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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli markkinointisuunnitelman tekeminen taideka-
sityolaiselle verkkokaupankayntia varten. Asiakkaana ty6ssa oli Sammallammas,
huovutettuihin design-sisustustuotteisiin keskittyva yritys. Yrityksella ei ole kivijal-
kaliiketta ja verkkokaupankaynti on aluillaan. Sammallammas oli mukana Verk-
kovirtaa Yla-Pirkanmaalle -hankkeessa talvella 2017-2018.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa yritykselle konkreettisia tyokaluja yrityksen
tuotteiden markkinointiin esimerkiksi vuosikellon/somekalenterin muodossa.
Markkinointisuunnitelmassa keskityttiin yhteen asiakkaan valitsemaan tuottee-
seen, huovutettuun kettu-viinikuuleriin, ja sen markkinointiin verkkoalustoissa.

Suunnitelmassa kaytiin 1api verkkosivujen merkitys ja konkreettiset markkinoinnin
toimenpiteet yleisimmissa sosiaalisen median alustoissa. Tydssa keskityttiin 13-
hinna sellaisiin tyokaluihin, joiden kayttaminen on yrittajalle ilmaista tai hyvin
edullista, koska tiedossa ei ollut markkinointiin kaytossa olevaa budjettia. Lisaksi
suunnitelmassa tutustuttiin verkon eri myyntiportaaleihin, sisustusalan aikakaus-
lehtiin ja esimerkiksi bloggaajayhteistydhon.

Konkreettisena tydkaluna yritykselle toimitettiin myds vuosikellon muotoon raken-
nettu sosiaalisen median paivityskalenteri, jonka yrittaja voi ottaa valittomasti
kayttoon, seka esimerkkiteksti kettukuulerin tarinallistamista ajatellen.

Yksityisyrittajan resurssit markkinointiin ovat rajalliset. Onkin jarkevaa valita koh-
deryhmat huomioiden vain muutama markkinointikanava, joihin keskittya. Sam-
mallampaan kohderyhma, 35-50-vuotiaat naiset, ovat aktiivisia Facebookin ja In-
stagramin kayttajia, joten markkinoinnin toimenpiteet kannattaa suunnata naihin
kanaviin.

Asiasanat: verkkokauppa, markkinointi, digitaalinen markkinointi, markkinointiviestinta
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The aim of this thesis was to make a marketing plan for an artisan’s online retail
business. The commissioner of the thesis was Sammallammas, an enterprise
specializing in interior design products made of felt. The enterprise does not have
a physical shop but is planning to start online retail business. Sammallammas
participated in the project Verkkovirtaa Yla-Pirkanmaalle in winter 2017-2018.

The goal of the thesis was to produce some actual tools for marketing the prod-
ucts, e.g. a web calendar for social media marketing. The plan focused on one
product the customer had chosen, a felt wine cooler in the shape of a fox, and its
marketing on web platforms.

The marketing plan encompassed the significance of web pages and the
measures of marketing on the most common web platforms. The focus was
mainly on tools that are free of charge or reasonably priced, since no budget for
marketing was allocated. Furthermore, various online retail portals, interior de-
sign magazines and blogger co-operation were explored.

The entrepreneur was provided with concrete tools: a social media update calen-
dar in a form of an annual timeline template that can be implemented immedi-
ately, and a text draft for the narrative fo the fox wine cooler.

Since a private entrepreneur has limited marketing resources it is reasonable to
only focus on a few marketing channels, based on potential target groups. The
members of the main target group of Sammallammas, women from 35 to 50, are
active on Facebook and Instagram, and consequently it is worthwhile to direct the
marketing measures to these channels

Key words: online retail business, marketing, digital marketing, marketing communications
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1 JOHDANTO

Yrityksilta — ja yrittajilta — odotetaan nykyaan verkkolasnaoloa. Uskottavuuden ja
luotettavuuden mittarina pidetaan usein sita, etta yrityksella on vahintaan omat
verkkosivut. Kuluttajat tekevat mielellaan tuotetutkimusta, vertailua ja ostoksia
verkon valityksella. Usein vertailusta putoavat pois ne yritykset, jotka eivat ole

edustettuna verkossa.

Pienelle yritykselle tai yksityisyrittajalle tuo omat haasteensa se, etta yrityksella
ei valttamatta ole resursseja ja osaamista riittdvaan verkkolasnaoloon. Varsinkin
sellaiset yrittajat, joiden omin osaaminen ei liity teknisiin valineisiin ja tietoteknii-
kan osaamiseen, saattavat tuntea digitaaliset odotukset hankaliksi ja jopa uhkaa-
viksi. Kynnys lahtea verkon kautta tapahtuvaan yrittamiseen saattaa nousta liian

korkeaksi.

On kuitenkin olemassa paljon digitaalisia valineita, joiden kayttaminen ei ole ko-
vin vaativaa. Jokainen yrittaja joutuu luultavasti kayttamaan jonkin verran tieto-
konetta, ja monet analyysityokalut ovat yhta helppoja kayttaa kuin sahkodpostioh-
jelmat. Ongelma onkin 1ahinna tyokalujen ja valineiden I0ytamisessa ja niihin tu-

tustumisessa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa pienen taidekasityodyrityksen tarpei-
siin sopiva markkinointisuunnitelma, jossa otettaisiin huomioon myos tdmanhet-
kiset digitalisaation mukanaan tuomat edellytykset ja odotukset. Markkinointi-
suunnitelman lisaksi tydossa pohdittiin liikketoimintaympariston murroksen aiheut-
tamia muutoksia markkinointiviestinnassa, sosiaalisen median hyddyntamista ja

verkkokaupankayntia eri alustoissa.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Viestinnan lahtokohdat

Markkinointiviestinta (engl. Marketing communication) on tiedottamista: sen tar-
koitus on tehda yritysta ja sen yrityskuvaa seka yrityksen tarjoamaa palvelua tai
tuotetta tunnetuksi ja nakyvaksi seka antaa tietoja tuotteen tai palvelun hinnasta
ja saatavuudesta. Tallaisen tiedottamisen vaikutus mielikuvan luomisessa, ky-
synnan ja ostojen lisdamisessa ja asiakassuhteiden yllapitamisessa on merkit-
tava. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300, 302.)

Usein markkinointiviestinta ymmarretaan synonyymiksi mainonnalle. Mainonta
on kuitenkin vain osa yrityksen markkinointiviestinnan kokonaisuutta, joka pitaa
sisallaan myos esimerkiksi paljon tiedotus- ja suhdetoimintaa. Mainonta saattaa

toki olla asiakkaalle nakyvin osa yrityksen markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestinnalla pyritaan herattamaan asiakkaiden mielenkiintoa ja posi-
tiivista huomiota seka luomaan myonteisia ennakkoasenteita, ja rakentamaan ja
vahvistamaan brandia ja yritysimagoa, joka auttaa erottautumaan kilpailijoista.
Verkossa ansaitun huomion tavoitteena on kehittaa asiakkaiden osallistuvuutta,
yhteisollisyytta ja kasvattaa yrityksen verkkojalanjalkea. (Havumaki & Jaranka
2014, 128.)

Markkinointiviestintastrategiaa valmistellessa yritetaan ratkaista ensisijaisesti
nama kysymykset: Kenelle viesti on tarkoitettu? Mika on viestinnan pyrkimys?
Miten viestinta toteutetaan? Valmisteluvaiheessa tulisi hahmottaa koko yrityksen
kattavat peruslinjaukset, esimerkiksi yhtendinen visuaalinen ilme, jota kaytetaan
seka painotuotteissa etta verkkosivuilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.) Vi-
suaalinen ilme on yritykselle tarkea: Se vaikuttaa asiakkaan ensivaikutelmaan ja
luo visuaalisen identiteetin, jonka avulla asiakas tunnistaa yrityksen helposti ja

toisaalta erottaa sen muista yrityksista.



Vaikka strategian suunnittelu alkaa yleensa kohderyhmista, sita voidaan tarkas-
tella my6s koko yrityksen nakokulmasta. Yrityksen kohderyhmat voivat olla kes-
kenaan hyvin erilaisia eika kaikkea viestintaa voi valttamatta yhtenaistaa kohden-
tumaan kaikkiin asiakasryhmiin. Paalinjat, kuten imagomainontaa koskevat vies-
tit, voidaan yleensa suunnata koko asiakaskunnalle. Toisaalta viestintaa voidaan
suunnata ja kohdistaa myos kapeammin rajatuille kohderyhmille, kuten pelkas-
taan kanta-asiakkaille, jalleenmyyjille tai omalle henkildstolle. Kohderyhmien pa-
ras mahdollinen tavoittaminen pyritaan saavuttamaan valitsemalla kunkin kohde-
ryhman kohdalla sopivimmat viestintakeinot ja kaytettavat mediat. Tama on myos
taloudellisesti jarkevaa, silla erityisesti pienen budjetin yritys ei useinkaan pysty
toteuttamaan sellaista viestintaa, joka tavoittaisi tehokkaasti kaikkia tai hyvin suu-
ria kohderyhmia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-302.)

2.2 Liiketoimintaympariston murros ja markkinointiviestinnan muutos

Liiketoimintaymparistolla tarkoitetaan niita olosuhteita, jotka vaikuttavat yrityk-
seen sen ulkopuolelta, ja joihin yrityksella ei yleensa juurikaan ole mahdollisuutta
itse vaikuttaa. Teknologian kehittyminen, internet ja digitalisaatio ovat vaikutta-
neet lilkketoimintaympariston olosuhteisiin merkittavasti, esimerkiksi vahentamalla
etaisyyksien ja maantieteellisen sijainnin merkitysta ja hamartamalla toimialojen
rajoja. (Argillander, Martikainen & Muikku 2014; Tarjanne & Kutinlahti 2018, 5.)

Liiketoimintamallien perustan muuttuminen vaikuttaa yrityskulttuuriin ja yritysstra-
tegiaan. Yrityksen kehittamisen ja tuotteiden ja palvelujen kehittamisen tulee olla
entista enemman asiakaslahtoista. Yrityksen tulee tiedostaa strategian takana
olevien arvojen muuttuminen ja se, etta kuluttajan ostopaatdokseen vaikuttavat eri
asiat nyt kuin aikaisemmin. Elaman laatu, aineeton paaoma ja vastuullinen yri-
tystoiminta eli laajemman ekologisen, kulttuurisen ja sosiaalisen arvon luominen
ovat yha tarkeampia tekijoitd seka kuluttajille etta yrityksille. (Tarjanne & Kutin-
lahti 2018, 7.) Vaikka siis yrityksen maantieteellinen sijainti ei sindnsa ole enaa
kuluttajalle niin merkityksellista etaisyyden takia, se voi olla merkittava tekija

muista, esimerkiksi sosiaalisista ja ekologisista syista.



Digitaalinen muutos on muuttanut yritysten liiketoimintaa lapi koko liiketoiminta-
kentan. Toimintaympariston muuttuminen edellyttdd sopeutumista. Erityisesti
muutos on vaikuttanut markkinoinnin, viestinnan ja myynnin tehtaviin. Liiketoimin-
nan tehtavat ovat uudistuneet: ne ovat siirtyneet digitaalisille kanaville ja se vaatii
yrityksilta uudenlaista osaamista. Verkostoituminen ja lasnaolo digitaalisilla ka-
navilla ja myds kansainvalisilla markkinoilla on usein edellytys menestymiselle.
(Keronen & Tanni 2017, 16.)

Markkinointia ei voi siirtaa digitaaliseen toimintaymparistoon sellaisenaan, vaan
viestinnan on oltava yksiloitya, personoitua ja huomioitava asiakkaat ja asiakkuu-
den vaiheet tarkemmin. Verkkoymparistossa markkinoinnin toimenpiteiden vai-
kutus voidaan mitata reaaliajassa. (Kananen 2018, 13-14.) Verkon reaaliaikai-
suuden kaantopuolena voidaan nahda se, etta yritykselta odotetaan nopeaa toi-
mintaa ja reagointia erityisesti kriisitilanteissa. Tama koskee erityisesti suuria yri-

tyksia, joilla usein onkin verkkopalveluissa ymparivuorokautinen paivystys.

Verkossa toimiminen on nykyaan yha suurempi osa seka kuluttajien etta yritysten
normaalia toimintaa (Kurjenoja 2018). Kuluttajille internet tarjoaa tietoa tuotteista
ja palveluista ja mahdollisuuden niiden hankkimiseen, mutta se on myds sosiaa-
linen ymparistd vapaa-ajan viettoon ja yhteydenpitoon muiden ihmisten ja yhtei-
sOjen kanssa. Asiakkaat saavat siis yrityksen lahettamien viestin lisaksi tietoa
suoraan muilta kuluttajilta keskusteluista, kommenteista, arvosteluista ja palaut-
teista. Yrityksille verkko on paitsi vayla mainostaa ja markkinoida yritystaan, tuot-
teitaan ja palvelujaan, myds yhta lailla yhteydenpitovaline toisten yritysten ja ku-
luttajien kanssa. Verkon avulla yritykset voivat kerata tietoa ja tehda tutkimuksia
eri tavalla kuin ennen digitaalisen kaupankaynnin yleistymista. Kuluttajatutkimuk-
set ja kuluttajien verkkokayttaytymisen seuraaminen antavat yritykselle mahdol-
lisuuden hyodyntaa tietoja tuotekehityksessa ja markkinoinnin suunnittelussa.
(Havumaki & Jaranka 2014, 7.)

Parhaimmillaan digitaalisille kanaville siirtyminen mahdollistaa pienillekin yrityk-
sille asiakastutkimusten tekemisen ja tiedon keraamisen aivan eri tavalla kuin
koskaan aikaisemmin, ja hyvin edullisesti. Verkosta 16ytyy monia ilmaisia tyoka-
luja, joilla voi kerata ja analysoida asiakastietoja verkkovierailuista ja -ostoksista.



Digitaalisessa toimintaymparistdssa yritys voi kerddmansa monipuolisen datan
avulla markkinoida hyvin profiloidusti, mutta verkko antaa mahdollisuuden myds
edulliseen ja parhaimmillaan tehokkaaseen massamarkkinointiin. Toimiakseen
nain yrityksen on tunnettava asiakkaidensa kayttamat kanavat ja kohdistettava
markkinointi oikeaan paikkaan ja oikeaan aikaan. Kuluttajat ovat verkossa kaik-
kiin vuorokaudenaikoihin, joten yrityksenkin on oltava lasna jatkuvasti. Onnistu-
nut viestinta edellyttaa yritykselta aktiivista lasnaoloa, tilannetajua ja nopeaa rea-
gointia. Teknologian hallinnasta ja hyvasta yleissivistyksesta on myds etua. (Ar-
gillander et al 2014.)

2.2.1 Asiakasymmarrys sisaltostrategian perustana

Nykyisella, digitaalisella ajalla onnistuneen liiketoiminnan perustana on asiakas-
ymmarrys. Eldamme asiakkaan aikakautta. Tavoittaakseen asiakkaan yrityksen
tulee tuntea asiakas ja ymmartaa hanen motiivinsa: ensisijaisesti asiakasta kiin-
nostaa hanen omat tavoitteensa, haasteensa ja mahdollisuutensa eika yrityksen

yksisuuntaisesti |ahettama viesti. (Keronen & Tanni 2017, 16, 33.)

Digitaalisella ajalla myds mediaa kaytetaan eri tavoilla kuin aikaisemmin. Kulut-
tajat suodattavat tietoa ja tavoittaakseen asiakkaansa yrityksen on tunnettava
asiakkaansa, jotta se saa viestinsa kohdennettua. Yksilolliset arvot ja raataloidyt
palvelut ovat tarkeita ja yrityksen on ymmarrettava kohderyhmansa tarpeiden li-
saksi myos sen mediankayttdtavat voidakseen tarjota relevanttia sisaltéa. (Aho-
nen & Luoto 2015, 145.)

Asiakasymmarrys pitaa sisallaan sen, etta yritys tuntee asiakkaan tarpeet, toiveet
ja yksilolliset arvot. Sisaltostrategia on asiakasymmarryksen lahtokohdista joh-
dettu ajatus siita, miten voidaan parantaa yrityksen markkinointia ja viestintaa
entista asiakaslahtdisemmaksi, avoimemmaksi ja arvoa tuottavammaksi. (Kero-
nen & Tanni 2017, 24-25.)
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2.2.2 Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinointiviestinnassa

Sosiaalisen median kayton yleistyminen on tuonut ja tuo jatkuvasti uusia kanavia
ja markkinointiviestinnan tydkaluja. Sosiaalinen media on tarkea valine verkko-
lasnaolon toteuttamisessa, myynnin edistamisessa ja brandin ja yritystarinan ra-
kentamisessa. Sosiaalisessa mediassa tavoittaa erityisesti nuoria ja aktiivisia ai-
kuisia kuluttajia, joille verkkonakyvyys ja -lasnéolo ovat oletusarvo: ne ovat to-
diste brandin uskottavuudesta, luotettavuudesta ja jopa olemassaolosta ylipaa-
taan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317; Ahonen & Luoto 2015, 96.)

Yhteisdpalvelut kuten Facebook, Whatsapp, Instagram, Youtube ja Twitter ovat
sosiaalisen median kaytetyimpia palveluja. Myos yritykset voivat toimia kaikissa
naissa palveluissa. Oleellista on se, miten niissa toimitaan, miten palveluja osa-
taan hyddyntaa ja missa yrityksen asiakkaat toimivat. (Kananen 2018, 22.) Yri-
tyksen on hyva valita kanavista omaan tyyliinsa sopivimmat. Kaikissa ei valtta-
matta kannata olla, mikali se ei sovi yrityksen imagoon. Vaarassa kanavassa ole-

misesta voi olla yritykselle enemman haittaa kuin hyotya.

Sosiaalisen median kayttdonoton ensimmainen vaihe on kohderyhmien maarit-
tely ja tavoitteiden asettaminen. Bergstrom ja Leppanen (2015, 318) ovat listan-
neet naita tavoitteita seuraavasti:
e asiakasymmarryksen lisaaminen ja asiakkaiden ostokayttaytymisen tutki-
minen
e tuotekehitysideoiden saaminen
e uutuustuotteen lanseeraaminen
o yrityksen ja sen tuotteiden tai tietyn brandin tunnettuuden lisaaminen ja
mielikuvien vahvistaminen
e asiakaspalautteen ja asiakkaiden kokemusten kuunteleminen
¢ lisaarvon tuottaminen nykyisille asiakkaille ja asiakassuhteen syventami-
nen
e tuoteinformaation jakaminen ja ostajien opastaminen
(Bergstrom & Leppanen 2015, 318.)
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Menestyksellinen sosiaalisen median kaytto edellyttdad myos systemaattista mit-
tarointia ja jatkuvaa toiminnan kehittamista seka riittdvaa resurssointia. Sosiaali-
sen median strategia ei voi toimia irrallisena osana yrityksen liiketoiminnasta ja
yrityskulttuurista. (Ahonen & Luoto 2015, 67.) On tarkeaa, ettda myds yrityksen

johto ymmartaa sosiaalisen median strategian osaksi koko yrityksen strategiaa.

Sosiaalisen median kayttoonotto on vaiheittaista. Se alkaa lasnaolon luomisesta,
sisallon julkaisemisesta ja kontaktien hankkimisesta. Omaa lasnaoloa ja aktiivi-
suutta lisataan vahitellen. Mielenkiintoiset ja laadukkaat sisallot kasvattavat suo-
sittelijoiden maaraa ja sita kautta kontaktien kokonaismaaraa. Hyva sisalto inspi-
roi keskustelemaan ja auttaa nain yhteison muodostumisessa. (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 111.)

Millaista sitten on laadukas, mielenkiintoinen ja sitouttava sisalto, jota kuluttajat
haluavat aktiivisesti jakaa eteenpain? Ruokonen (2016) mainitsee muun muassa
seuraavia ominaisuuksia: relevanttius, luotettavuus, asiantuntevuus, ainutlaatui-
suus, aitous ja rehellisyys. Lisaksi sisallon pitaa herattaa tunteita, positiivisia tai
jopa negatiivisiksikin koettuja, jotta se nahdaan keskustelun ja jakamisen ar-
voiseksi. (Ruokonen 2016, 131, 133.)

2.2.3 Tarina ja brandi

Yksi eniten kaytetyista selityksista sanalle “tarina” on filosofi Aristoteleen (384-
322 eaa.) maaritelma siita, etta tarinassa on aina kolme osaa: alku, kdanteente-
keva keskikohta ja loppu. Tarinassa on myos paahenkilo tai -henkiloita. Tarina ei
ole vain selonteko tapahtumista, vaan siina pitaa olla johdonmukainen juoni, joka
sitoo perakkaiset tapahtumat toisiinsa ja pitaa tarinan koossa. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 61.)

Tarinat tunnetaan kaikissa maailman kulttuureissa. Ne ovat ikivanha keino jakaa

tietoa yhteison sisalla. Jo metsastaja-kerailijat kertoivat tarinoita valittdakseen tie-
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toa ja myOs yhteisdn moraalin yllapitamiseksi. Tarinat ovat olleet tarkeita yhtei-
s6jen ja koko ihmislajin selviytymiselle, ja niilla on ilmeisesti ollut jo varsin varhain
myos viihteellinen merkitys. (Rauhala & Vikstrom 2014, 57-58.)

Yritysmaailmassa tarinat ovat tapa siirtdaa eteenpain organisaation sisaista hil-
jaista tietoa ja johtaa ja kehittaa yrityskulttuuria. Niita kaytetdan markkinoinnissa
luomaan mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. Yksinkertaisimmillaan yritysta-
rina kertoo sen, miksi yritys on olemassa ja tekee juuri sita, mita tekee. Tata ydin-
tarinaa kutsutaan usein visioksi tai strategiaksi ja se pitaa sisallaan koko yrityksen
kaikki toiminnot ja osa-alueet. (Rauhala & Vikstrom 2014, 186-188.) Yritystarina
on tarkea myos yrityksen tyontekijoille. Se on yrityksen arvojen ja yrityskulttuurin
perusta ja lahtokohta. Uskottava ja todellinen yhdessa luotu yritystarina sitouttaa

ja tukee yhteisollisyytta.

Tarinankerronta ja erityisesti digitaalinen tarinankerronta ei ole yksisuuntaista.
Tarina alkaa elaa vasta kuulijan tulkinnan mukana. Tarinat ovat aina tukeneet
vuorovaikutusta ja parhaat tarinat syntyvat yhdessa kuulijoiden kanssa. Yritysta-
rinoiden toimivuus riippuu paljon siita, etta yleisd haluaa jakaa ja kertoa yrityksen
tarinaa eteenpain. (Rauhala & Vikstrom 2014, 188, 204-205.) Digitaalisen tari-
nankerronnan aikana on erityisen tarkeaa se, etta tarina on aito ja tosi, ja pysyy
ehjana myos silloin, kun se kulkee eteenpain yleison kertoessa siita omia versi-

oitaan.

Yritystarinan elementeista syntyy brandi. Kerosen (2017) mukaan “brandi maa-
rittelee organisaation identiteetin ja sen, millainen organisaatio on tai haluaa olla”.
Rauhala ja Vikstrom (2014) korostavat, etta yritystarina ja brandi eivat ole sama
asia, vaan yrityksen tarina toimii siltana brandin ja yrityksen identiteetin valilla.
Parhaimmillaan vahva tarina syventaa ja vahvistaa asiakkaan ja brandin valista
suhdetta. (Keronen 2017, 25; Rauhala & Vikstrdm 2014, 186.)

Brandin rakentamisessa on tarkeaa herattaa tunne-elamys. Brandin mielikuvaan
vaikuttavia tekijoita ovat luetelleet Havumaki ja Jaranka (2014) seuraavasti: Tuot-

teet ja palvelut, rakennukset ja verkkosivut, mainonta ja muu viestinta, hinta ja
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tarjoukset, toiminta ja asiakaspalvelu. Nama ominaisuudet ovat asiakkaalle tar-
keita ja saavat brandin erottumaan kilpailijoista. Brandi on monelle yritykselle sen

arvokkain omaisuus. (Havumaki & Jaranka 2014, 129.)
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3 VERKKOKAUPANKAYNNISTA

3.1 Verkkokaupankaynnin kehitys

Nykyaikainen kaupan ala on kehittynyt pitkalle 1960-luvulta. Silloin valta oli val-
mistajilla, ja kauppa toimi jakeluketjuna. Markkinointiviestinta liittyi tuotteiden
myymiseen ja tavoitteena oli myynnin kasvu, johon pyrittiin tehokkaalla tuotan-
nolla ja onnistuneella mainostamisella. 1980-luvulla valta siirtyi kaupalle, panos-
tettiin ostotoiminnan tehokkuuteen ja globaalit brandit kilpailivat kuluttajista.
2000-luvulla on siirrytty tarinoiden ja asiakkaan aikaan. Valta on asiakkailla ja
tarina luodaan yhdessa asiakkaan kanssa. Tahan asiakkaan aikaan liittyy myos
verkkokaupan syntyminen. Saatavilla oleva valikoima on kasvanut ja asiakkaan

tapa tehda valintoja on muuttunut. (Hallavo 2013, 20.)

Verkkokaupankaynti alkoi toden teolla internetin kaupallistumisen aikaan 1990-
luvulla ja on yleistynyt samaa tahtia sen kanssa. Ensimmaisia edelleen toimivia
verkkokauppoja on 1994 perustettu Amazon. Oheisessa taulukossa nakyy Ama-

zonin liikevaihdon kasvu viimeisen 15 vuoden aikana. (Statista 2019.)
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KUVIO 1. Amazon.com:in liikevaihto 2014-2018 (Statista 2019)
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Suurten toimijoiden lisaksi nykyaan on hyvin suosittua myos yksityisten kulutta-
jien valinen verkkokaupankaynti. Yksityiset henkilot voivat erilaisten verkkopalve-
lujen avulla yha helpommin ostaa, myyda, lainata ja vuokrata toisilleen tavaroita

ja palveluja.

Suomalaiset kuluttajat kayttavat paljon erilaisia verkkopalveluja. Vuonna 2018 to-
teutetun Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksen mukaan alle 55-
vuotiasta lahes kaikki kayttavat internetia. Oheisesta taulukosta nahdaan, etta
16-89-vuotiasta 76 prosenttia kaytti internetia useita kertoja paivassa. Ainoastaan
yli 75-vuotiaiden ikaryhmassa enemmisto ei kayttanyt internetia ollenkaan. Vii-
meisten kolmen kuukauden aikana 47 prosenttia koko vaestdsta oli ostanut tava-
roita tai palveluita verkosta. Useimmin ostettiin vaatteita tai kenkia, paasylippuja,
majoituspalveluita tai muita matkailuun liittyvia palveluita. (Suomen virallinen ti-
lasto 2018.)

Kayttanyt Kayttaa Kayttanyt Alypuhelin Ostanut Ostanut
internetia internetia internetia omassa jotain matka-
yleens3 puheluihin kaytdssa verkosta puhelimella
useita tai internetistd
kertoja videopuhelui jotain
pdivassa hin
Ye-osuus
vaestosta
16-24 100 98 62 99 56 39
25-34 99 97 54 97 72 50
35-44 100 96 56 96 76 46
45-54 98 87 42 90 56 21
55-64 93 72 33 80 32 9
65-74 78 47 21 59 17
75-89 40 19 9 24 7
Mighet 90 78 11 81 a7 25
Naiset a2 74 40 79 46 25
Kaikki a9 76 40 80 47 23

KUVIO 2. Internetin kayttd 2018 (Suomen virallinen tilasto 2018, muokattu)

Myds Kaupan liiton (2018) tekeman selvityksen mukaan verkkokaupan asema
myyntikanavana vahvistuu edelleen ja mobiilin kayttd ostosten teon valineena

jatkaa kasvuaan. Kaupan liiton paaekonomisti Jaana Kurjenojan mukaan verkko-
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kaupankaynnin kasvu liittyy erityisesti siihen, etta digitaaliset kanavat ovat olen-
nainen osa normaalia kuluttamista ja verkonkaytto on yleisesti siirtynyt poytako-
neilta mobiililaitteisiin. Myds kauppojen omat kauppasovellukset lisaavat mobii-

liostamista. (Kurjenoja 2018.)

3.2 Erot perinteiseen kivijalkamyymalaan verrattuna

Verkkokaupankaynnissa on monia etuja verrattuna perinteiseen kivijalkamyyma-
laan. Verkkokaupan kulut ovat pienemmat, hallinnointi onnistuu pienemmalla
henkilostolla ja valikoiman vaihtaminen tai muuttaminen sujuu helpommin ja no-
peammin. Asiakkaiden kayttaytymista verkkokaupassa on helppo tutkia, analy-
soida ja hyodyntaa seuraamalla sivuston keraamaa tietoa, jolloin markkinoinnista
voidaan tehda edullisempaa ja entistd tehokkaampaa. Verkkokauppa on aina
avoinna ja tavoitettavissa mista pain maata tai maailmaa tahansa. Asiakkaat toi-
mivat yrityksen tuotteiden markkinoijina tarjoamalla kayttokokemuksia ja arvos-
teluja verkkokaupan sivuilla. Tama hyddyttda myds muita kuluttajia. (Havumaki
& Jaranka 2014, 12-13; Hallavo 2013, 54-55.)

Toisaalta saatavilla olevan informaation runsas maara on saanut aikaan myds
sen, etta juuri oikeanlaista tietoa voi olla vaikea l0ytaa tai sen Ioytaminen vie pal-
jon aikaa. Tuotteiden ja palvelujen hintojen vertaaminen loputtomasti on mahdol-
lista, mutta kaytanndssa kuluttaja ei todennakadisesti halua kayttaa siihen niin pal-
jon aikaa vaan tekee ostopaatoksensa kuitenkin ehka muiden ominaisuuksien
perusteella. Asiakaskokemus kokonaisuutena ratkaisee: turvallisuus, luotetta-
vuus, laadukas asiakaspalvelu ja verkossa esimerkiksi sivuston nopeus ja help-
pokayttoisyys ovat merkittavia kilpailutekijoita. Palvelujen kayttajalahtoisyys ja in-

tuitiivinen suunnittelu ovat kuluttajille tarkeita. (Hallavo 2013, 30-31.)

Verkkokaupan asiakkaan suhde yritykseen ei useinkaan ole samanlainen kuin
kivijalkakaupan asiakkaalla. Verkossa kaupasta toiseen vaihtaminen on helppo
ja nopea toimenpide, ja usein kuluttaja saattaa olla yhta aikaakin useammassa
kaupassa. Taydetkin ostoskorit hylataan helposti, jos jokin asia ostosten loppuun-
saattamisessa tuntuu hankalalta.
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Helppokayttdinen ja responsiivinen eli sujuvasti myos mobiililaitteissa toimiva
verkkopalvelu on nykypaivan kuluttajalle oletusarvo (Ahonen & Luoto 2015, 96).
Asiakkaan nakokulmasta verkkokauppa on vain yksi monikanavaisen yrityksen
palvelukanavista ja osa normaalia kuluttamista. Verkkokaupan ja muiden sah-
koisten palvelujen kehittaminen ei voi olla irrallaan yrityksen muun asiakaspalve-
lun kehittamisesta. (Hallavo 2013, 22; Kurjenoja 2018.)

3.3 Verkkokauppapaikkoja

3.3.1 Oma verkkokauppa

Oman verkkokaupan perustaminen voi onnistua pienelta yritykselta varsin nope-
asti. Verkkokaupan strategiaa mietittdessa on tiedettava, onko digitaalisen kana-
van tarkoitus korvata jokin vanha kanava, tukea sita vai luoda kokonaan uutta
liketoimintaa. Konseptoinnin jalkeen vuorossa on sopivan kumppanin valinta.
(Havumaki & Jaranka 2014, 64-65.)

Kumppanin valintaan on monia vaihtoehtoja. Kaikki toiminnot (itse sivusto ulko-
asuineen, sen tekninen yllapito kuten esimerkiksi maksupalvelun liittaminen, ja
sisalléntuotanto) voidaan tilata joko yhdelta ja samalta toimittajalta tai yhdistellen
eri toimijoilta omina osakokonaisuuksinaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 67.) Yrit-
tajan omien kykyjen mukaan naita toimintoja voi toteuttaa myds itse, esimerkiksi
tuotteiden ja muun sisallon lisaaminen kauppaan voi jaada kauppiaan tehtavaksi.
Toisessa aaripaassa on avaimet kateen -versio, jossa verkkokauppa tilataan val-
miiksi toteutettuna. Tallaisen valmiin kaupan tilaaminen on kalliimpi vaihtoehto,
mutta lopputulos on varmasti ammattimaisesti toteutettu. Samalta palveluntarjo-
ajalta voi ostaa yleensa myos mahdollisesti mydhemmin tarvittavia paivityksia ja
huoltotoimenpiteita. (Paytrail 2018.)

Valmis verkkokauppa voi olla edullinen ja helppo ratkaisu erityisesti sellaiselle
yritykselle, jolla ei valttamatta ole sivustojen yllapitamisessa vaadittavaa teknista
osaamista tai valineita. Modernit verkkokauppa-alustat ovat helppokayttoisia ja
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kayttajaystavallisia, ja yleensa kaupan tietoja voi paivittda selaimen kautta vaik-

kapa matkapuhelimella.

Paytrailin vuonna 2018 tekemaan kyselyyn vastanneista verkkokauppiasta 43%
oli kayttanyt ulkopuolista toteuttajaa ja 57% oli rakentanut verkkokaupan itse.
Yleisimmat suomalaisten kayttamat verkkokauppa-alustat olivat WooCommerce,

Magento, ePages/Vilkas, Shopify ja Finqu. (Paytrail 2018.)

3.3.2 Yleisia alustoja

Vaihtoehtona oman verkkokaupan perustamiselle on shop-in-shop-palvelun hyo-
dyntaminen. Shop-in-shopit ovat virtuaalisia kauppapaikkoja, jotka keraavat yh-
teen useampia pienempia kauppoja. Shop-in-shop-palvelut mahdollistavat hel-
pon ja edullisen verkkokaupan avaamisen ja yllapitamisen ja sopivat erityisesti
sellaiselle kaupalle, jolla on pieni valikoima. Palvelu valittaa verkkokauppiaille tie-
don tilauksista ja usein myos rahaliikenne kulkee palvelun kautta. Kauppias saa
halutessaan sivunaytoista, tilauksista ja ostoista tarkat tilastot. Palvelu ottaa
kauppiaalta kuukausimaksun tai provision myydyista tuotteista. (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 19-20.)

Tallaiset pienten kauppojen yhteisot sopivat erittain hyvin kevyeen verkkokaup-
payrittamiseen. Portaalissa on mahdollisuus tavoittaa myos niita kuluttajia, jotka

eivat muuten valttamatta koskaan olisi tutustuneet yrityksen tuotteisiin.

Shop-in-shop-verkkokauppaportaaleista tunnetuin lienee Amazon, jossa myy-
daan maailmanlaajuisesti kaikenlaisia tuotteita. Muita globaaleja monialaisia por-
taaleja ovat esimerkiksi Ebay ja Aliexpress. Toisinaan kauppapaikat keskittyvat
tietyn alan tuotteisiin. Esimerkiksi Etsy valittaa luovia kasityotuotteita ja -tarvik-

keita.
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3.3.3 Sosiaalisen median alustat

Joissain sosiaalisen median alustoissa, kuten Facebookissa ja Instagramissa, on
kauppa- tai ostosominaisuus. Nama ominaisuudet on yleensa varattu yritystilin
kayttajalle, eivatka ne valttamatta toimi viela taydellisesti Suomessa. Kauppaomi-
naisuudet ovat kuitenkin yleistymassa. (Digimarkkinointi 2016.) Kuluttajat ovat jo
oppineet tekemaan ostoksia yhteisopalveluissa toisilta yksityisilta henkil6ilta esi-
merkiksi Facebookin kirpputoriryhmissa, joten B2C-kaupankaynnin yleistyminen
vaatii vain yrityksilta ja palveluntarjoajilta jonkin verran teknisia toimenpiteita. Asi-

akkaat ovat jo paikalla.

Sosiaalisen median kanavat ovat erilaisia. Vuonna 2017 yritysten yleisimmin
kayttama yhteisOpalvelu oli Facebook, joskin Youtube ja Instagram kasvattivat
myOs osuuksiaan (Kananen 2018, 23). Eri kanavilla on omat kayttajaryhmansa
ja yrityksen onkin hyva selvittdaa oman kohderyhmansa suosima alusta tai alustat
ja suunnitella markkinointi sopimaan juuri niihin. Yritysten valiseen markkinointiin
sopii erityisesti LinkedIn, nuorison tavoittaa Instagramissa, ja toisaalta videoista
koostuva markkinointimateriaali on edukseen erityisesti Youtubessa. Kanavien
linkittaminen toisiinsa onnistuu yleensa varsin helposti, mutta taysin saman sisal-
I6n jakaminen useissa kanavissa ei ole valttamatta jarkevaa. (Kananen 2018, 23;

Bergstrom & Leppanen 2015, 319.)

Bergstrom ja Leppanen (2015) ovat keranneet esimerkkeja sosiaalisen median
kaytosta ja seurantatavoista seuraavaan taulukkoon. Viime vuosina on tullut lisaa
erityisesti nuorien suosimia palveluja, kuten Snapchat ja TicToc, jotka puuttuvat

viela listasta.
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Somekanava | Mita/miten Seuranta
Facebook Uutisten, tarjousten, tuotetietojen jakaminen Tykkaamiset,
Asiakaspalvelu ja asiakkaiden opastus jakaminen,

Twiittien jakaminen samanaikaisesti myds Facebookissa
Kuluttajien keskustelujen seuranta ja niihin osallistuminen
Viestien kohdentaminen sim. vain kanta-asiakkaille

kommentointi

Oma blogi Sisalldn tuottaminen aktivisesti/saanndllisest Kawvijat,
Voi kertoa vapaamuotoisesti tapahtumia ja pyytaa kommentieja kommentointi,
Woi kayttaa ulkopuolisia asiantuntijoita postaajina jakaminen
Tekstin lisaksi kuvien kaytto tarkeaa

YouTube Oma kanava: Omien videoiden jakaminen esim. tilaisuuksista, Katselukerrat,
tapahtumista tai kayttdohjeista. Kommentteihin vastaaminen. Asiakkaille |seuraajat,
mahdollisuus jakaa omia videcitaan ja kommentoida niita kommentit,

tykkaykset

Instagram Tuote- ja tapahtumakuvien jakaminen. Asiakkaille mahdollisuus jakaa Tykkaykset,

omia aiheeseen littyvia kuvia, niiden tykkaaminen jakaminen,
kommentit

Twitter Facebook-paivitysten, omien kotisivujen tietojen ja blogien jakaminen Jakaminen,
myds Twitterissa kommentit
Lyhyita viesteja esim. asiakaspalvelusta tai poikkeustilanteista
asiakkaille. Asiakkaiden twiittaukset aiheeseen littyen ja niiden
tykkaaminen

Linkedin Oman yrityksen tyontekijat voivat liittaa kuvauksen tySnantajasta omaan | Jakaminen,
profilliinsa. Oman yrityksen tuotteet ja palvelut voi myds listata suosittelut
palveluun.

SlideShare Jaetaan esim. jonkin tilaisuuden Ppt-esitykset tai yrityksen esittelydiat Katselukerrat,
niista kilnnostuneille jakaminen,

tallentaminen

KUVIO 3. Esimerkkeja somen kaytosta ja seurannasta (Bergstrom & Leppanen

2015.)
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4 CASE SAMMALLAMMAS

4.1 Taustatiedot ja nykytilanne

Sammallammas on yrittaja ja huopamestari Eija Pirttilahden yritys, joka on pe-
rustettu vuonna 1994. Eija on taidekasityolainen, joka on tehnyt huovutettuja de-
sign-toita 1990-luvulta saakka. Yrityksella ei ole kivijalkaliiketta, eika talla hetkella
myoskaan omaa verkkokauppaa. Tuotteita myydaan esimerkiksi kasityoalan
messuilla ja lahjatavaraliikkeissa. (Pirttilahti 2017 & 2018.)

Sammallampaan paatuote on kettu-viinikuuleri. Eija huovuttaa itse jokaisen kuu-
lerin suomenlampaan villasta ja jokainen tuote on yksilollinen. Viinikuuleri kastel-
laan kylmassa vedessa ja laitetaan viinipullon paalle pitamaan juoma sopivan vii-
ledna. Tuote sopii sisustusyksityiskohdaksi itselle, lahjaksi ystavalle tai esimer-

kiksi yrityslahjaksi erityiselle yhteistydkumppanille. (Pirttilahti 2017.)

Sammallampaalla on kotisivu, jonka alla toimivat aikaisemmin myods verkko-
kauppa ja blogi. Sivut vaativat paivitystd. Sammallammas toimii aktiivisemmin
Facebookissa ja Instagramissa. Yritykselld on oma hastag #sammallammas. Fa-
cebookissa on myytavana yksi tuote. Tavoitteena on viinikuulerin nettimarkki-

nointi, ja erityisesti Facebook-kauppa kiinnostaa. (Pirttilahti 2018.)

Eija Pirttilahti on maaritellyt Sammallampaan kohderyhmaksi 35-50-vuotiaat nai-
set, joten Facebookin ja Instagramin valinta yrityksen markkinointiviestinnan ka-
naviksi on hyvin perusteltua. Yrityksen tavoitteena on saada tuotteita myytya
myos yrityslahjoiksi, ja vaikka Facebook ja Instagram eivat valttamatta toimi par-
haiten B2B-markkinoinnissa, on hyva muistaa, etta yrityslahjoja valitsevat henki-

|6t toimivat sosiaalisessa mediassa myos yksityishenkilGina.

Sosiaalisen median palveluihin keskittyminen on hyva siinakin mielessa, etta yri-
tyksen kotisivut kaipaavat talla hetkella paivittamista. Esimerkiksi hakukoneopti-

mointiin ei kannata panostaa ennen kuin sivut ovat kunnossa.
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4.2 Markkinointisuunnitelma huovutetulle kettuviinikuulerille

Opinnaytetyon liitteena on tekemani suunnitelma kettukuulerin markkinointia var-
ten. Taustatiedot ja nykytilanne on kuvattu hyvin lyhyesti, koska tekstia on muu-
ten paljon. Jokaisen kappaleen alussa on lyhyt muistilista, joka auttaa palautta-

maan mieleen tehtavia toimenpiteita ja kappaleissa kuvattuja asioita.

Koska tiedossani ei ollut markkinointiin kaytettavaa budjettia, suunnittelin [ahinna
ilmaisia tai hyvin edullisia toimenpiteita, joiden tekemiseen toki kuluu aikaa ja vai-
vaa, mutta ei valttamatta juurikaan rahaa. Koitin lahestya markkinointia ja siihen
kaytettavia tydkaluja siitd lahtokohdasta, ettd esimerkiksi verkkotyokalujen en-

nalta tuntemista tai osaamista ei juurikaan tarvitsisi olla.

Tekstissa on paljon linkkeja lisatietoihin ja lahteisiin. Lisaksi erikseen toimitettuna
on vuosikello/somekalenteri vapaasti kaytettavaksi ja muokattavaksi. Lopussa on
esimerkkitarina, jota voi kayttaa osittain tai kokonaisena jossain markkinoinnin
alustassa. Tarinassa on tavoitteena lahtea asiantuntijan tavoin ratkaisemaan asi-
akkaan ongelmaa (viinin sopiva lampdtila), eika kertoa ensisijaisesti tuotteen omi-

naisuuksista. Tuote tuodaan esiin personoituna tarinallisuuden keinoin.

Taiteilijat ja kasityoyrittajat kilpailevat asiakkaista erilaisessa toimintaymparis-
tossa kuin paivittaistavaraliikkeet. Esteettisilla tuotteilla ja lahjatavaroilla on suuri
joukko kilpailijoita. Parjatakseen kilpailussa yrittajalla tulee olla omaperainen ja

toisista poikkeava tuote- tai toteutusidea. (Ayvari 2000, 18-19.)

Luovaa ajattelua ja uusien ideoiden kehittelya vaaditaan yleensa kaikkien mui-
denkin alojen yrittajilta, mutta taiteilijoilla on tdhan usein jo valmiiksi hyvat edelly-
tykset (Solga 2013, 19).
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5 POHDINTA

Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli antaa yrittajalle konkreettisia tyokaluja
verkkokaupankaynnin aloittamiseen ja verkkolasnaolon toteuttamiseen. Markki-
nointisuunnitelmassa kaytiin lapi verkkosivujen merkitys, muu aktiivisuus ver-
kossa ja sosiaalisen median mahdollisuudet. Yksi konkreettinen tyokalu oli sosi-
aalisen median paivityskalenteri, jonka yrittaja saattoi ottaa halutessaan heti kayt-

toon.

Sosiaalinen media ja muut digitaalisen viestintakentan muutokset ovat tuoneet
yrityksille paljon uusia tyokaluja kuluttajien tavoittamiseen ja asiakassuhteiden yl-
l&pitoon. Onnekas ja taitava yrittaja voi 16ytaa verkosta itselleen innostuneen ja
aktiivisen yhteison, joka valittda yrityksen viestia ja tarinaa oma-aloitteisesti
eteenpain. Yksi edellytys tdhan on myos se, etta yrityksen viestin sisaltd on aito,

rehellinen ja valittuun kanavaan sopiva.

Kaikki sosiaalisen median kanavat eivat sovi kaikille yrityksille, ja on parempi va-
lita muutama kanava, jossa toimii hyvin, kuin yrittda vakisin olla Iasna kaikkialla.
Kun yrittgja viihtyy ja osaa toimia valitsemassaan viestikanavassa ja verkkolas-
naolo on helppoa ja luontevaa, se valittyy seuraajille. Uusiin kanaviin kannattaa
tutustua seuraamalla ensin itse muita oman alan toimijoita ja osallistumalla kes-

kusteluihin.

Parhaimmillaan verkkolasnaolo ei ole pakotettu lisa yrityksen markkinointiviestin-
taan, vaan oleellinen ja ennen kaikkea luonnollinen osa sita yhdessa muiden
markkinoinnin tyokalujen kanssa. Edelleen kannattaa muistaa myos painettujen
lehtien olemassaolo ja niiden kautta tavoitettavat kohderyhmat. Digitaalisten tyo-
kalujen kayttoonotto ei tarkoita vanhojen tyokalujen taydellista hylkaamista, vaan

uusia markkinointikanavia voi kayttaa rinnakkain perinteisten kanssa.

Perinteisten viestintatydkalujen ja digitaalisten kanavien yksi yhteinen piirre on

se, etta parhaan tulokseen saa perehtymalla huolellisesti yrityksen kohderyh-
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maan ja sen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden arvoihin, tarpeisiin ja toivei-
siin. Verkkolasnaolo voi olla yhta lailla hukkaan heitettya aikaa ja rahaa kuin vaa-
raan paperilehteen ostettu mainos. Verkossa on kuitenkin helpompi seurata, ke-

rata ja analysoida mainoksen nahneiden kuluttajien kaytosta ja toimia.

Verkkokaupankaynnin aloittaminen on ponnistus ja vaatii resursseja. Yrittajalta
vaaditaan aikaa ja mielenkiintoa uusiin kanaviin ja esimerkiksi verkkokauppa-
alustoihin tai -portaaleihin tutustumiseen. Oman osaamisensa yllapitoon kannat-
taa myOs panostaa. Vaikka verkkopalvelut ostaisi ulkopuolelta, on kuitenkin hyva
olla selvilla esimerkiksi joistain verkkokaupan toimintaperiaatteista. Lisaksi mita
enemman on valmis tekemaan itse, sita persoonallisemman lopputuloksen

yleensa saa.

Verkkokaupan asema myyntikanavana on jatkuvassa kasvussa. Kuluttajat ovat
jo sujuvasti siirtaneet monet hankintansa verkkoon. Verkkokauppa voi toimia ki-
vijalkamyymalaa tukevana myyntikanavana tai sen voi ottaa kayttoon myos ko-
konaan uutena liiketoiminnan muotona. Varsinkin valmiita shop-in-shop-portaa-
leja hyddyntamalla paasee alkuun jo varsin pienella valikoimalla eika kaupan pe-

rustamisesta tule valttdmatta juuri mitaan kustannuksia.

Verkkokaupan voi rakentaa myds valmiisen alustaan usein hyvin edullisesti. Sil-
loin valinnanvaraa kaupan ulkonaon ja muiden toimintojen suhteen saattaa olla
enemman kuin kauppaportaalissa, mutta toisaalta silloin yrittajalla voi myds olla
suurempi vastuu sivuston sisallosta. Jos valitsee kanavakseen oman verkkokau-
pan, kannattaa varautua reagoimaan asiakkaiden viesteihin ja toiveisiin suhteel-
lisen nopeasti. Verkossa asiakkaat ovat paikalla kaikkiin vuorokaudenaikoihin ja

asiakaspalvelu on verkkokaupassakin usein tarkein kilpailutekija.

Verkossa on paljon ilmaisia oppaita verkkonakyvyyden, verkkokauppojen, kotisi-
vujen ja sosiaalisen median kayttamiseen ja hyodyntamiseen. Hiukankaan edis-
tyneempi henkild voi jo menestyksekkaasti kayttdd Google Ads -palvelua tai tu-

tustua hakukoneoptimointiin.
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Monet tassa tydssa esitellyista tydkaluista ja suunnitelman osista ovat sellaisia,
jotka kuka tahansa yrittdja voi pienellda muokkauksella ottaa oman yrityksensa
kayttoon. Enemmistd ehdotetuista toimenpiteista on ilmaisia tai hyvin edullisia,
joskin vaativat yrittajalta jonkin verran aikaa ja vaivannakoda. Kaikkea ei tarvitse
heti osata itse. Osan toiminnoista voi ulkoistaa tai jattda odottamaan mahdollista

sopivampaa ajankohtaa.

Juuri nyt elamme sellaista aikaa, jolloin mittavat mainoskampanjat ja viraalihitit
eivat ole vain harvojen, suuriin mainosbudjetteihin sijoittavien yritysten ulottuvilla.
Digitaalinen aika on todella tehnyt koko maailmasta saavutettavan markkina-alu-

een.
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MARKKINOIMTISUUNMNITELMA HUOVUTETULLE KETTUWVIIMIKUULERILLE
Ohessa on tekeméni suunnitelma kettukuulerin markkinointia varten. Taustatiedot ja
nykytilanne on kuvattu hyvin yhyesti, koska tekstid on muuten paljon. Jokaisen kappaleen
alussa on lyhyt muistilista, joka auttaa palauttamaan mieleen tehtdvid toimenpiteitd ja
kappaleissa kuvattuja asioita.

Koska tiedossani ei ollut markkinointiin kéytettdvaa budjettia, suunnittelin [dhinna ilmaisia tai
hyvin edullisia toimenpiteita, joiden tekemiseen toki kuluu aikaa ja vaivaa, mutta ei valttématta
juurikaan rahaa. Koitin |ahestyd markkinointia ja siilhen kiytettdvid tydkaluja siita
|ldhtakohdasta, ettd esimerkiksi verkkotydkalujen ennalta tuntemista tai osaamista ei juurikaan
tarvitsisi olla.

Lopussa on esimerkkitarina, jota voi kéyttds osittain tai kokonaisena jossain markkinoinnin
alustassa. Tarinassa on tavoitteena ldhted asiantuntijan tavoin ratkaisemaan asiakkaan
ongelmaa (viinin sopiva lampétila), eikd kertoa ensisijaisesti tuotteen ominaisuuksista. Tuote
tuodaan esiin personoituna tarinallisuuden keinoin.

Tekstissd on paljon linkkeja lisgtietoihin ja lahteisiin. Lisdksi erikseen toimitettuna on
vuosikello/somekalenteri vapaasti kaytettavaksi ja muokattavaksi.

TAUSTATIEDOT JA NYEYTILAMME

¥ritys

Sammallammas on yrittdja ja huopamestari Eija Pirttilahden yritys, joka on perustettu vuonna
1994, Eija on taidekasitydldinen, joka on tehnyt huovutettuja design-taita 1990-luvulta saakka.
Yritykselld ei ole kivijalkaliiketta, eika talld hetkelld mydskaan omaa verkkokauppaa. Tuotteita
myydaan esimerkiksi késityoalan messuilla ja lahjatavaraliikkeissa.

Tuot
Sammallampaan p&atuote on kettu-viinikuuleri. Eija huovuttaa itse jokaisen kuulerin

10}

suomenlampaan villasta ja jokainen tuote on yksildllinen. Viinikuuleri kastellaan kylmassa
vedesz3 ja laitetaan viinipullon péalle pitdmaan juoma sopivan viiledna. Tuote sopii
sisustusyksityiskohdaksi itselle, lahjaksi ystéville tai esimerkiksi yrityslahjaksi erityiselle
yhteistydkumppanille.

Nakywyys verkossa

Sammallampaalla on kotisivu, jonka alla toimi aikaisemmin myés verkkokauppa ja blogi. Sivut
vaativat paivitystd. Sammallammas toimii aktiivisemmin Facebookissa ja Instagramissa.
¥ritykselld on oma hastag #=ammallammas.

Verkkokaupankaynti
Frebookissa on myytévand yksi tuote. Tavoitteena on viinikuulerin nettimarkkinointi, erityisesti
Facebook-kauppa kiinnostaa.
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MAREKINOINMIN TOIMEMPITEET
o Verkkosivujen uudistaminen
¢ Tutwstu: Canva.com
s Tutustu: analytiikkatyokalut
¢ Tutustu: Etsy.com
¢ \ideoiden teon opetteleminen
*»  Google Alertsin kdyttdonotto

Yhksityisyrittdjdn resurssit markkinointiin ja viestintdan ovat rajalliset. Siksi onkin jérkevad valita
vain muutama, kohderyhmét huomiciva kanava, joihin keskittyad. Facebook ja Instagram ovat
hyvid kanavia tdmantyyppiselle tuotteelle. Kohderyhmaksi maaritelty 35-50-vuotiaat naiset
ovat aktiivisia Facebookin ja Instagramin kayttdjid. Yrityksid ndissa kanavissa ei valttdmatta
tavoita, mutta on hyvd pitdd mielessd se, ettd yrityslahjoja valitsevat henkildt toimivat
sosiaalisessa mediassa myos yisityishenkildina.

Verkkosivut ja hakukoneoptimointi (SEQ)

Verkkosivut kaipaavat paivitystd. Hakukonendkyvyyteen ja -optimointiin voi cikeastaan ottaa
kantaa vasta sen jalkeen, kun sivut ovat valmiina. Muutama huomio kuitenkin jo tassa
vaiheessa: Sijoitukseen Googlen hakutuloksissa vaikuttavat sadat eri tekijit, joista ei tiedoteta
julkisesti. Jotain kuitenkin tiedetdan. Tarkedd on esimerkiksi sivujen sddnndllinen pdivittdminen
ja sisdllan relevanttius, sivustoon linkittdvien ulkopuclisten sivujen maérd, avainsanojen oikea
kayttd ja ylldttaen myds sivujen responsiivisuus eli skaalautuminen mobiililaitteissa. Vinkkid
kotisivujen suunnitteluun laytyy esimerkiksi tddlta: https:/tiskifi/vinkit-verkkosivujen-
tilaajalle

Hakukoneoptimeintiin keskittyvid oppaita 1Gytyy verkosta paljon. On kuitenkin hyvd muistaa,
ettd Google muuttaa algoritmejidn koko ajan eikd kerro muutoksista kayttajille. Siksi kannattaa
valita oppaista mahdollisimman uusi ja pSivitetty versio. Yksi kdsittadkseni s8dnndllisesti
paivitetty opas on tassd: hitps:/ fwww eluotsi.fi/gsoogle-ranking-tekijat,/

Talla hetkellgd en panostaisi rahalla ostettuun hakukonemainontaan. Sammallampaan kohdalla
hakusanat ovat joko niin erikoisia (huopatuotteet, huovutustyit, kuulerit) etta niilld ei juurikaan
tehdd hakuja, tai niin yleisia (sisustustuote, lilkelahjat, késityot) ettd niiden ostaminen tulisi
hyvin kalliiksi eika silti ollenkaan valttaméatta takaisi paikkaa hakutulosten kirjessa.

Facebook ja Instagram

Sosiaalisen median sopiva paivitystahti on noin kerran viikossa. Sopivia pdivitysaiheita
kannattaa kirjoittaa ylos jo valmiiksi. Apuna voi kdyttds vaikkapa excel-taulukkoa, johon on
listattu etukateen viikkotasolla paivitysten sisdltdidea, ajankohtaiset aiheet ja kaytettavat
kanavat. Liitteen3 on tekemani markkinoinnin ja somepaivitysten vuosikellon esimerkkipohja,
jota voi vapaasti muokata.



Sisdltéideoita voi tulla mieleen spontaanistikin, mutta ainakin aluksi on parasta aikatauluttaa
itselleen esimerkiksi vitkottain joku hetki, jolloin aktiivisesti miettii ja kirjoittza ylés

paivitysaiheita ja valmiita tekstejdkin. Vinkkejd some-pdivitysten tekemiseen |Gytyy verkosta
paljon, esimerkiksi timé Mediz-assari-nimen alla toimivan Sanna Dabertin tekema 50 vinkin

lista:

1 Ennen ja jélkesn

2 Lyhyt video vinkki

3 Kulissien takaa

4 sneak peek

5 Alan artikkeli

6 Aikaa sddstava vinkki
7 Ratkaisu ongelmaan

& Rahaa s&&stava vinkki
4 Vastaus asiakkaan
kysymykseen

10 Suosikki tietoldhteesi
11 laa fanikuva

12 Kiita seuraajiasi

13 Tee kysely

14 Kirja jota luet

15 Hauska fakta

16 llmainen ladattava
hyGdyke

17 Asiakaspalaute

18 Promoa uutiskirjettasi

19 Promoa sosiaalisia
kanaviasi ja niiden hy&tya
20 Uusin blogijulkaisusi
21 Kilpailu

22 Uudelleen julkaise
vanha julkaisu

23 Tama vai tamd?

24 Mitd tekisit jos voisit?
25 Tekisitkd mieluummin?
26 Rentoutumishetkesi
27 laa jokin suosittu
sisdltd

28 @mainitse seuraajasi
29 @mainitse vaikuttajasi
30 Henkildkohtainen
mantrasi

31 Inspiroiva lainaus

32 Mitd |Eytyy
kaupungistasi?

33 Jaa harrastuksesi

34 Faktoja alastasi

35 Lempi tyokalusi tai
sovelluksesi

36 Jaa kiitollisuuttasi

37 Kurkistus perhe-
eldmaan

38 Tydtilasi

358 Motivaatio maanantai
40 Osa portfoliostasi

41 Asiakastyosi

42 Miks motivoi sinua?
43 laa jokin hauska fakta
sinusta

44 Mitd tydstat juuri nyt?
45 ¥ksi asia mitd ilman et
voi elad

46 llmoitus

47 Tuotteesi tai palvelusi
48 Juhlapyhat

49 Alasi trendit

50 Brandisi missio

Paivitysten ei tarvitse aina sisdlté3 tietoa tai kuvia tuotteista. Facebookissa ja Instagramissa
jaetaan harvoin eteenpdin pelkkid mainoksia. Lukijat jakavat todennékdisemmin sellaisen
paivityksen, josta ovat itse saaneet jotain lisdarvoa tai joka on aiheuttanut tunteita: naurua tai

liikutusta.

Kuvat ovat tarkedssa asemassa sekd Facebookizsa ettd Instagramissa. Kuvien kayttodn laytyy
vinkkejd muun muassa taaltd: https://projant fi/maaliskuun-somevinkki-viisi-vinkkia-
visuaalisempaan-instagramiin/ . Hyva tySkalu visuaalisten julkaisujen tekemiseen on Canva,

joka on ilmainen ja suomenkielinen ja [&ytyy sivulta www.canva.com . Canva-ohjelmassa on
valmiina sosiaalisen median alustojen mittojen mukaan optimoituja pohjia ja malleja.

Sosiaalisessa mediassa pivittdmisen tules olla tarinallista, ei tiedottavaa. Toki messuista ja

muista tapahtumista voi laittaa tiedottavamman viestin, mutta normaalien pdivitysten tulee
olla keskustelevia ja vuorovaikutukseen kannustavia. Kommentit nostavat julkaisut uudestaan
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nakyviin, joten aktiivinen keskustelu pitdd pdivitykset pitkddn asiakkaiden etusivulla.
Keskusteluun taytyy tietysti osallistua myds itse.

Facebookin ja Instagramin yritystilin tyokaluista lGytyy valineitd tykkadjien ja seuraajien maarien
seuraamiseen. On helppo huomata, minkalziset julkaisut saavat eniten huomiota. Kannattaa
myds seurata mihin vuorckaudenaikaan ja mind viikonp3iving seuraajat ovat enimmakseen

paikalla ja keskittdd suositun tyyppisten julkaisujen tekeminen niihin ajankohtiin. Kanavien
ristiinlinkitys parantza Google-ndkywyyttd ja ohjaa kayttd]ia 1oytdmasn kaikki eri kanavat.

Facebookin ja Instagramin analytiikkatySkaluista |&ytyy tietoa esimerkiksi ndiden linkkien takaa:

https:/fwww kuulu fi/blogiffacebook-analytiikka-ja-tilastot/

Sekd Instagramissa ettd Facebookissa on mahdollista myds ostaa mainoksia. Viestien
kohdentaminen onnistuu molemmissa kanavissa tehokkaasti ja koska valtaosa kdyttdjien
Instagram- ja Facebook-tileistd on yhdistetty, kayttdjists on olemassa jo todella paljon
hyGdynnettdvas dataa. Mainostus on myds vield suhteellisen edullista. Oma mielipiteeni on
kuitenkin se, ettd ensisijaisesti kannattaa panostaa julkaisujen laatuun ja clemassa olevien
seuraajien ja tykkddjien aktivoimiseen. Maksetun somendkyvyyden hankkiminen kannattaa
suunnitella huolellisesti, jotta siitd saa varmasti kunnollisen hybdyn yritykselle ja ennen kaikkia

brandille.

& Seuraa Instagramissa itsekin: sisustustoimittajia, sisustuslehtis, sisustusblogeja, omia
seuraajia, sidosryhmia, lahjatavaraliikkeits, kilpailijoita, asiakkaita, taidekasitydlaisia..

Tuotteiden markkinointi Facebookissa ja Instagramissa

Pienen tuotevalikoiman esittelyyn sopivat erinomaisesti esimerkiksi Facebook, Instagram ja
Etsy. Tuotesivua rakennettaessa tulee kiinnittdd huomiota seuraaviin asioihin: Kuvien laatuun ja
maardan, tuotekuvaukseen ja kdyttgjien suosituksiin.

Verkkoasiakas el padse tutkimaan tuotetta itse, joten kuvia on oltava riittdvésti eri kulmista.
Myds tuotteen kdytdstad on hyva olla kuvia. Tuotekuvauksen on oltava houkutteleva, innostava,
vakuuttava ja tietysti todenmukainen. Kuvauksesza ei tarvitse keskittyd tuotten ominaisuuksiin,
vaan siind kannattaa nostaa esille mielikuvia ja asiakkaan tarpeiden ratkaisua. Tyytyvdisten
asiakkaiden kommentit ja arviot ovat myds tarked osa tuotekuvausta.

Ohje Facebook-kaupan perustamiseen loytyy esimerkiksi Facebookin omilta ohjesivuilta
[suomenkielisen Facebookin kiyttdjdlle suomeksi):

https:/fwww facebook.com/business/helpf1648113632119130 . Talld hetkelld ostosten
maksaminen suoraan Facebookissa ei vield Suomessa onnistu, mutta tdmakin ominaisuus on
varmasti jossain vaiheessa tulossa.
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Asiakkaiden nakdkulmasta Facebook-kauppa on helppo kdyittdd ja ssavuttaa. Kayttdjat ovat jo
tottuneet Facebook-kirpputoreihin ja markkinapaikkoihin. Ostaminen ja myyminen on
luotettavaa ja yhteydenotto puoclin ja toisin yksinkertaista ja luonnollista.

Ohje Instagramin ostosominaisuuden kdyttdon |dytyy t351t3 (suomenkielisen Instagramin
kayttajalle suomeksi): https://business.instagram.comy/a/shopping-on-instagram

Etsy ja muut vastaavat portaalit

www Ftsy com on “shop in shop® -tyyppinen maailmanlazjuinen markkinapaikka kaikenlaizille
luoville kdsitydtuotteille ja -tarvikkeille. Portaaliin perustetaan oma sivusto, jonka alla voi
myyda omia tuotteitaan kaikkialle maailmaan. Etsy on myyjdlle edullinen: kuukausimaksua ei
ole, kauppaan listatuista tuotteista maksetaan pieni listausmaksu (0,13€ per tuote] ja myynnistd
menee provisio Etsylle (5%). Jos myyntid ei ole, kuluja on vain pienen listausmaksun verran per
tuote.

Toinen nimenomaan luovan alan tuotteisiin keskittyvid kauppapaikka on kansainvalinen
www. Madebyme store |, jonka provisio on mys 5%. Etsy on kuitenkin tdman alan
kauppaportaaleista suurin ja tunnetuin.

Suomalaisista Etsyn kdyttoon ottaneista kauppiaista loytyy listaus esimerkiksi taalta:
http-/ v kivempiblogi comy2018/05/suomalaiset-etsy-kaupat htmil

Youtube

Suosittelen Youtube-kanavan perustamista. Kanavan ei tarvitse toimia kovin aktiivisesti, mutta
muutama hyvilaatuinen opastusvideo tai making of -video saavat varmasti klikkauksia. Videot
voi jakaa kotisivulla ja sosiaalisessa mediassa ja myds videoiden alle tulee linkittds kotisivu,
Facebook- ja Instagram-sivut. Youtube on Googlen jélkeen eniten kdytetty hakukone, ja
laadukas vanhakin video saattaa ylldttaen nousta vudelleen katsotuksi ja jaetuksi.

Ehdottoman hyva aihe opastusvideolle olisi juuri nyt presidentinlinnan itsendisyyspaivajuhlisza
esilld olleen puvun huopakukkasten tekemisohjel Video kannattaa tehd3 ja jakaa vimeistgan
ennen ensi vuoden itsendisyyspdivad. Luultavasti myds puvun noteeranneet iltapaivalehdet
voisivat tarttua video-chjeeseen ja jakaa sitd verkkolehtensa sivuilla.

Videoiden tekeminen voi tuntua aluksi vaikealta, mutta sitd ei todellakaan kannata pelsta.
Youtubessza julkaistaan nykydan hyvin matalalla kynnykselld. Yksinkertaisimmillaan videon voi
tehdd yhdellad paikallaan pysyvalld kameralla ja selostuksen voi hoitaa tekstitykselld, jos
esiintyminen kameran edessd ei tunnu luontevalta. Suosittelen kuitenkin harjoittelemaan
videon tekemistd sen verran, ettd laatu tyydyttda ja videon jakaa mielellddn. Videon tekemiseen
voi pyytda ammattilaisapua, mutta katsojien kannalta sisdltd on tarkeampi kuin
ammattitaitoinen laatu.

Hywilaatuisia suomenkielisid huovutusvideoita ei ole paljon, eikd aiheesta muutenkaan ole
montaa videota. Tass8 ensimmaisessd videossa on kdytetty pelkdstdan yhtd kuvakulmaa,
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ddniraitaa ei ole ksitelty jalkikdteen ja selostus on pelkdstdan tekstimuotoista:
https:/ fwwewr. youtube.com/watch v=pYkcA1W1Z70

Tassa toisessa videossa on ensin huopataiteilijan esittely ja sen jdlkeen taustamusiikilla
ehostettu opastusvideo. Tekstityksen laadussa on kuitenkin toivornisen varaa:
https:/fwww youtube com/watch *v=1fFoamRnPUM

Muu aktiivisuus verkossa

Omien julkaisujen synnyttdmiin keskusteluihin osallistumisen liséksi on hyvd seurata
keskustelua muualla verkossa ja osallistua myds siihen. Hyva keino keskustelujen seuraamiseen
on ottaa kayttodn Google Alerts -tydkalu. Tydkalun kéyttoonottoon tarvitsee Google-tilin.
Google Alerts |[3hettdd séhkoposti-ilmoituksen aina kun Google huomaa tietyn aiheen
ilmestyvan hakutulaoksiin,

https:/fsupport poosle com/websearch/answer /4815696 visit id=636799516130798719-
705005301 &hI=fi&rd=1
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SIDOSRYHMAVIESTINTA JA UUTISKIRIE
* Sidosryhmien yhteystiedot kuntoon
s Uusien yhteystietojen kerd@minen (laillisesti)
¢ Uutiskirjetoiminnan kaynnistdminen: aikatauluta ja suunnittele

Edelld mainittujen kanavien lisaksi voisi olla hyva panostaa myos sidosryhmien tiedottamiseen.
Sammallampaan sidosryhmid ovat esimerkiksi tuotteiden jalleenmyyjat ja vaikkapa messuilla
tavatut potentiaaliset yhteistyékumppanit, joilta on toivottavasti kerdtty yhteystiedot talteen.
Yhteystietolistojen kerddmisessd pitdd ottaa huomioon lainsad&dants, eli yhteystiedot saa lisata
listaan vain vastaanottajan suostumuksella. Jalleenmyyijiltd on varmasti helppo kysya lupa, ja
messuilla yhteystietoja voi kerdta esimerkiksi jonkun kilpailun tai arvonnan kautta, jolloin
vastauslomakkeessa kysytdan samalla lupa viestien ldhettamists varten.

Sidosryhmille voi I8hettdad uutiskirjeen silloin t8ll&in - mieluiten tietysti niin, ettd on aina jotain
uutta tiedotettavaa. Uutiskirje muutaman kerran vuodessa riittds, ja jos vutisia ei muuten ole,
viesting voi olla vaikka |dhestyvi joulu ja joulutuotteiden tilaus, Ketun suosikki kevddn
kuohuviineistd, kesdjuhlien kattaustuotteet, Kettu syksyn vireiss3 jne. ja linkit, joista tuotteita
voi tilata. Viestin sisalléssa kannattaa kuitenkin keskittyd siihen, ettd vastaanottaja saa postista
jotain mielekastd luettavaa, eikd pelkdstaan tuotteiden mainostamiseen.

Uutiskirjeessa on aina oltava linkit kotisivulle, Facebook-sivulle ja Instagram-sivulle. Lisgksi
postissa tdytyy aina olla myos viesti siitd, miten uutiskirjeen tilauksen voi lopettaa. Uutiskirjeen
optimaaliseen rakenteeseen ja sisdltoon kannattaa tutustua hivkan ennen sdhkopostilistan
perustamista, mutta mielestani kirjeessé on térked sdilyttda persoonallinen ja henkildkohtainen
ote.

Linkkejs tastd aiheesta:

https:/fwww . digizer.fi/blogi/miten-rakennetaan-hyva-uutiskirje.htmil

https:/fwww . helpotkotisivut. fi/blogi/millainen-on-hyva-uutiskirje/




MUUT JULKAISUT

s ‘Yhteydenotto sisustuslehtiin

s Blogeihin ja bloggaajiin tutustuminen

Sisustuslehdet
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Leadukasta kuvamateriaalia tai tuotteita voi tarjota sisustusalan julkaisuihin. Oheisessa
taulukossa on listaus tunnetuimmista sisustusalan lehdistd kustantajan mukaan jarjestettyna.

Lehden nimi

Julkaisutiheys Kustantaja

Yhteystiedot

Kaikkien ndiden A-lehtien julkaisujen kohdalla

Avotakka 1Zkrt/vuosi  A-lehdet Media-assistentti Marika Jauhiainen,

o . marika.jauhiainen@a-lehdet.fi. Lisdksi A-lehdilld on
Kotivinkki 24 krt fuuosi - A-lehdet yhteinen verkkoportaali meilldkotona fi
Meiddn makki 11 krt / vuosi  A-lehdet
Meiddn talo 11 krt / vuosi - A-lehdet
Unelmien 12 krt f vuosi  A-lehdet
Talo&Koti

. - B i Sisustustoimittaja Mia Lundberg,

Kot Keitt 12 krt Fokus Med
Ot Reltte {vuosi  Fokus Media miag_lundberg@fokusmedia.fi
. . Sisustustuottaja Péivi Laakso
Dek 12 krt Ota d !
=KO [ vuosi vamedia paivi.laakso@otavamedia.fi
Media-assistentti Taija Tii
Kaotiliesi 27 krt fvuosi  Otavamedia f IE!. assISLEnt Taua Hinanen,
taija_tiinanen@otava_fi
Media-assistentti Krista Pohjoisaho,
Maall 11 krt i Ota di ’
aala / vuosi vamecia krista.pohjoisaho@otava.fi
Plaza
Plaza Koti 10 krt / vuosi  Publishing AD Katja Enarvi, katja_enarvi@plazakoti.com
Group
Gloriankoti@sanoma.com tai sisustustoimittaja
Glorian Koti 11 krt f vuosi  Sanoma Media Anna-Kaisa Melvas, anna-
kaiza.melvas@sanoma.cam

) ) )  kodin kuvalehti@sanoma.com tai joku listasta

Kodin k leht 24 krt 5a Med
odin kuvaient Juuosi noma Viedia www_kodinkuvalehti fi/kodin_kuvalehden_toimitus
Uusi koti 6 krt fwuosi  Saarimedia posti@saarimedia.fi

Lehtien sisustustoimittajiin tai media-assistentteihin voi ottaa yhteyttd ja kysyd miten he
haluaisivat vastaanottaa materiaalia. Tiettya tuotetta voi suositella tiettyihin teemaoihin, mutta
kannattaa huomioida se, ettd isoimpien teemajen kuvaukset tehdaan todennikbizesti jo useita
kuukausia etuk&teen. Hakemalla lehden nimell3 ja sanalla mediakortti saa yleensd hakutuloksiin
lehden yhteystiedot, ilmestymispdivat ja myds suunnitellut teemanumerot.
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Esimerkiksi Avotakka-lehden vuoden 2019 suunnitelma néyttas talta:

ILMESTYMISPAIVAT JA AINEISTOPAIVAT

Teemi: Keviidn sisustustrendit., Vikisys kotia vioesll, uapeteillaja

1 3n.2oms [Lnirkii b O
pintamatenaaleda yusimmat sisustusteksss ja nikden hoito

Taama: Kylpyhuoneteema. Kalusteat, hanat, laatat, plantavara

" .
. e b - MaRLENUIC el vaodeet, patjal, [elatilit, silytys. Laltinmaleriaaken valnta,

Taermi: KHElii-leema Malllstof, vAlinset js konset, lasol, sllast,
3 QR0 200 12022013 o Basituulettimet, astianpesukaneel. Yilhiyiea oleskelutila: kalustus, lekstili,
withdé-elektroniikks, huonekasyil.

Tesrna: Kodikat piha b parveke. Piha- ja poutarhakalustoe]. Vihoed tekee
4 04 NS 1203.2019 o oyl - Bleustus- ja viharidaat, Kesikestioe, grt ja muut
Funanlnifayilinest

- Tewmii: Tyylivinkit isoon ja plenson jublaan, Astiat, lasit ja Lekstii,

-] 02052019 05,04 309 0
somistest. Huokalluryhmd, kalustest, valatsimet |a tekstiilin
Tsama: Wiihtyisd vapas-ajaniot| - kalustest, tapetit, tekstiilie,

[ (e ] MLOE 019 O pintamateriaalii Tesassilla: kalusieet, kaokset ja muul rakemeel Sauna-
tasma

7 BLOTI0NG 07063018 n Tearmna: ﬁnum?muumn Elinnostavimena! slsustulast |a ratkaist Kesdinen
ma ki hisne ja byymyopas,

N Teemna: Siilytys ja silytysjirjestoimdl. Kaonit kaftauksol, tyiipistecn vudet
1 B ) -

8 oLgE20s 0BoINg O Kalustest |5 tarvd

L] 5087015 0A0A.2019 o] Tearma: Syseym kalustowutuudat |a Habitame, Kylgyhuonsst Ja laattatrendis,
Mitin kadikRuus systyy? e o Laps i,

W 03302019 2010 o Teami: Pienet kodit - isot ideat, Sisustusielstiilit, valalstus ja

walalstusjarjestelmEr - fa pihavalod

Teema: Koti koristautuu juhlaan: asit, astisl, ruckailuwilinest, koristest.
n Indma 2009 o Eaittiti-tapma malistot, tasat, altaat, lesituulottimat, Sisustajan iohelabjat.
Tullaljan Limmibaad

Teema: Makuuhuone-Deema: vualeel, LeloslBi & muul. Kushotl korfstsatm

L | oemms oIt 0 Juhlaan, Valalsimet ja walaistigestalmit

Sisustuslehdet kdyttdvit myds freelancer-toimittajia. Toimittajien yhteystietoja [Gytyy
sisustustoimittajat ry:n sivustolta osoitteesta www sisustustoirmittajat fi . Yhdistys [Gytyy myds
Instagramista ja sitd kannattaa seurata. Samoin toimittajalistasta |Gytywia tyyliltadan sopivia
toimittajia kannattaa seurata. Sivulta loytyy myds sisustustoimittajien omia blogeja, joihin
kannattaa tutustua.

Blogit ja bloggaajayhteistyd

los blogin kirjoittaminen itse ei tunnu luontevalta, kannattaa miettid bloggaajayhteistydta.
Sizustusblogeja on paljon, ja bloggaajia voi |3hestyé samalla tavalla kuin lehtienkin
sisustustoimittajia. Bloggaja on syyta valita huolella. Ennen yhteydenottoa on syytd tutustua
blogin sisdltdon ja bloggaajan tyyliin ja personoida yhteydenotto. Bloggaajat suostuvat harvoin
esittelemddn blogeissaan sellaisia tuotteita, jotka eivat sovi heiddn tyyliinsa tai blogin

1
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aihepiiriin. Seuratuimmat bloggaajat eivat mydskddn valttdmattd suostu yhteistyéhdn pelkdn
tuotelahjan perusteella, vaan haluavat tydstdan rahallisen korvauksen. Toisaalta toisinaan
bloggaajat saattavat haluta yhteistydhédn pelkist&an kiinnostavan aihepiirin tai kannatettavan
aiheen takia. Sammallampaan tapauksessa tillaisia voivat olla esimerkiksi yksityisyrittajyys,
naisyrittajyys, kotimainen kasityd jne. Blogiin tutustuminen auttaa kirjoittamaan sopivan
zaatekirjeen yhteistydpyyntidn ja/tai tuotelahjaan.

Sisustusblogeja lGytyy aiemmin mainitun sisustustoimittajat.fi-sivuston lisaksi listattuna myds
esimerkiksi tdalta: https:/fwww blogit fi/sisustusblogit

Sisustusbloggajat ovat paasaantdisesti aina Instagramissa ja heitd kannattaa seurata.

Bloggaajayhteistyota voi miettid myos “laatikon ulkopuolelta” eli jostain muusta aihepiirist3
kuin sisustuksesta kirjoittavien parista. Viinikuuleri voisi olla esilld esimerkiksi viiniharrastajan
tai viinitilan blogissa, juhlatilan tai tapahtumajarjestdjan blogissa, tai kisityoharrastajan
blogissa. Tarkeintd on tyyliltddn sopivan ja samanhenkisen yhieistybkumppanin tunnistaminen.

12
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WVUOSIKELLOD
* Somekalenteri kayttoon
* Viikottainen aiheiden miettiminen

Liitteend olevaan excel-taulukkoon olen kerdnnyt vuoden tapahtumia viikkotasolla ja niihin
liittyvid paivitysehdotuksia. Listassa on vuoden juhlapdivat ja suurimmat meszut. Vaikka kaikille
messuille ei itse osallistuisikaan, ne kannattaa pdivityksissd huomioida, koska messujen aikaan
niistd tehddén paljon verkkohakuja. Taulukko on hyvin kewyesti téytetty, ja siind on paljon tilaa
uutuustuotteille, omille merkkipdiville tai muille omille ajankohtaisille ajatuksille. Tavoitteena
kannattaisi pitdd sitd, ettd vahintdan seuraavien kahden kuukauden pdivitykset olisivat valmiina
edes jollain tasolla.

Vuosikelloon voi hyvin lisgta eri julkaisujen teemanumeroita, eri sesonkituotteiden viimeisia
tilauspdivia, paikallisia markkinapaivid, messujulkaisujen deadlineja yms.

Kuvankaappaus somekalenterista:

ideodta somephitylslin 2019

PAVITYSVEO IDEA KUVAAN / TERSTIM AlME TEWTY? AMNKOHTAISTA KANAVAT MUUTA
et FB, 1G
Uusivansi, lappiainen FB, 1G SidosryhmBposti
FB, ¥
FB. G
FB, ¥
FB, 5
FB, I5
11 Felmi |, i iled vuosilta Sy & Manbeerisfi len | Stockholm FB, Iz
FB, K5
thdentaltomessut. Helsink EB, 16
Lasklalnen FB. b5
Kidertaitomessut. Turku FB. b5
FB, ¥
25.maalis|Linkki hasiuun hicpivid FB. I Videon valmisbelu
bt [l pikkuncatia? Palmissuneuntal, Kidemaitomessut, hpdskyld [FB, 1G
B hukti PhAzIHinss FB, I
15 habti | Dpasvidao kssberin kiytSsd Kaslsasorgin kinnnistdminen FB, §G, Youltubs |SidosryhmBposti
22 hubitl| Kevisn valkowinit FB, ¥5
[ 28hubti|vagoul [ en Vappu FB, 16
tlenpbihed FB, 5
Ilhﬂlll!m::ﬁ Reevardeml FB\..IE
FB, ¥
Ylioppilas- o valmistumisjublst FB, K
FB. b5
FB, ¥
Iahannus FB, I
FB, ¥
[ ] [ —T— cn as
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ESIMERKKITARINA

Happamia, sanel kettu pihlajanmarjoista - [a olkeassahan se oll. Pihlajanmarjat
ovat kauniita katsella mutta kirpeiti maisteltavaksi. Alkupergisessi Aisopoksen
sadussa ketun ulottumattomissa oli kuitenkin viinirypileits.

“Kettu hiipi eriing p3ivini nilissiin viinitarhaan [&ytiskseen sielts jotakin
sydmists. Rypilest riippuivat raskaina, kypsing ja purppuranpunaisina
k#ynnaksissy. Mutta ne oli kiinnitetty korkealle sileikkasn, ja vaikka kettu
kuinka yritti kurkottaa ja hyppid, se ei ylettynyt edes alimpiin oksiin.

Lopulta se kiintyi vihaisena ja uuvuksissa pois mutisten mennessiin: ‘Kukapa
makomia rypileits huolisi. Ken tahansa nikee, ettd ne ovat happamia kuin
raa‘at sitruunat”™”

Huopakettua sen sifaan hymyilyttas, silli makeat rypilest ovat tassun
ulottuvilla. Viinikuulerina toimiva hauska kettu pitss viinin sopivan viileini ja
on kaunis osa kattausta. Kuuleri kastetaan viiledsn veteen fa sujautetaan
vitnipullon piille.

Viinipulloa ei pidi avaamisen jilkeen siihyttss js3kaapissa. Viinin oikeat
tarjoilulimpstilat ovat valko- ja roseeviinille 8-12, kuohuviinille ja samppanialle
6-8 fa punaviinille 14-18. Kesgist§ kuohuviinitarioilua varten kostes kettukuuleri
kanhattaa laittaz hetkeksi [33kaappiin ennen kuin sen ottaz kiyvttssn.

Viinien ja muiden juomien suositellut tarjoilulimpstilat voit tarkistaa ta3hs:
https.//www.alko fi/juoma-ruoka/vinkit/jublat tarjoilulampotilat

14



Liite 2. Vuosikello/somekalenteri

Ideoita somepdivityksiin 2019
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PAIVITYSVKO IDEA KUVAAN / TEKSTIN AIHE TEHTY?  AJANKOHTAISTA KANAVAT MUUTA
24.joulu|Kettu joulukuusen latvatdhtend Joulu FB, IG
31.joulu| Mit3 uutta tulevalle vuodelle? Uusivuosi, loppiainen FB, IG Sidosryhm&posti
7 .tammi|Kylm&n 3 p&ivind muisto kesistd FB, IG
14.tammi| Linkitys kauniiseen IG-profiiliin FB, IG
21.tammi|Oma vanha hauska/liikuttava kuva FB, IG
28.tammi FB, IG
4.helmi|Asiakkaalta tullut mukava viesti FB, IG
11.helmi| Messumuistoja menneiltd vuosilta Sy- & Hantverksfestivalen i Stockholm FB, IG
18 helmi FB, IG
25.helmi|Alennuskuponki messuvieraille Kidentaitomessut, Helsinki FB, IG
4.maalis| Mukavia blogeja -linkitys Laskiainen FB, IG
11.maalis K&dentaitomessut, Turku FB, IG
18.maalis FB, IG
25.maalis| Linkki hassuun huopavideoon FB, IG Videon valmistelu
1.huhti|K&viks pikkunoitia? Palmusunnuntai. Kidentaitomessut, Jywviskyld FB, IG
8.huhti Paésidinen FB, IG
15.huhti| Opasvideo kuulerin k&ytdsts Kes#sesongin kiynnistdminen FB, IG, Youtube |Sidosryhmaposti
22.huhti|Keviin valkoviinit FB, IG
29.huhti|Vappulounaan kattaminen Vappu FB, IG
6.touko Aitienpaiva FB, IG
13.touko Kédentaitomessut, Rovaniemi FB, IG
20.touke FB, IG
27.touko|Kettu suosittelee kuchuviinid Ylioppilas- ja valmistumisjuhlat FB, IG
3.kesd FB, IG
10.kes3 FB, IG
17.kes§|]uhanmuskattaus Juhannus FB, IG
24 kes3| FB, IG
1.heina|Kettu lomailee FB, IG
8.heind FB, IG
15.hein3 FB, IG
22.heind|Kuumana péivind muisto talvelta FB IG
29_hein3 | Kettu vierailee viinitilalla FB, IG
5.elo FB, IG
12.ele Talvisesongin kiynnistdminen FB, IG Sidosryhméposti
19.elo FB, IG
26.elo FB, IG
2.5yys FB, IG Videon valmistelu
9.syys FB, IG
16.5yys FB, IG
23.syys|Opasvideo huovuttamisesta Kidentaitomessut, Kuopio FB, IG, Youtube
30.syys| Epdonnistuneita tekeleits Késitydmessut, Seingjoki FB, IG
7.loka K&dentaitomessut, Oulu FB, IG
14.lcka FB, IG
21 loka|Oman kodin kauniita esineit3 FB IG
28.loka|Kettu ja kurpitsa Kiteva&Tekevs, Lahti. Halloween. FB IG
4.marras |sdnpdiva FB, IG
11.marras|Alennuskuponki messuvieraille Suomen Kidentaidot -messut, Tampere FB IG Sidosryhméposti
18.marras FB IG Videon valmistelu
25.marras FB, IG
2.joulu| Huopasomisteen tekovideo ltsendisyyspéiva FB, IG, Youtube
9.joulu FB, IG
16.joulu FB, IG
23 joulu Joulu FB, IG
30.joulu |Kiitos kuluneesta vuodesta FB, IG




