoitus antaa suuntavii-
vat koko yrityksen toiminnalle. Lyhyen aikavalin suunnittelu, niin kutsuttu operatiivinen suunnittelu,
perustuu nimensa mukaisesti lyhyemmalle ajanjaksolle joko yhdeksi vuodeksi tai sita lyhyemmaksi
ajaksi. Operatiivinen suunnittelu liittyy vahvemmin kaytdnnon tydtehtavien ohjaamiseen kohti tie-
dossa olevia tavoitteita. Usein operatiivinen suunnittelu kuuluu markkinointijohdon tai -tiimin tehta-
vdalueelle. Lopullisen markkinoinnin toteuttamiseen osallistuu koko yrityksen henkilésté. (Raatikai-
nen 2004, 58-59.)

5.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien tavoitteena on tarkastella yrityksen markkinoinnin nykytilaa ja niité tekijoita,
jotka vaikuttavat liiketoiminnan menestymiseen myos tulevaisuudessa. Lahtokohta-analyysien avulla
tarkastellaan niin yrityksen sisaista toimintaa, kuin myés ulkopuolisia tekijoita. Tavallisimmin kaytet-
tyja ulkoisia analyyseja ovat ymparistéanalyysit, kilpailija-analyysit ja markkina-analyysit. Sisaisilla
analyyseilla tarkoitetaan sellaisia analyyseja, joiden avulla saadaan vastaus yrityksen tilasta juuri
talla hetkella. Naissa analyyseissa tarkastellaan esimerkiksi henkildstéa, tuotteita ja palveluita, ta-

loutta, toimintatapoja ja johtamista. (Raatikainen 2004, 61.)
Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on nimensa mukaisesti saada selville alalla kilpailevien yritysten
tilanne. Téma auttaa yritysta selvittdmaan omaa kilpailutilannettaan markkinoilla nyt ja tulevaisuu-
dessa. Analyysin avulla tarkastellaan monipuolisesti muun muassa kilpailevien yritysten maaraa,
tuotteita, markkina-asemaa, tunnettuutta, resursseja ja markkinointistrategiaa. Kilpailija-analyysissa
on tarkeda pohtia oman yrityksen tulevaisuuden lisdksi myds kilpailijoiden tulevaisuudensuunnitelmia
ja miettid, kuinka omaa toimintaa tulisi kehittad ja mita olisi térkeda tehda. (Raatikainen 2004, 63—
64.)

Ympadristoanalyysi

Ymparistd yritysmaailmassa muuttuu jatkuvasti ja yritystoiminta kansainvalistyy koko ajan yha
enemman. Ympdristéanalyysin avulla on tarkoitus selvittaa ja samalla ennakoida yritysymparistossa
tapahtuvia muutoksia ja sitd, kuinka ne vaikuttavat yrityksen omaan liiketoimintaan. On tarkeda
huomata, etta yritysymparistdon voivat vaikuttaa useat erilaiset tekijat, kuten EU:n paatdkset ja
lainsaadannot, talous, kuten vallitseva korkotaso ja siihen yhteydessa oleva ostovoima, uudenlaiset
innovaatiot ja keksinndt, kestdva kehitys seka kansainvalistyminen ja sen mukana tuomat tapakult-
tuurin muutokset. Naiden eri ymparistdtekijoiden nykytilaa ja tulevaisuuden suuntausta voidaan
hahmottaa ja analysoida kirjaamalla tekijat ylos esimerkiksi alla olevan kuvan mukaisesti. (Raatikai-
nen 2004, 61-63.)
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Ympéristotekija Nykytila T”'elz’:ri]?t‘;,‘gde”

Ymparistotekijal -
Ymparistotekija2 - -

KUVA 2. Ymparistdanalyysipohja liiketoimintaan vaikuttavista tekijoista (mukaillen Raatikainen 2004,
64).

Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina-asiakasanalyysin avulla saadaan selville mitkd ovat yrityksen menestystekijat nykytilan li-
saksi lahimenneisyydessa ja tulevaisuudessa. Analyysissa tarkastelunkohteina ovat yrityksen markki-
natilanne, asiakkaiden ostokayttdytyminen ja yritystoiminnan markkinoinnin kehittyminen. Analyysin
avulla pohditaan monipuolisesti yrityksen kohderyhmaa, asiakkaiden maaraa nyt ja tulevaisuudessa
seka kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita konkreettisesti tuomaan rahaa yritykseen. Ostokayttayty-
misen tarkastelulla pyritddn saamaan vastauksia muun muassa siihen mistd ja miten asiakkaat tavoi-
tetaan, mika ongelma yrityksen tuotteilla tai palvelulla ratkaistaan, mista ja milloin asiakkaat ostavat
tuotteita tai palveluja ja kuinka usein ostoja ylipdatansa tehdaan. Naiden lisdaksi on tarkeaa pohtia
millainen oman yrityksen markkinaosuus yleisilld markkinoilla voisi olla ja mihin suuntaan niin osto-

voima kuin yleiset markkinat ovat kehittymassa. (Raatikainen 2004, 65.)
Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on niin kutsuttu sisdinen analyysi. Siina tarkastelun kohteena ovat monipuolisesti yri-
tyksen perustoiminnot, joita ovat henkildstd, talous, johtaminen, tuotanto, tuotekehitys, logistiikka
ja markkinointi. Yritysanalyysia on hyva tdydentad SWOT-analyysilld. (Raatikainen 2004, 67—-68.)

Yritysanalyysin avulla voidaan kuvata yrityksen liikeidea (Raatikainen 2004, 157).

Tarve/hyoty
asiakkaalle Imago
Asiakkaat/ Tuotteet/
asiakasryhmat palvelut

Toimintatavat

KUVA 3. Yritysanalyysi (mukailtu Raatikainen 2004, 157)
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SWOT-analyysipohja on kuvioltaan nelikenttd, jonka jokainen osa-alue on tarkoitus kartoittaa ulkoi-
sista analyyseista syntyneen tiedon avulla. Tiedon pohjana tarkastelussa on mahdollista kayttaa
my6s muita yrityksen dokumentteja ja kerattya dataa. SWOT-analyysin avulla on tarkoitus kartoittaa

yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Raatikainen 2004, 68.)

SWOT-analyysin tavoitteena on tuottaa realistinen ndkékulma organisaation vahvuuksista ja heik-
kouksista. Vahvuuksiin kirjataan sellaisia asioita, jotka erottavat organisaation kilpailijoistaan. Heik-
kouksiin kuuluvat sellaiset asiat, joita organisaation kannattaa parantaa, jotta se voi pysya kilpailu-
kykyisena. Mahdollisuudet ovat asioita, joilla organisaatio voi saada kilpailuetua ja kasvattaa myynti-

aan. Uhkiin kuuluvat ne asiat, jotka ovat epasuotuisia organisaation ndkokulmasta. (Kenton 2022.)

VAHVUUDET HEIKKOUDE |

MAHDOLLISUUDE UHAT

Kuva 4. SWOT-analyysi

Budjetointi ja seuranta

Budjetoinnin avulla on tarkoitus ennakoida yrityksen tulevaisuutta talouden nékékulmasta. Budje-
tointi selventaa mista yritys saa rahaa ja toisaalta mihin sita yritykselld menee. Onnistuneen budje-
toinnin avulla voidaan parantaa kannattavuutta, mutta luoda myds tehokkuutta. (Raatikainen 2004,
112.)

Markkinoinnissa on tyypillisesti kaytossa kolme erilaista budjettia. Myyntibudjetti on markkinoinnin
perusta, josta saadaan selville yrityksen tuotteiden menekkitavoitteet. Se toimii samalla pohjana kai-
kille muille markkinoinnin osabudjeteille. Myyntibudjetti pohjautuu usein kuluvan kauden myyntiin.
Ostobudjetin avulla saadaan kohdistettua ja toteutettua ostot onnistuneesti, silld tarkkaan harkitut

ostot varmistavat yrityksen rahojen riittémisen. Kustannusbudjetissa taas kasitelladan markkinointiin
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liittyvia kustannuksia, joita aiheutuu monenlaisista erilaisista menoista. Koska markkinoinnista aiheu-
tuu erilaisia kustannuksia, myds budjetteja on useampia. Tyypilliset markkinoinnin kustannusbudjetit
ovat myyntikustannusbudjetti, mainosbudjetti, myynninedistamisbudjetti, tiedotus- ja suhdetoimin-
tabudjetti, tuotekehitysbudjetti sekd markkinointitutkimusbudjetti. (Raatikainen 2004, 112-115.)

Budjettisuunnitelmat laaditaan yleensa kalenterivuodeksi, mutta budjettikausi voi olla pituudeltaan
vuoden liséksi puolivuotinen tai neljannesvuotinen. Markkinoinnin seuraamisesta saatua tietoa hyo-
dynnetdan seuraavien kausien suunnittelussa. Seurannan avulla yritys voi parantaa kaytanteitdan,
huomata ja muuttaa havaittuja virheitd sekd huomata ne tekijat, jotka ovat yrityksen nakékulmasta
avainasemassa menestykseen. Siksi markkinoinnin seurannan tulee oleva jatkuva toimenpide, jota
toteutetaan saanndllisesti. Seurantaan kuuluvat muun muassa tulostavoitteiden asettaminen, tulok-
sien mittaaminen, tulosten vertailu ja korjaavien toimenpiteiden suunnittelu. Tavoitteet ja mittaus-
tapa on tarkeaa olla paatettynad heti alkuun selkedsti, jotta seurantaa voidaan toteuttaa onnistu-
neesti. (Raatikainen 2004, 117-119.)

Markkinoinnin nakdkulmasta mittareiden kaytto riippuu sen mukaan, mitd tavoitellaan. Naita mitta-
reita voidaan kayttaa hyodyksi sosiaalisen median lisdksi nettisivuilla, sahkopostissa ja blogeissa.
Yksi ndistd mittareista on kuluttajien kdyttaytymisen seuraaminen. Sen avulla hahmotetaan esimer-
kiksi se, kuinka paljon katselukertoja sivut saavat, kuinka kauan sivuilla vieraillaan, klikataanko link-
keja ja avaavatko vastaanottajat sahkopostiviesteja ja uutiskirjeitd. Toinen mahdollinen tapa markki-
noinnin seurantaan on seurata sitoutumista. Siind voidaan seurata muun muassa tykkadjien ja seu-
raajien madran lisdksi kommentteja, sivustolla vietettya aikaa, sivujen katselumadaraa ja uutiskirjei-
den tilanneiden maaraa. Kolmas mittari on poistumisen seuraaminen. Poistumista voidaan seurata
esimerkiksi poistumisprosentin (bounce rate) ja peruutettujen uutiskirjeiden maarasta. Naiden lisaksi
voidaan seurata jakamista, eli kuinka usein postauksia jaetaan tai sahkopostia ldhetetdan eteenpain,
liidien hankkimista, myynnin maaraa, konversiota ja liikevaihtoa seké kustannuksia. (Komulainen
2018, 356.)

Mittareista saatuja tuloksia analysoimalla voidaan paremmin suunnitella ne toimenpiteet, joilla mark-

kinointia voidaan tulevaisuudessa ohjata haluttuun suuntaan (Komulainen 2018, 357).
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6 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO JA OPINNAYTETYON TOTEUTTAMINEN

Toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena on esimerkiksi opastaa, ohjeistaa kaytannon toimintaa tai
jarkeistaa toimintaa. Vaihtoehtoja toteutukseen ja lopputulokseen on useita. (Vilkka & Airaksinen
2003, 9.)

Toiminnallisessa opinndytetydssa lopputuotteena on siis aina jotain konkreettista. Keskeistd kaikissa
toiminnallisessa opinndytetydssa on se, etta viestinnalla ja visuaalisilla keinoilla yritetddn toteuttaa
kokonaisuus, josta on tunnistettavissa halutut paamaarat. Tavoitteena on tehdd samankaltaisista
tuotoksista edukseen erottuva ja yksilollisesti toteutettu lopputuotos. (Vilkka & Airaksinen 2003,
51,53.)

Tassa opinndytetydssa sivutaan osittain laadullisen tutkimusmenetelman tapoja, silla tavoitteena ei
ole suoraan maarallisesti mitattavat aineistot tai odotettavat lopputulokset. Laadullisessa tutkimuk-
sessa kaytetyimmat aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, kyselyt, havainnoiminen ja erilaiset
aineistot (Tuomi & Sarajarvi 2020, luku 3). Merkittavimpana tiedonkeruumenetelmana tassa opin-
naytetydssa kaytettiin valmiita dokumentteja ja aineistoja, jotka tarkoittavat alalle ja aihepiiriin

suunnattua kirjallisuutta seka verkkoartikkeleita ja postauksia.

Aineistojen lisaksi opinnaytetydssa kaytettiin hyddyksi benchmarkingia ja sosiaalista mediaa.
Benchmarkingin avulla voidaan selvittad menestyvia organisaatioita ja pyrkid tuomaan omaan kdy-
tantdon muualla hyvaksi todettuja toimintatapoja. Jotta benchmarking onnistuu, on organisaatiossa
oltava tiedossa, mihin asiaan kehittdmista kaivataan. Suurimman hyddyn benchmarkingista saa, kun

kehittémiskohde on selkeasti maariteltavissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.)

Becnhmarkingissa tietoa voidaan kerata esimerkiksi internetista tai tutustumiskayntien avulla (Oja-
salo ym. 2015, 186). Téssa opinnaytetydssa tietoa kerattiin internetistd yritysten nettisivuilta seka
yritysten sosiaalisen median kanavista Instagramista ja Facebookista. Tarkastelukohteena oli erityi-
sesti se, kuinka usein kilpailevat yritykset tuottavat postauksia sosiaalisessa mediassa ja mita yritys-
ten toiminnasta on heidan verkkosivuillaan kerrottu erityisesti vastuullisen toiminnan ndkdkulmasta.
Sosiaalisen median seuraaminen ja analysointi nousi tarkeaksi tydkaluksi, silla se liittyi vahvasti opin-
naytetyon teemaan. Vaikka tietoa kerdttiin havainnoimalla esimerkiksi ndilté sivuilta 16ytyvia tietoja,

varsinaisesti havainnointia ei nostettu aineistonkeruumenetelmaksi tdssa tapauksessa.

Opinndytetydn toteuttaminen alkoi kevaalla 2022 aloituspalaverista House of Anteron yrittajan
kanssa. Markkinointisuunnitelman aiheeksi valikoitui nimenomaan digitaalinen markkinointi, silla talla
hetkella se on paakanava, jolla yritys markkinointia toteuttaa. Kaytanndssa tyon tavoitteena oli laatia

markkinointisuunnitelma ja ohjeistus markkinoinnin toteuttamiseen.

Alun perin tarkoituksena oli teemahaastatella yrittajad, mutta valitettavasti aikatauluhaasteiden
vuoksi haastattelua ei ehditty suorittaa. Yhteydenpito toimeksiantajana toimivaan yritykseen tapah-
tui sahkoisesti viestimalla ja viestien avulla saatiin tietoa yrityksen nykytilasta ja tulevaisuuden suun-
nitelmista, joiden pohjalta markkinointisuunnitelmaa oli mahdollista Iahtea toteuttamaan yrityslahtoi-
sesti. Teemahaastattelu siis vaihtui olemaan enemmankin laadullinen kyselytutkimus talta osin. Yh-

teydenpito ja viestittely kasitteli seuraavia teemoja:
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e Yrityksen markkinointikanavat

e Mitd markkinoinnilla on tavoiteltu ja mita jatkossa halutaan tavoitella

e  Onko markkinoinnin tuloksia seurattu, jos on, miten

e  Onko yrityksessa olemassa markkinointibudjettia

e Miten paljon aikaa markkinointiin on kaytettavissa ja kuinka paljon siihen on mahdollista pa-
nostaa

e Millaisia asioita yrityksessa koetaan tarkedksi nostaa esille markkinoinnin avulla

Saaduista kirjallisista vastauksista koottiin yhteenveto ja tatd aineistoa kaytettiin apuna opinnayte-
tyossa kerrottaessa yrityksesta seka laatiessa yritykselle markkinointisuunnitelmaa ja markkinoinnin

toimintaohjelmaa.
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7 VASTUULLINEN TOIMINTA JA MARKKINOINTI CASE YRITYKSESSA

Tekstiili- ja muotialalla jopa 80 % tuotteen elinkaareen liittyvista ymparistovaikutuksista liittyy suun-
nitteluvaiheeseen ja siina tehtyihin ratkaisuihin. Ymparistoon vaikuttavien asioiden nakokulmasta
olisi tarkead, etta tuotteet kestaisivat ja sailyisivat kaytossa pitkdan. (Suomen Tekstiili & Muoti jul-

kaisuaika tuntematon.)

Kuten alussa kavi ilmi, vastuullisesti toimiva yritys voi toimia vastuullisesti eri nakdkulmista. House of
Antero toimii vastuullisesti erityisesti ymparistén nakdkulmasta. Yritys on hyvin kiinnostunut vastuul-
lisuusteemasta ja sita huomioidaan yrityksen toiminnassa jo nyt. Esimerkiksi yrityksen kotisivuilla on
avattuna asiakkaiden nahtavaksi kaikki kangas- ja tarviketoimittajat, joilta yritys talla hetkella tarvik-
keita ja materiaaleja ostaa. Kaikki yrityksen materiaalit ja tarvikkeet hankitaan joko suomalaisista tai
pohjoismaisista tukuista ja kaikki kankaat suomalasilta toimittajilta. Materiaalihankinnat tehdaan la-

helta ja tuotteet valmistetaan yhdessa paikassa.

House of Antero haluaa olla viestinnassaan avoin ja siksi esimerkiksi toimittajat on haluttu julkaista

asiakkaiden nahtavaksi. Tuotteita ei mydskdan esimerkiksi valmisteta suuria erid kerralla, jolloin voi-
daan varmistaa, etta havikin maara vahenee ja tuotteita tehddan aitoon tarpeeseen. (Starck 2022.)
Yrityksen tavoitteena on tuotannon kasvaessa siirtya hankkimaan kankaita suoraan tehtailta, jolloin

he voivat seurata tarkemmin my®s materiaalien tuotanto-oloja. Ennen ostopdattksen tekoa kulutta-
jalla on mahdollisuus tilata yritykselta naytepala tuotteissa kdytetyista kankaista (House of Antero

julkaisuaika tuntematon.)

Kuten alussa ilmeni, ymparistdmarkkinointi on yksi osa laajempaa vastuullisuusmarkkinointia. Esi-
merkiksi jos tulevaisuudessa yrityksen on mahdollista palkata tyéntekijoita, yhteiskunnallinen vastuu
nousee viela enemman esille ja yrityksen verojalanjalki kasvaa. Tassa tapauksessa voisi jo kuvata
vastuullisuusmarkkinoinnin toteutuvan. Verojalanjaljen avulla voidaan ilmaista, kuinka yrityksen toi-
minnasta muun muassa kertyy yhteiskunnalle veroja (Oriola julkaisuaika tuntematon). Tulevaisuu-
dessa yritys toivookin tyéllistévansa ja toimivansa arvojensa mukaisena tydnantajana. Téma vahvis-

taisi entisestaan yrityksen sosiaalista ja yhteiskunnallista vastuuta. (Seppala 2022.)

Yritys toteuttaa jo nyt omalta osaltaan vastuullista ja yhteisdllisté ajattelua, jonka ajatellaankin ole-
van nykyaan yksi markkinoinnin uusimmista vaiheista. Yrityksen markkinointi suunnataan jo nyt ku-
luttajille ja se on avointa, pohdintaa herattavaa ja vuorovaikutteista. Yritys on kiinnostunut asiakkai-
den mielipiteistd ja heiddn aantdan pyritddn saamaan kuuluviin. Yritys kehottaa asiakkaitaan pita-
maan hyvaa huolta tuotteistaan. Esimerkiksi asiakkaita ohjeistetaan, ettd vaatteita ei tarvitse pesta
jokaisen kayttokerran jélkeen, vaan niita voi tuulettaa pakkasessa tai raittiissa ulkoilmassa (House of

Antero julkaisuaika tuntematon).

Markkinoinnissaan House of Antero ei kannusta ihmisia ostamaan ostamisen ilosta, vaan aitoon tar-
peeseen. Kuten on tullut esille, vastuullisuusviestinta kamppailee juuri sen ongelman kanssa, onko
markkinointi vastuullista, kun sen tarkoitus on kuitenkin saada asiakkaat ostamaan. Tasta nakdkul-

masta House of Antero kykenee toteuttamaan markkinointiaan téman osalta onnistuneesti. Koska
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viestinta on avointa, voisi padtella, etta yritys ei johda kuluttajaa harhaan, vaan pikemminkin pdin-

vastoin. Halutessaan lisdtietoa yrityksestd, kuluttaja I6ytaa sita sosiaalisen median kanavien lisaksi
paljon yrityksen kotisivuilta.

Koska yritys pyrkii toiminnassaan avoimeen ja vastuulliseen toimintatapaan, vastuullisuusnakdkulma
on huomioitu markkinoinnin toimintaohjelmassa.
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DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA HOUSE OF ANTEROLLE

Tassa osiossa toteutetaan toimeksiantajana toimivalle yritykselle markkinointisuunnitelma eli laadi-
taan lahtokohta-analyysit seka valitaan mittarit markkinoinnin seuraamiseen. Sen lisgksi liitteeksi

toteutetaan markkinoinnin toimintaohjelma avuksi markkinoinnin toteuttamiseen vuodelle 2023 (liite

1).

Talla hetkella House of Antero I6ytyy Instagramista ja Facebookista, jonka liséksi yrityksella on koti-
sivut ja verkkokauppa. Instagramin sivu on toteutettu visuaalisesti kauniisti ja tuotekuvissa toistuu
yrityksen vdrimaailma seka tuotteiden esilldolo. Lokakuussa 2022 Facebookissa seuraajia on 84, jo-
ten talla hetkelld somen vahvuus painottuu eritysesti Instagramin puolelle, jossa seuraajia on reilu
kaksi ja puolisataa. Padasiassa Facebookissa on samat postaukset kuin yrityksen Instagram sivulla.

Postauksia on tehty noin 4-7 kuukausittain.

Postausten avulla kuluttajaa innostetaan, mutta my®s opastetaan. Yritys muun muassa kertoo niin
kotisivuillaan, kuin myds Instagramissa ja Facebookissa vinkkeja ja ohjeistuksia muun muassa tuot-
teiden kayttdon ja niiden kayttoidn pidentamiseen. Myos avoin keskustelukulttuuri nakyy yrityksen
eri kanavissa ja yritys kertookin avoimesti esimerkiksi hinnoittelustaan ja tuotteiden materiaaleista.
Kuten aiemmin tuli ilmi, vastuullisuusmarkkinointiin ja erityisesti - viestintdan sisaltyy markkinoinnin

ohella kuluttajien ohjeistaminen, ja taté koen yrityksen mielesténi toteuttavan onnistuneesti.

Lahtdkohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit ovat kilpailija-analyysi, ymparistdanalyysi, markkina- ja asiakasanalyysi seka

yritysanalyysi. Ndiden avulla pohditaan House of Anteron nykytilaa ja tulevaisuutta.

8.1.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysiin valitut yritykset ovat kaikki suomalaisia vaatemerkkeja. Kilpailevilla yrityksilla on
tarjonnassaan paljon samaa kuin House of Anterolla, silld kuten House of Anterolla, myds kilpaile-

vissa yrityksissa panostetaan laatuun, kestavyyteen ja ekologisuuteen.

Kokonaisuudessaan kilpailijoita on kuitenkin paljon enemman. Useat yritykset toimivat nykyaan joko
osittain tai kokonaan verkossa, joka mahdollistaa yrityksille laajemmat markkina-alueet, mutta toi-
saalta se tuo samalla mukanaan suuremman maadran kilpailijoita. Myds yha useampi yritys ottaa
huomioon entista enemman vastuullisuusnakdkulmaa koko toiminnassaan, joka siltd osin luo myds

omat kilpailijat.

Kilpailija-analyysiin valikoidut yritykset toimivat vahvasti sosiaalisessa mediassa. Lokakuussa 2022
RIVA Clothingilla on Instagramissa 12,8t seuraajaa, HIMA Clothingilla reilu 8000 seuraajaa ja
Uhanalla 34,8t seuraajaa. Uhana ja RIVA Clothing postaavat Instagramiin ldhes paivittdin ja HIMA
Clothing muutamia kertoja viikossa. Yritykset toimivat aktiivisesti my6s Facebookin puolella, jossa
RIVA Clothingilla on reilu 10t tykkaajaa, HIMA Clothingilla on reilu 2000 tykkaajaa ja Uhanalla reilu
18t tykkadjaa. Erityisesti Instagramissa kilpailevat yritykset jakavat tietoa monipuolisesti muun mu-
assa tuotteidensa valmistuksesta, vaatteiden huoltamisesta seka jakavat muun muassa inspiraatiota

pukeutumiseen.
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Alla olevaan kuvaan on koottu edella mainitut yritykset ja erityisid huomioita ndista. Analyysissa on
tarkasteltu erityisesti yritysten vahvuuksia. Nama yritykset valikoituivat kilpailija-analyysiin, silla ne

koetaan talla hetkella House of Anteron suurimpina kilpailijoina.

KILPAILIJA-ANALYYSI

KILPAILIJAT VAHVUUDET MUUTA

Avoin hintarakenne - kotisivuills
RIVA Clothing Tuotteiden kohtuullinen hinta. Toiminnan voin hintarakenne - kotisiviiia

vastuullisuus ja lipindkyvyys.

nihtivissid misti esimerkiksi t-
paidan hinta koostuu.
Suunnittelu Suomessa, tuotanto

ulkomailla.
Toiminnassa otettu huomioon ajattomuus,
kestivyys, ekologisuus ja eettisyys.
HIMA Clothi Tuotteiden leikkaaminen ja ompelu
othing
) ) N toteutetaan pienompelimoissa
Alunperin lastenvaatteita, nykyiin myds
. . . . ; Suomessa.
naisten ja miesten vaatteita, seki

kodintuotteita.

Monipuolinen tuotevalikoima. Vastuullisuus
; L. Vaatevuokraamo, josta
otettu huomioon toiminnassa.
vuokrattavissa vaatteita ja koruja.
Uhana

Uhana Care vaatehuoltopalvelu, joka tarjoaa
; i Valikoimassa myos muita tuotteita,
apua vaatteiden huolto, -muokkaus,- ja

, . kuten paperituotteita ja kankaita.
korjaustarpeissa.

Kuva 5. House of Anteron kilpailija-analyysi

RIVA Clothingin kotisivuilla on esimerkiksi nahtavissa, mista t-paidan hinta koostuu ja seka hintara-
kennetta, ettd tuotteiden valmistusta avataan esille myds yrityksen Instagram-sivulla. T-paidan hinta
liikkuu talla hetkelld 35€ - 55€ valilla. Yrityksen tuotevalikoima koostuu monipuolisesti erilaisista t-
paidoista, collegeista, huppareista, pitkdhihaisista ja kauluspaidasta, sekda hameista, legginsseista,
shortseista ja housuista. (RIVA Clothing 2022.) Myds HIMA Clothing on avannut Instagram-tilillaén
hinnan muodostusta. Kotisivuillaan yritys kertoo pitdvansa tarkeana vaatteiden pitkaikaisyytta niin
kayton kuin ajattoman muotoilun kannalta. Naisten t-paidan hinta yrityksessa on talla hetkelld 99€.
HIMAN tuotteille on my&nnetty seka avainlippu, ettd design from Finland- merkit. Tuotevalikoimassa
on talla hetkelld tuotteita monipuolisesti vauvoille, naisille, miehille ja kotiin. (HIMA Clothing 2022.)
Uhanan valikoimassa t-paitojen normaalihinnat alkavat tdlla hetkelld 59€ hinnasta. Yritys tarjoaa
Tampereen lippulaivamyymalassadn Uhana Care tarjoaa vaatehuoltopalvelua, jonka avulla Uhana-
tuotteista voi pitaa entistd parempaa huolta. Uhanan tuotteita on saatavilla verkkokaupan ja lippulai-
vamyymalan lisaksi useilta jalleenmyyijiltd. Uhanan tuotevalikoima on kilpailijoista monipuolisin ja
silléd onkin valikoimissaan laajasti erilaisia tuotteita. Vaatteiden lisaksi valikoimassa on erilaisia korva-

koruja, asusteita, kankaita ja paperituotteita. (Uhana 2022.)
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8.1.2 Ympadristéanalyysi

Alla olevassa kuvassa on pohdittu yritykseen liittyvid ymparistotekijoita nykyhetkessa ja tulevaisuu-
dessa. Esille on nostettu ne asiat, jotka ovat tdlla hetkelld tarkeimpia toimeksiantajayrityksen nako-

kulmasta. Asioiden tarkastelu on tarkeaa, jotta ymparistotekijoiden nykytilasta voi olla tietoinen.

Tulevaisuuden

Ymparistotekija Nykytila kehitys

Tydvoima Riittavasti saatavilla Riittavasti saatavilla
Korkotaso Matala/kasvamassa Kasvamassa
Investoinnit Riittava Kasvamassa
Teknologian kehitys Kasvaa Kasvaa

Kuva 6. House of Anteron ymparistdanalyysi

Tybvoimaa on saatavilla talla hetkella riittdvasti. Joskin yleisesta ndkdkulmasta katsottuna tekstiili- ja
vaatetusteollisuuden tybpaikat ovat vahentyneet tuotannon tehostamisen ja ulkomaille siirtymisen
seurauksena (Tyomarkkinatori 2018). Yritykselle on tarkeaa pitda tuotanto Suomessa, eika sita olla

talla hetkella ajateltu ulkoistaa.

Korkotaso on ollut pitkdan matala, mutta viime aikoina se on ollut kasvussa ja kasvun odotetaan jat-
kuvan. Tama voi jossain vaiheessa vaikuttaa esimerkiksi kuluttajien ostohalukkuuteen ja ostovoi-
maan, josta yrityksessa kannattaa olla tietoinen. Koska tavoitteena ei ole kilpailla halvoilla hinnoilla
my6s jatkossakaan, on asiakkaiden tietoisuuteen térkeda tuoda entisté enemmaén esille yrityksen

tuotteiden hyvia ja kestavia puolia.

Investoinnit tulevat tulevaisuudessa yrityksessa kasvamaan, silla tydvalineita taytyy uusia ja tarvik-
keita hankkia lisaa. Investointeihin voi kuitenkin varautua etukateissuunnittelulla ja tehdé hankintoja
fiksusti tarpeen mukaan. Toimivat tydvalineet ovat valttamattomat yrityksen liiketoiminnan kannalta,

ja sen vuoksi niihin kuuluvat investoinnit on hyva ottaa huomioon liiketoiminnan suunnittelussa.

Teknologia kehittynee entisestdan ja mahdollistaa jo talla hetkelld esimerkiksi hyvin toimivan verkko-
kaupan ja markkinointimahdollisuudet. Tulevaisuudessa teknologiaa voi hyddyntaa kenties entista

paremmin.

8.1.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina-analyysissa pohditaan House of Anteron markkinatilannetta ja sen kehittymista.
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House of Anteron markkina-alueena toimii koko Suomi, silld yritys toimii verkkokauppana. Talla het-
kella yrityksella ei ole jalleenmyyntipaikkoja, mutta aiemmin yrityksen tuotteita on saanut ostettua
kahden jélleenmyyjan kautta. (Starck 2022.) Asiakkaiden maaran odotetaan kehittyvan ja kasvavan,
silla yritys on tuore ja tdssa vaiheessa etsii viela omaa tilaansa ja asemaansa markkinoilla. Kun yri-
tyksen tunnettuus kasvaa, tuonee se mukanaan my0s uusia asiakkaita ja kasvattaa siten yrityksen
asiakasmaaraa.

Starckin (2022) mukaan Instagramissa suosituimmat postaukset ovat sellaisia, joissa esitellaan joko
jokin uutuustuote, kerrotaan materiaaleista tai tuodaan esille jonkin tuotteen yksityiskohtia, kuten

istuvuutta.

Yritys haluaisi tulevaisuudessa kansainvalistyad, joten on odotettavissa, etta asiakkaat ja markkina-

alueet tulevat kasvamaan myos sitad kautta.

8.1.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin tavoitteena on tarkastella yrityksen sisdisia asioita. Tassa kohtaa tarkastellaan House

of Anteron nykyista tilaa yritysanalyysissa huomioitavien asioiden ndakdkulmasta.

Asiakas hydtyy House of Anteron tuotteista, silla niité hankkimalla kuluttaja saa pitkdkestoisia vaat-
teita. Tama vahentaa uusien vaatehankintojen maarad, minka seurauksena tulee muun muassa va-
hemman jatetta. Asiakkaalta myds saastyy aikaa, vaivaa ja rahaa, kun tuote kestda pidempaan eika
sen tilalle tarvitse ostaa pian uutta. Tuotteet on tehty myds asiakkaiden toiveiden mukaan, joten ne
sisaltavat yksityiskohtia, jotka hyodyttavat asiakasta. Tasta esimerkkina shortsien isot taskut, joihin
mahtuu paljon tavaraa. Yritys on halukas vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin ja kyselee-
kin niitd usein esimerkiksi Instagramin kautta. Tuotteita kehittaessa yritys pyrkii siihen, etta tuotteet

ovat monikayttoisia ja kestavia (Starck 2022).

Yrityksen Imagoa pyritdan tuomaan vahvasti esille kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Yrityksen
tuotteina on vaatteita ja heilld on unisex-mallisto, josta l6ytyy tuotteita sukupuoleen katsomatta.
Tuotteiden hinnat vaihtelevat tdlla hetkelld 89,00 €- 229,00 € valilla. Mallistossa on talla hetkella t-
paitoja, shortseja, housuja ja tunika. Yritys haluaa panostaa tuotteiden laatuun ja materiaaleihin.
Materiaaleina kaytetadn 100% puuvillaa, 100% ekopuuvillaa ja 100% pellavaa. Materiaalit tulevat
suomalaisilta ja pohjoismaisilta tukuilta. Tuotteet suunnitellaan, kaavoitetaan, leikataan ja ommel-

laan Tampereella. (House of Antero julkaisuaika tuntematon.)

Markkinointi koostuu talla hetkella paaasiassa digitaalisissa kanavissa Instagramissa ja Facebookissa.
Monikanaivaisuus nakyy yrityksen toiminnassa naiden somekanavien ja kotisivujen kautta. Asiakas

voi lahestya yritystd suoraan somekanavista tai halutessaan perinteisimmin sahképostin tai yrityksen
nettisivuilta 16ytyvan yhteydenottolomakkeen kautta. Yritys itse toivoo yhteydenottojen tulevan ensi-

sijaisesti sahkdpostin kautta. (House of Antero julkaisuaika tuntematon.)

Yrityksella on toimivat ja riittavat varastotilat. Asiakas ostaa tuotteet verkkokaupasta ja ne toimitaan
asiakkaalle suoraan. Henkilostéa on tarpeeksi téhan tilanteeseen ja henkildstélla on riittava ja tar-

peellinen osaaminen. Pienyrityksena johtamisesta vastaa yrittdja itse.
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SWOT-analyysissé on tarkasteltu House of Anteron nykytilaa ja pohdittu siihen mahdollisesti tulevai-
suudessa vaikuttavia asioita. Vahvuutena yrityksessa on ammattitaito ja aito halu tehda eettisia
tuotteita kotimaisesti. Yritys on kettera ja muutosvalmis ja siten sen on mahdollista reagoida kysyn-

taan ja asiakkaiden toiveisiin tuotannon saralla.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e ammattitaito » melko uusi toimija alalla > ei viela
o ketteryys tunnettuutta
» mahdollisuus vastata e tuotantomaara rajattua

asiakkaiden toiveisiin
* innovatiivisuus

MAHDOLLISUUDET UHAT
* kasvu * paljon kilpailijoita
* fuotannon tehostaminen e mahdollinen ostovoiman

heikkeneminen

e maailmantilanne nyt
ja tulevaisuudessa

* raaka-aineiden saanti

Kuva 7. SWOT-analyysi House of Antero

Koska yritys on toiminut vasta reilun vuoden ajan, voi se nakya heikkoutena esimerkiksi tunnettuu-
den kannalta. Yritykseltd vaaditaan pitkdjanteistd ty6ta nostaakseen esille omaa bréndiaan ja kas-

vattaakseen asiakasuskollisuutta. Heikkouteen voidaan lukea myds rajallinen tuotantomaara.

Mahdollisuuksia yrityksella on useita. Suurin ndisté on kasvu niin asiakasmadraisesti, kuin myds tuo-
tekohtaisesti. Tarvittaessa tuotantoa on mahdollista tehostaa ja siihen yrityksessa ollaankin valmiita

kysynnan kasvaessa.
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Uhkana on kova kilpailutilanne, vallitseva ja tuleva maailmantilanne seka raaka-aineiden riittdva
saanti. Kuten kilpailija-analyysista kavi ilmi, kilpailijoita alalla on runsaasti. Koska tuotteet tehddan
kasin, ei yritys voi suoranaisesti kilpailla hinnoilla, eikd se sita mydskaan halua tehda. Mahdollisen

ostovoiman heikentyminen voi nakya tuotteiden myyntimaarissa.

8.3 Budjetointi ja seuranta

Yrityksella ei ole virallista markkinointibudjettia. Koska yritys on verrattain tuore, talla hetkella talou-
dessa keskitytaan niihin asioihin, jotka ovat kriittisimpia. (Starck 2022.) Tama otetaan huomioon
suunnitellessa yritykselle seuraavan vuoden markkinointia ja sen takia markkinointisuunnitelmassa

keskitytaan erityisesti orgaaniseen markkinointiin.

Starckin (2022) mukaan markkinoinnilla haetaan talla hetkelld ennen kaikkea tunnettuuden lisaa-
mista eli sitd, etta ihmiset I6ytdisivat yrityksen ja oppisivat tuntemaan sen. Tavoitteena yrityksella on
markkinoinnin avulla kasvattaa seka vierailijoiden maaraa alustoillaan, ettd Instagramin ja Faceboo-
kin seuraajamaarad. Taman takia mittareiden avulla kannattaa seurata kuluttajakayttaytymista ja
sitoutumista. Naitd seuraamalla yritys saa tietoonsa nimenomaan tykkaajien maaran, uutiskirjeen

tilaajien madraa ja sivujensa katselukertoja.

Mydhemmassa vaiheessa kun yrityksen tunnettuus on parantunut ja asiakasmaéara kasvanut, kan-
nattaa seurannan avuksi ottaa my6s myynnin ja kustannusten mittarit. Kuten aiemmin on kaynyt
ilmi, ndiden avulla yritys saa tarkempaa tietoa muun muassa kustannuksista markkinointiinsa ja uus-

asiakashankintaan liittyen.

8.4  Markkinoinnin toteuttaminen

Taman hetken lyhyen aikavalin, operatiivisen suunnittelun, térkeimpana tavoitteena on kasvattaa
markkinoinnin avulla yrityksen tunnettuutta. Taman vuoksi tassa vaiheessa toimintaohjelman avulla

tavoitellaan ensisijaisesti:

e tunnettuuden lisdamista

e seuraajamaaran kasvattamista sosiaalisen median kanavissa

Vaikka talla hetkelld tavoitellaan tunnettuuden ja seuraajamadran kasvattamista, markkinoinnin toi-
mintaohjelmassa huomioidaan hieman jo myds markkinointia myynnin kasvattamisen nakdkulmasta,

joka on yrityksessa pidemman aikavalin strategia.

Suunnitelmassa on nostettu esille keskeisia paivia, joiden ymparille markkinointia rakennetaan. Ku-
ten jo aiemmin on tullut, markkinoinnin tehtdviin kuuluu muun muassa asiakastyytyvaisyyden luonti
ja sen kehittdminen ja ndma molemmat osa-alueet on otettu markkinoinnin toteuttamissuunnitel-
massa huomioon osallistamalla asiakkaat vuorovaikutukseen ja keraamalla heiltd arvokasta tietoa
yrityksen tuotteista ja markkinoinnista, jotta asiakkaiden toiveisiin ja asiakastyytyvaisyyteen voidaan
my®s jatkossa vastata entistd paremmin. Vuosisuunnitelmassa pyritddn myds ennakoimaan kysyn-
taa, joka nakyy esimerkiksi toukokuussa ja joulukuussa juhlapyhien aikana. Tassa vaiheessa markki-
noinnissa keskitytdan ympari vuoden strategian toteuttamiseen. Kun ensimmaiset tavoitteet on saa-
vutettu, voi vuotta jakaa tarvittaessa erilaisiin osiin, jolloin tiettyna aikana keskitytaan tietyn tavoit-

teen saavuttamiseen ja toisena aikana toiseen tavoitteeseen.
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Markkinointi pyritdadn toteuttamaan hyvin orgaanisesti, silla kuten on tullut selvaksi, talla hetkella
yrityksella ei ole varsinaista markkinointibudjettia, eika tassa vaiheessa sen laatimista koettu viela
jarkevaksi. Seuraajien osallistaminen (kommentointi, tykkaykset, jaot) on hyva keino toteuttaa or-
gaanista markkinointia. Koska seuraajien kiinnostus vaatii sen, etta sisalto tuottaa heille lisdarvoa,
on suunnitelmassa otettu huomioon lisdarvon tuottaminen esimerkiksi tuotetietouden lisdamisella ja

uusien tuotteiden esittelylla.

Uutiskirjeessa on tdrkedaa huomioida osuva otsikko ja lisdarvon tuottaminen lukijalle. Siksi markki-
noinnin toimintaohjelmassa uutiskirje on huomioita omana osionaan, jotta se sisaltdisi aina jotain

lisdarvoa tuottavaa uutiskirjeen tilaajille.
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9 POHDINTA

Koen kasvattaneeni ammatillista osaamistani kuluneen puolen vuoden aikana valtavasti. Olen suorit-
tanut aiemmin markkinointiin liittyvia kursseja, mutta nyt kun opinnaytety6ta paasi tekemaan oike-
alle yritykselle, koin paasevani entista syvemmalle markkinoinnin maailmaan. Ammattitaitoni kehittyi

niin, etta koen kykenevani jatkossa tuottamaan markkinointisuunnitelman erilaisille yritykselle.

Kevaalla 2022 pohdin monia erilaisia opinndytetyon aiheita, mutta ohjaajan kannustamana otin ta-
voitteekseni opinndytetydn avulla laajentaa ammatillista osaamistani koulussa suorittamieni opinto-
jen lisdksi. Otin House of Anteron yrittajdan yhteytta kevaalla 2022 ja pohdimme yhdessa mahdolli-
sen opinndytetyoni aihetta. Yhteisen keskustelun paadtteeksi digitaalisen markkinointisuunnitelman
laatiminen valikoitui aiheeksi helposti, silla yrityksessa kaivattiin helposti toteutettavaa suunnitelmaa

markkinoinnin tueksi.

Opinnaytety6n tekeminen alkoi teoriaan perehtymalld, jota tyostin kesdn 2022 ajan. Loppukesasta ja
alkusyksysta siirryin digitaalisen markkinointisuunnitelman toteuttamisvaiheeseen. Markkinointisuun-
nitelman laatimisesta herasi jatkokehitysideoita. Jatkokehitysehdotuksena yrityksessa kannattaa jat-
kaa orgaanisen markkinoinnin toimenpiteiden vaikutuksen seuraamista aiemmin madariteltyjen seu-
rantamittareiden avulla. Nain ndhdaan millaiset postaukset ja millainen sisalto vastaanottaijia kiin-

nostaa ja sen seurauksena sisaltéa voidaan muuttaa haluttuun suuntaan.

Instagramin osalta kehotan yritysta toteuttamaan sielld monipuolisesti ja monipuolista sisaltda. Pe-
rinteisten kuvapostausten lisaksi kannustan yritystd hyddyntamaan aktiivisesti Instagramin mahdol-
listamia tarinoita seka reels-videoita. Erityisesti Instagramin reelsiin, niin sanottuun kelaan, kannat-
taa panostaa. Verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin, Instagram reelsin paivittdinen kayttd
on kasvanut eniten (DNA 2022, 8). Yrityksen kannattaa kokeilla my&ds maksullista mainontaa ja pe-
rehtyd sen saloihin, mutta orgaaninen markkinointi kannattaa pitda edelleen mukana, silld Komulai-
sen (2018, 239) mukaan markkinoinnissa kannattaa hyédyntda myods orgaanista sisaltéa, silla pelkat
mainospainotteiset postaukset voivat karkottaa seuraajia. My6s vaikuttajamarkkinoinnin testaamista
kannattaisi harkita. Kuten aiemmin on tullut esille, oikein ja huolellisesti valittu vaikuttaja voi olla
suuri etu yrityksen tuotteiden ja toimintatapojen markkinoinnissa. Tdssé vaiheessa kannattaa ottaa
kaytt6on myds muita mittareita, jotta seuraaminen jatkuu edelleen. Halutessaan myds muita sosiaa-

lisen median kanavia voi kasvattaa ja kokeilla esimerkiksi TikTokin mahdollisuuksia.

Markkinointisuunnitelmaa on hyva paivittda mydhemmin uudestaan, jotta yrityksessa pysyy koko
ajan mielessa visio mihin pyritdan ja markkinointi pysyy siltd osin sujuvana. Tama on myds tarkeaa,
jos yritykselle tulee mahdollisuus palkata toimintaan mukaan henkilékuntaa. Kuten on tullut esille,
markkinointi on nykypdivéna koko yrityksen yhteinen asia ja siksi myds mahdollisen uuden henkilds-

toén on helpompi tulla mukaan toimintaan, kun toimintatavat on etukdteen mietitty.

Koska vastuullisuus on tarkea osa yrityksen toimintaa, kotisivuilla voisi avata tuotteiden hintaraken-
netta. Tama voisi olla hyvana jatkumona osana avointa puhetta ja yrityskuvaa. Mydhemmin voisi
jopa tutkia, kuinka paljon yrityksen asiakkaat arvostavat taménkaltaisten asioiden esiin nostamista ja

vaikuttaako esimerkiksi avoin puhe yrityksen myyntiin.
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Reliabiliteetti kertoo tutkimustulosten luotettavuudesta, eli esimerkiksi siitd, onko tutkimustulos sat-
tumanvaraista vai toistettavaa. Kun tutkimus toistetaan ja tulos pysyy samana, voidaan reliabiliteetin
todeta olevan hyva. (Hiltunen 2009, 11.) Laadullisessa tutkimuksessa validiteettia voidaan tarkas-
tella esimerkiksi sisdisen validiteetin ja aineisto- eli sisaltdvaliditeetin ndkdkulmista. Sisdisessa validi-
teetissa tarkastellaan, kuinka hyvin tutkimusstrategia soveltuu valittuun kohteeseen, ja sisaltdvalidi-

teetissa kuinka aineiston analysointimenettelyt vastaavat tutkimusaineistoa. (Hiltunen 2009, 5.)

Vaikka opinndytety0ssa ei suoranaisesti mitata mitdan, mielestani tyon reliabiliteetti ja validiteetti
ovat hyvat. Esimerkiksi tarkkuudella voidaan parantaa tutkimuksen reliabiliteettia (Ojasalo ym. 2015,
132). Tama otettiin tdssa tydssa huomioon muun muassa niin, ettda kysymyksia laadittaessa kysy-
mykset muotoiltiin yksiselitteisesti, jotta niihin oli siltd osin helpompi vastata ja siten myds tarkas-
tella ja analysoida. Luotettavuuden arviointiin laadullisen tutkimuksen ndkdkulmasta ei ole olemassa
yhta oikeaa ohjetta. Luotettavuuden arvioinnissa voi kuitenkin kayttda apuna muun muassa pohdin-
taa siitd, kuinka aineistoa on keratty, minka verran aikaa tutkimukseen on ollut kaytettavissa, kuinka
saatua materiaalia on analysoitu ja minka perusteella johtopaatokset on saatu aikaiseksi. (Tuomi &
Sarajarvi 2020, luku 6.) Taman pohjalta opinndytetyon luotettavuus on hyva. Aineistoa on keratty
monipuolisesti alan kirjallisuudesta ja artikkeleista ja saatua materiaalia on analysoitu monipuolisesti.
Tyon tekemiseen oli kaytettavissa riittdva maara aikaa ja se mahdollisti tyon tekemisen huolellisesti.
Opinndytetydssa kerrotut asiat perustuvat luotettaviin kirjallisiin materiaaleihin ja toimeksiantajan

kanssa yhteistydssa kaytyihin keskusteluihin.

Arene Ry:n (julkaisuaika tuntematon) mukaan opinndytetyon on oltava ennen kaikkea opiskelijalle
prosessi, joka edistaa opiskelijan asiantuntijuutta seka kehittda opiskelijaa niin ammatillisesti kuin
tydeldmataitojen saralla. Tassa opinndytetyfssa on otettu huomioon Arene ry:n ammattikorkeakou-
lujen opinndytetdiden eettiset suositukset ja tyota on toteutettu ndiden suositusten mukaisesti.
Tama tarkoittaa muun muassa sitd, ettd ennen opinndytetydn aloittamista laadittiin opinnaytetydso-
pimus yhteistydssa toimeksiantajan, ammattikorkeakoulun ja opiskelijan kesken, opinndytetydmatka
sisalsi etdtapaamisia ohjaajan kanssa, joten ohjausapua oli saatavilla tarvittaessa ja opiskelijana va-
littuun aiheeseen on perehdytty ja ennen tydn aloittamista on varmistettu tyéhon vaadittavat resurs-

sit ja niiden riittdminen.

Opinnaytety6 innosti minua markkinoinnin pariin ja toivon tulevaisuudessa padsevani kehittymaan
markkinoinnin saralla entisestédan. Opinndytetyon tekeminen sujui aikataulussa, sillé tydn tekemi-
seen oli jo alusta alkaen varattu riittavasti aikaa. Olin tietoisesti rakentanut véljan aikataulun, jotta
aikataulussa olisi ollut pelivaraa yllattaville asioille. Lahtékohtaisesti minulla oli kova motivaatio opin-
naytetyon tekemiseen, silla minulla on ollut selvdana mielessé koko opintojen ajan, etta opinnayte-

tyoni tulee tdydentdmaan koulutukseni ja paattdmadn téman koulutustaipaleeni.
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LIITE 1: MARKKINOINNIN TOIMINTAOHJELMA

MARKKINOINNIN TOIMINTAOHJELMA
HOUSE OF ANTERO

Tarkedt paiva- Kanavat Markkinoinnin tavoite
maarat / asiat

Tammikuu Instagram / Facebook:

e Tuotteiden hoito-ohjeiden nosto (pakka- Jo olemassa olevien seuraa-

nen) jien sijoittaminen lisaarvoa
e korostaminen miksi tuotealennuksia ei tuottavan tiedon jakamisella
ole

Uutiskirje: viikko 1

e Vaatteiden hoito-ohjeen jakaminen

e muistutus miksi tuotealennuksia ei ole >
kehotus tutustumaan verkkokaupan laa-
dukkaisiin tuotteisiin

Helmikuu 14.2. Ystavan- Instagram / Facebook:
paiva )
e Tuotenosto valitusta tuotteesta
e 14.2. ystavanpdivateeman mukaisesti

henkilostoesittely. Seuraajien sitouttaminen ja
e Seuraajien osallistaminen storyssa kyse-  uusien seuraajien/ tykkays-
lyiden kautta (esimerkiksi totta/tarua- maaran kasvattaminen

kisailu tai monivalikkokysymyksia tuot-
teista, tuotannosta, yrityksesta tai mate-
riaaleista).

Uutiskirje: viikko 7

e Tuotenosto valitusta tuotteesta
e Tarina siita, mista House of Antero on
saanut alkunsa

Maaliskuu Instagram / Facebook:
e Tuotenosto valitusta tuotteesta, asuin- Uutiskirjeen tilausmaaran kas-
spiraatiota vattaminen

e Uutiskirjeen markkinointi (tilaajalle -10%
etukoodi verkkokauppaan)
e Kevaan suosikkituotteiden nostoa
Uutiskirje: viikko 11

e Tuotenosto valitusta tuotteesta ja yh-
teenveto kevaan suosikkituotteista

Huhtikuu Instagram / Facebook:

e Yritysesittely: keta ollaan, mita tehdaan,
miten tehdaan?



Toukokuu  Aitienpaiva
Valmistujaiset

Kesamallisto

Kesakuu Juhannus

Heinakuu

Elokuu

e Osallistetaan seuraajat - keitd he ovat?
Miten ovat l6yténeet sivulle? Pyritdan
saamaan kommentteja.

Uutiskirje: viikko 14
e Yritysesittely
Instagram / Facebook:

e Kesamalliston nosto
e Lahjaidea kesaan: lahjakortti verkko-
kauppaan

Uutiskirje: viikko 19.

e Kesamalliston nosto,
e Lahjaidea kesaan: lahjakortti verkko-

kauppaan > miksi lahjakortti juuri House

of Anteroon on hyva juttu? (ekologisuus,
laatu, tuotteen pitka kayttoika)

Instagram / Facebook:
e Kesaista fiilistda, mielikuvien luomista
e Kyselyt seuraajilta, mista seuraajat tyk-
kdavat, miten kehittaisivat somea/tuot-
teita jne?
e Tuotetiedon jakaminen kesaan soveltu-
vista materiaaleista - miksi ovat hyvia?
Miksi juuri nyt tuotteita kannattaa os-
taa? (Pellava)
Uutiskirje: viikko 25

e Tuotetietoa kesaan soveltuvista materi-
aaleista

Instagram / Facebook:

e Inspiraatiota kesdpukeutumiseen
Uutiskirje: viikko 29

e Inspiraatiota kesapukeutumiseen
Instagram / Facebook

e Syksyyn sopivien tuotteiden nostoa
e Hoito-ohjevinkkeja

Uutiskirje: viikko 32

e Syksyyn sopivat tuotteet
e Hoito-ohjeet tuotteille
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Seuraajien sitouttaminen ja
uusien seuraajien saaminen

Myynnin kasvattaminen

Seuraajien sitouttaminen ja
seuraajamaaran kasvattami-
nen

Asiakkaiden toiveiden/tarpei-
den selvitys ja niihin reagointi

Seuraajien sitouttaminen ja
myynnin kasvattaminen

Seuraajien sitouttaminen



Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu  Isdnpaiva

30.11. Anteron
nimipaiva

Joulukuu "Osta ty6ta Suo-
meen”- padiva?

Instagram / Facebook:

e Seuraajien osallistaminen: pyydetadn
palautetta tuotteista, kyselladn millaisia
toiveita asiakkailla olisi uusien tuotteiden
suhteen jne.

e Uutiskirjeen tilaajalle -10% etu verkko-
kauppaan

Uutiskirje: viikko 36

e Pyydetdaan antamaan palautetta uutiskir-
jeen sisdllostd ja kysytdan toiveita jat-
koon

Instagram

e My day - tyylinen postaus Instagramin
puolella, naytetdan yrityksen arkea

o Kysymysboksi, johon seuraajat saavat
lahettaa kysymyksia, joihin vastataan

Facebook:
e Postaus yrityksen arjesta
Uutiskirje: viikko 41

¢ Nostetaan esille Instagram ja Facebook-
sivut. Kannustetaan seuraamaan sivuja

Instagram / Facebook:

e Black Fridayn avaaminen - miksi emme
osallistu siihen? Avataan tuotteiden hin-
nanmuodostusta

e Vinkit miksi tuotteemme ovat hyvia ja
kestavia

e Anteron nimipdivana nostetaan esille,
miksi yritys on House of Antero > tuo-
tearvonta

Uutiskirje: viikko 45

e Anteron nimipdivana nostetaan esille ta-

rin@aa nimen takaa

e Avataan tarkemmin mista yrityksen tuot-
teiden hinnat koostuvat ja miksi yritys ei

osallistu suuriin alennuskampanjoihin

Instagram / Facebook/Uutiskirje (vko 48)

e Kuun alussa "Osta ty6ta Suomeen" -
paivan nosto

e Jouluun asti mainostusta lahjakortin os-
tomahdollisuudesta
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Seuraajien sitouttaminen ja
asiakkaiden toiveiden kartoit-
taminen

Seuraajien sitouttaminen, uu-
sien seuraajien hankkiminen

Seuraajien sitouttaminen ja
seuraajamaaran kasvattami-
nen

Seuraajien sitouttaminen ja
myynnin kasvattaminen



