Opinnaytetyd (AMK)

Media-ala

Mainonnan suunnittelu

2017

Jarno Laitinen, Pasi Seppéala

LANSEERAUS- JA
MARKKINOINTISUUNNITELMA
SOLAR AGE OY:LLE

— Digitaaliset mediat

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | TIIVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Media-ala

201775

Jarno Laitinen, Pasi Seppala

LANSEERAUS- JA MARKKINOINTISUUNNITELMA
SOLAR AGE OY:LLE

— Digitaaliset mediat

Tama opinnaytetyt tehtiin Solar Age Oy:n toimeksiannosta ja sen tavoitteena oli luoda toimiva
suunnitelma yrityksen lanseeraukseen ja markkinointiin. Opinndytetyd rajattiin koskemaan
ainoastaan markkinoinnin digitaalisia ratkaisuja. Tutkimustyd ja tiedon soveltaminen etenivat
osa kerrallaan suuremmasta kokonaisuudesta kohti tarkempia ja yksityiskohtaisempia
toimenpiteitd. Markkinoiden analysoinnin ja erilaisten toimialan ilmididen selvittamisen jalkeen,
tydssa otettiin erityisesti huomioon sesonkiluonteisesta myynnista johtuvat aikataulutukselliset
reunaehdot, jotka madarittivat toimenpiteiden toteutusta sekd lanseerauksen ajankohtaa.

Aluksi esiteltiin yrityksen perustiedot seka toimiala, jolla yritys kilpailee. Taman jalkeen tehtiin
katsaus energia-alan markkinoihin niin  Suomessa kuin maailmalla. Seuraavissa osissa
perehdyttiin yrityksen markkinoinnin suunnitteluun segmentoinnin, kohderyhmien maarittelyn ja
SWOT-analyysin avulla ja koottiin siitd saatavat tiedot strategiseksi markkinointisuunnitelmaksi.
Kaikki edella mainitut vaiheet téhtasivat markkinointiviestintdsuunnitelmaan ja siiné esitettyjen
toimenpiteiden oikeanlaiseen toteutukseen. Viimeisessa osassa pohdittiin tydn onnistumista niin
omasta kuin toimeksiantajayrityksen ndktkulmasta seka nostettiin esille tehtyja havaintoja tasta
prosessista kokonaisuudessaan.

Tassa opinnaytetydssa suunniteltiin yrityksen markkinointia laaja-alaisesti seka hyoédynnettiin
lAhdeaineistoista kerattya tutkimustietoa vaihe vaiheelta. Markkinoinnillisen kokonaisuuden
hahmottaminen ja tutkimustiedon soveltaminen loivat pohjan strategisille valinnoille seka
mainonnan konseptin suunnittelulle. Nama sisallot tulevat olemaan lahitulevaisuudessa Solar
Age:n markkinoinnin kivijalka, johon yritys nojaa. Strategisen sisallon lisaksi tamaéan
opinnaytetyon tuloksena syntyi tarkka aikataulu ja suunnitelma toimenpiteista, joilla yritys tullaan
lanseeraamaan kevaén 2017 aikana.
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MARKETING AND LAUNCH PLAN FOR SOLAR
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— Digital media

This thesis was commissioned by Solar Age Ltd with an objective to create an effective plan for
the company’s launch, marketing and promotion. This thesis was limited to digital marketing
solutions only.

Research and application of data proceeded from larger entities towards more specific and
detailed measures. After analysing the market and going through a variety of industry
phenomena, special attention was given to scheduling preconditions arising from seasonal
sales, which determined the implementation of operational measures as well as the launch
date.

At first, basic information was presented of the company and of the industry in which the
company competes. After that a review of the energy market, both in Finland and abroad was
carried out. In the following sections the design of the company’s marketing was examined with
the help of segmentation, defining target groups and conducting SWOT analysis. The data
gathered was used to form a strategic marketing plan. All the above steps were aimed at the
marketing communication plan and the proper implementation of measures set out in it. In the
final section the success of the work was analysed from the perspective of the authors as well
as the client, and observations made on the process as a whole were brought forward.

In this thesis, the company’s marketing was extensively designed, and the sourced collection of
research data was utilised step by step. Conceptualisation of the marketing package and the
application of research results laid the foundation for the strategic choices as well as the
planning of the advertising concept. In the near future, these contents will be the foundation of
Solar Age Ltd’'s marketing, on which the company will lean. In addition to the strategic content,
this thesis resulted in the exact schedule and plan of measures with which the company will be
launched in spring 2017.

KEYWORDS:

Marketing, marketing plan, launch plan, digital marketing, the solar industry, solar energy, solar
panel system, solar panel
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KAYTETYT LYHENTEET JA SANASTO
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1. JOHDANTO

Taman opinnaytetyon toimeksianto on tullut Solar Age Oy:lta. Liikeidean loytamisen
sekd yrityksen perustamisen jalkeen olemme saaneet toimeksiannon tutkia ja
suunnitella mahdollisimman toimivan lanseeraus- ja markkinointisuunnitelman budjetin
sanelemissa rajoissa. Toinen tdman opinnaytetyon kirjoittajista kuuluu toimeksiantajan
perustajajaseniin, joten jo lahtokohtaisesti alkuasetelma on mita otollisin perusteellisen
teorian tutkimiseen sekd sen soveltamiseen kaytanndssa. Toimeksianto sisaltaa
kokonaisvaltaisen suunnittelun yrityksen ilmeestd ja markkinoinnista digitaalisiin

kanaviin.

Solar Agen tulevaisuuden kannalta on ehdottoman tarke&& tehda oma, personoitu
lanseeraus- ja markkinointisuunnitelma sen sijaan, etta koittaa toistaa jonkin
menestyneen yrityksen toimintatapoja. Haluamme tuoda uusia ja ajankohtaisia

tyokaluja yrityksen kayttoon juuri sille sopivien resurssien puitteissa.

Opinnaytetytssa esittelemme yrityksen toimintaympariston, strategiset valinnat,
markkinoinnilliset toimenpiteet sek& perustelut ndiden valintojen ja toimenpiteiden
takana. Aihe on rajattu koskemaan vain digitaalisia kanavia, joten myos kaikki
markkinointitoimenpiteet rajautuvat niihin. Olemme rajanneet aiheen digitaalisiin

medioihin, koska se on selkea ja kesken&én sidosteinen kokonaisuus.

Tavoitteena on pureutua tarkemmin jokaiseen digitaaliseen kanavaan ja saada pienen
budjetin lanseeraus- ja markkinointisuunnitelmasta hyvin tarkka ja yksityiskohtainen.
Myynti kaikissa muissa muodoissaan on yrityksen toiminnan kannalta tarke&d, mutta
paadyimme tutkimaan digitaalisia mahdollisuuksia tarkasti sen sijaan, ettd olisimme
laajentaneet rajaustamme ja tutkineet hieman yleisemmalla tasolla myds yrityksen

myyntia ja muita myynnin tukitoimia.

Opinnaytetydn edetessd myots lanseerauksen aikataulu selveni. Edella mainitusta
syysta johtuen seké kirjoittajien ettéa toimeksiantajan yhteisen nakemyksen mukaan, oli
ensiarvoisen tarkedd saada lanseeraus- ja markkinointisuunnitelma tutkimus- ja
toimenpidesisallon osalta valmiiksi alkuvuoteen 2017 mennessa. Tasta syysta olemme
rajanneet opinnadytetyon lanseeraus- ja markkinointisuunnitelmaan, emmeka kasittele

naiden toimenpiteiden konkreettista seurantaa tai onnistumista.
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1.1 Lahdeaineistojen kayttod

Opinnadytetyd on kirjoitettu niin sanottua vetoketjutekniikkaa kayttden, missa teoria
tuodaan esiin ja sen jalkeen sitd sovelletaan yrityksen toimintaan sopivalla tavalla.
Olemme kayttaneet oman arviomme mukaan valideja lahteitd. Olemme kiinnittneet
huomiota sekd lahteen tuoreuteen ettd sisalldlliseen ajantasaisuuteen. Siirryttdessa
teoriasta ja suunnittelusta kohti markkinointiviestinnallisia toimenpiteita, kayttamamme
lahteet ovat mydskin ialtdéan valikoitu niin, ettd niista tulee ilmi ajantasaisin tieto.
Olemme tutkineet seka Kirjallisia ettd sahkdisid lahteita ja kaytettyjen lahteiden
kirjoittajien kompetenssia asiaan, jotta lahdekriittisyydesta on pystytty pitdaméaan huolta
myos talta osin. Lahteina on kaytetty alan kirjallisuutta, opinnaytetéita, asiantuntijoiden

sahkaisiin lahteisiin kirjoittamia sisaltdja sekd luentomuistiinpanoja.

1.2 OpinnaytetyOn tavoitteet ja eteneminen

Taman opinnaytetyén ensisijainen tarkoitus on tekemaamme tutkimustyéhon
perustuvien tietojen pohjalta selvittdd Solar Agen markkinointiin parhaiten sopivat
digimediaratkaisut ja luoda suunnitelma niiden toteuttamiselle ja kayttéénotolle.
Toissijaisena tavoitteena ja péadmaarana on tuoda tama opinnaytetyd muiden
aloittelevien yrittgjien  hyddynnettdvéaksi omia markkinoinnillisia toimenpiteita
suunnitellessaan. Avaamme yrityksen liiketoimintaa sek& sen suunnittelua hyvin
avoimesti ja kerromme rehellisesti juuri perustetun yrityksen kohtaamista haasteista ja
mahdollisuuksista. Toivomme pystyvdmme innoittamaan myds muita vastaavassa
tilanteessa olevia yrityksia suunnittelemaan omaa markkinointiaan heti yrityksen

ensimetreista lahtien.

Tassd opinndytetydéssa on kaksi Kirjoittajaa, joiden yhteisend intressind on tehda
lanseeraus- ja markkinointisuunnitelmasta sellainen, joka auttaa juuri perustetun
yrityksen menestyksekk&aseen lanseeraukseen ja antaa suuntaviivat lanseerauksen
jalkeiseen kasvuun. Sisalléllisina tavoitteina ovat markkinoiden analysointi,
potentiaalisten kohderyhmien etsiminen sekd kustannustehokkaiden mainonta- ja
markkinointiratkaisuiden |6ytdminen. Solar Age tullaan lanseeraamaan ja yritys tulee

toteuttamaan markkinointiaan tdssé opinnaytetytssa esitellyin metodein.
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Opinnaytetybn rakenne on suunniteltu niin, ettd kasiteltdvat asiat vaihtuvat
suuremmasta pienempaén luku kerrallaan. Johdannon jalkeen esittelemme seka
yrityksen ettd markkinatilanteen. Naiden asioiden pohjalta suunnittelemme yrityksen
markkinointia kayttden muun muassa markkinointimixia ja SWOT- seka
kohderyhméanalyysia suunnittelun apuna. Neljgnnen Iluvun strategiset valinnat
pohjautuvat aikaisemmista luvuista saatuihin tietoihin ja tuloksiin.
Markkinointiviestintdsuunnitelma nojaa aikaisemmin opinndytetyossa kasiteltyihin
asioihin ja siind kerrotaan kaikki digitaalisissa medioissa tehtavat toimenpiteet yritysta

lanseerattaessa.

Lanseerauksen suunnittelu kulkee asiasisallon mukana koko prosessin ajan. Kaikki
taman opinnaytetyon toimenpiteet tahtaavat kirjoittajien seka toimeksiantajan yhdessa

asetettujen tavoitteiden onnistumiseen.
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2. YRITYKSEN TIEDOT JA MARKKINAT SUOMESSA

2.1 Perustiedot yrityksesta

Solar Age Oy on aurinkopaneelijarjestelmien maahantuontiin ja myyntiin keskittynyt
yritys, joka toimii saksalaisen Inutec Solarcenter International gmbh:n jalleenmyyjana
Suomessa. Yritys on perustettu 30.8.2016 ja sen perustivat aurinkoenergiasta
kiinnostunut tyopari ja ystavykset. Yritystoiminta sai alkunsa, kun salolainen Finfellow

Oy lopetti toimintansa ja ehdotti tydparille yritystoimintansa jatkamista.

Finfellow oli toiminut puolitoista vuotta Inutecin Suomen jalleenmyyjana, kun
yritystoiminta paatettiin lopettaa. Solar Age ja Finfellow eivat tehneet yrityskauppoja,

vaan jalleenmyyntiin tehtiin uudet sopimukset.

Solar Agen paayhteistydkumppanilla Inutecilla on yli kahdenkymmenen vuoden
kokemus aurinkoenergiajarjestelmista.  Yritys on Saksan johtavia toimijoita
aurinkopaneelijarjestelmien suunnittelussa, konsultoinnissa ja asennuksessa. Inutec
suunnitteli, myi ja asensi vuodesta 2006 vuoteen 2010 arviolta 7MWp:n edesta
aurinkosahkoa vuosittain. Vuoden 2010 jalkeen on ollut parempia ja heikompia vuosia,
mutta keskimaarin asennusten kokonaismaaréd on pysynyt samalla 7MWp:n tasolla.
(Inutec Solarcenter 2016.) Verrattuna koko Suomeen vuonna 2015 aurinkoenergian
asennettu tuotannon kapasiteetti oli 11MWp:ta. (International Renewable Energy
Agency 2016.)

Sopimus Inutecin ja Solar Agen valilla on eksklusiivinen, mika tarkoittaa Suomen osalta
sitd, ettd ainoastaan Solar Age saa jalleenmyyda Inutecin tuotteita Suomessa.
Sopimus ei koske koulutuksia, joita Inutecilla on oikeus myyda kenelle tahansa.

Sopimus on todella téarkea Solar Agen liiketoiminnan kannalta.

2.1.1 Tuotteet

Solar Age jalleenmyy liiketoimintansa alussa ainoastaan Inutecin tuotteita.
Yritystoiminnan alkuvaiheessa ei ole tarvetta alkaa etsid uusia yhteistyokumppaneita
jalleenmyyntiin. Inutecilta 16ytyy todella laaja valikoima aurinkoséhkdétuotteita, silla on

suuri varasto ja jakelu on ketterdd. Lahes kaikki tuotteet ovat valmistettu Saksassa ja
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tuotemerkit omaavat paaosin vuosikymmenten kokemuksen. Solar Agen myytavéat
paatuotemerkit ovat Heckert Solar, SMA Solar Technology ja Victron Energy.

Aurinkopaneelijarjestelmid I0ytyy jokaiseen kokoon: pienestd yhden lampun
jarjestelmasté aina suuriin satojen aurinkopaneelien jarjestelmiin. Myynnissa on myoés
muita aurinkoenergiaan liittyvia tuotteita, kuten akkuja, latausjarjestelmia, lamppuja, ja

pakastimia. (Inutec Solarcenter 2016.)

Solar Age keskittyy myymaan aurinkopaneelijarjestelmia asiakkaille kayttévalmiiksi
asennettuina. Todella pienia jarjestelmiad lukuun ottamatta tarvitaan aina viranomaisen
luvat asennukseen. Solar Age ostaa asennuspalvelun alihankintana asennukseen
erikoistuneelta yritykseltd. Asennuksesta vastaa aina ammattitaitoinen sahkdmies ja

kyseisella yrityksella tulee olla tarvittavat asennusluvat kunnossa.

2.1.2 Asiakkaat

Solar Agen tulee tehda tuotteistaan kilpailijoista erottuvia ja asiakkaita houkuttelevia
seka viestia asiakkaita puhuttelevalla tavalla. On osattava my6s kehittyd asiakkaiden
tarpeiden pohjalta ja luotava mahdollisesti uusia toimintatapoja. Eri asiakkaat
arvostavat eri asioita ja ostotapahtuma vaikuttaa aina arvon kokemiseen ja
tuotevalintaan. (Bergstrom 2015, 22-23.)

Yrityksen tulee panostaa siihen, etta ostotapahtuma on vaivaton ja tuotteiden asennus
seka kayttd ovat asiakkaalle helppoja. Tuleville asiakkaille on varmasti tarkedd myos
ulkoinen arvo, jonka avulla kuluttaja pyrkii osoittamaan arvoja esimerkiksi uusiutuvan
energiankayton ekologisuudesta tai haluaa nayttda kuuluvansa tiettyyn ryhmaan.
(Bergstrom 2015, 23.)

Ensimmainen ja tarkein etappi yritykselle on asiakassuhteiden luonti. Sen jalkeen, kun
suhteita alkaa muodostua ja l6ytyy oma asiakaskunta, on pyrittdva ker&dmaan
mahdollisimman  tarkasti tietoja asiakkaiden tarpeista, arvostuksesta ja
ostokayttaytymisestd. Yhta tarkea asia kuin asiakassuhteiden Iluominen ja
asiakaskunnan kasvatus, on asiakassuhteiden yllapitdminen. Onkin ensiarvoisen
tarkead, ettd asiakkaita palvellaan mahdollisimman hyvin. Kuvassa 1. kuvataan
asiakkuuksien johtamisen prosessia. Prosessiin kuuluu asiakkaan ymmartaminen,
tavoitteiden  asettaminen, strategian luonti, hallintasuunnitelman teko seka

toimenpiteiden toteutus ja seuranta. (Bergstrom 2015, 23-25.)
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Asiakkuuksien johtaminen
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Kuva 1. Asiakkuuksien johtamisen prosessi (Bergstrém 2015, 421).

2.2 Markkinat Suomessa

Suomen aurinkosahkomarkkinat ovat viela verrattain pienet. Aurinkosdhkoéd on
asennettuna noin 20MWp mukaan Ilukien erilladn toimivat voimalat seka
sahkdverkkoon asennetut jarjestelméat. (Aurinkoenergiaa 2016.) Solar Age myy myds
pienia jarjestelmia ja yksi asiakasryhma on mokinomistajat. Mokeille asennettujen

jarjestelmien méaérasta ei ole tarkkaa tietoa Suomessa.

Aurinkoenergiamarkkinat ovat kasvamassa maailmalla ja myds Suomessa, mista
kertoo vuosi vuodelta kasvava tuotantovolyymi. Ennustuksien mukaan tuotantovolyymi
voi kasvaa Suomen energiajarjestelméassa 10TWh:n tasolle vuoteen 2050 mennessa.
(FinSolar 2016.) Havainnollistamme kuvan 2. diagrammin avulla Aurinkoenergian

kasvua Suomessa.
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Aurinkosahkén koko vuotuinen lisays 2015
noin SMW ja kumulatiivinen kapasiteetti 10 MW

Isojen aurinkosahkojarjestelmien vuosittaiset
asennukset (N=83 koko yli 15kWp)
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Kuva 2. Suurien aurinkosahkojarjestelmien vuotuinen lisdys vuonna 2015 (FinSolar
2016).

Suomessa aurinkosahkon tuotantokustannus on jo alittanut verkosta ostettavan sahkén
hinnan kohtuullisen kokoisilla jarjestelmilla (10-100kWp). Erityisesti yrityksille, jotka
pystyvat kuluttamaan alle 100kWp:n, aurinkosahkon tuottaminen itse on kannattavaa.
Raja on siitd syysta oleellinen, koska yli 100kWp:n tuotannosta joutuu
séhkoverovelvolliseksi. (Tahkokorpi 2016, 191.)

Hintakehitys aurinkoséhkojarjestelmille on edelleen laskeva, mika on todettavissa
kuvasta 3., jossa havainnollistetaan aurinkosdhkdvoimaloiden hintakehitystd Saksassa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd aurinkoséhkon kilpailukyky energiamarkkinoilla paranee
entisestaan. Lahivuosikymmenina tulee koittamaan aika, jolloin Suomessakin kaikki
fossiiliset  polttoaineet  tulevat olemaan  kallimpia kuin  sahkodntuotanto
aurinkosahkévoimalalla. (Tahkokorpi 2016, 191.)
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Aurinkosahkoévoimaloiden hintakehitys Saksassa

Systeemi

3.5 3
3 \\/\/\ Paneeli

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Kuva 3. Aurinkosdhkévoimaloiden hinnan lasku Saksassa vuoteen 2014 (Tahkokorpi
2016, 189).

2.2.1 Kysynta

Solar Age tavoittelee laadukasta ja luotettavaa imagoa asiakkaidensa keskuudessa.
Mielikuvaa laadusta aletaan luoda persoonallisella ja kattavalla palvelulla, laadukkailla
tuotteilla seka erikokoisten jarjestelmien hyvalla saatavuudella. Luotettavaa mielikuvaa
luodaan yrityksen kokemuksella aurinkoenergiasta ja jarjestelmien huolellisella

suunnittelulla.

Solar Agen tavoitteena on olla mahdollisten asiakkaiden potentiaalinen vaihtoehto
aurinkopaneelijarjestelmia valittaessa. Kysyntaa pyritdan ennakoimaan ja selvittdmaan
tutkimalla markkinoita perustusvaiheessa sekad jatkuvasti liiketoiminnan ohessa
(Bergstrom 2015, 23).

Aurinkopaneelijarjestelmien vuosittainen asennusmaara on nousussa ja tasta noususta
Solar Age haluaa l6ytda omat asiakkaansa. Kysynnan kasvu oli huomattavissa hyvin
vuonna 2015, jolloin vuosittainen asennettu aurinkoséahkokapasiteetti peréati
kaksinkertaistui. Vaikka kasvu johtui suurien aurinkosahkdvoimaloiden yleistymisesta,
on uutinen todella positiivinen ajatellen kysynnédn kasvua myds kuluttajapuolella.
Kasvusta kertoo erittdin paljon se, ettd Suomen kymmenesta suurimmasta

aurinkosahkdvoimalasta seitseman on rakennettu vuonna 2015. (FinSolar 2016.)
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2.2.2 Toimintaymparist6

Suomesta l6ytyy kilpailua aurinkopaneelijarjestelmien myynnissa. Solar Agella on
arviolta noin satakunta kilpailijaa, jotka ovat aurinkopaneelijarjestelmia myyvia, maahan
tuovia tai aurinkopaneeleita valmistavia yrityksid. Hyva asia kovassa kilpailussa on
kuitenkin se, ettd aurinkoenergia-ala on lédhtenyt Suomessa viimevuosina selvaan

nousuun.

Aurinkoenergialla on paljon potentiaalia ja se on viimein huomattu myés laajemmin.
Sosiaalisessa mielessé ajankohtaisia asioita ovat ympaéristfasiat ja energiankulutus.
Suomessa puhuttaa paljon energian hinnankorotukset ja mediassa kasitelladn paljon

ymparistbasioita. (Aurinkoenergiaa 2016.)

Aurinkopaneelit eivat ole uusi asia Suomessa, mutta niiden kaytté on ollut viela
verrattain vahaista. llmioksi asti aurinkoenergia ei ole Suomessa viela kasvanut. On
kuitenkin jo havaittu, etta nykyiset aurinkoenergian kerdimet ovat teknisesti kehittyneet
niin, etta niiden hyodtysuhde on kasvanut ja niiden konkreettinen hydty on selvemmin

havaittavissa. (Motiva 2017.)

Solar Age pyrkii mukaan kasvavaan aurinkoenergian kysyntdan kayttaen hyvékseen
omia vahvuuksiaan: panostamalla henkil6kohtaiseen suunnitteluun ja osoittamalla
toteen, etta aurinkos&hkon hankinta on taloudellisesti kannattavaa. Tarkeitd huomioon
otettavia asioita ovat todellisen kilpailuaseman ymmartaminen, kohdistettu- ja
kustannustehokas markkinointi seka ostokayttaytymisen ohjaaminen. (Kananen 2013,
62-65.)

2.3 Keskeiset menestyksen mahdollistavat tekijat

Solar Age on tuore yritys, eika silla ole vield tunnettuutta Suomessa. Energia-ala on
Suomessakin todella kilpailtua ja siella oman jalansijan saaminen ei ole helppoa.
Monet  kilpailijoista ovat suuria  energiayhtidita, jotka tarjoavat myods

aurinkoenergiavaihtoehtoja sekd kaukolampo6a (Energiateollisuus 2016).

Naiden energiajattildisten varjossa Solar Age koittaa erottua kohdennetummalla
markkinointistrategialla ilman valtavia taloudellisia sijoituksia. Téhan tarkoitukseen

sosiaalisen median mahdollisimman tehokas hyddyntdminen on yksi kulmakivista, joita
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yritys kayttad markkinoinnissaan. Haastajan rooli tuodaan selvasti esiin myos yrityksen

tulevassa markkinointiviestinndssa.

Aurinkoenergian tekninen kehitys ja kasvava hyotysuhde vaikuttavat merkittavasti
jarjestelmien takaisinmaksuaikaan. Aurinkopaneelijarjestelmien takaisinmaksuaikaan
vaikuttaa myds erittdin moni muukin tekija, kuten tehokkuus, paikanvalinta, suuntaus,
paneeleiden asennuskulma seka sahkon ja jarjestelman hinta. Aurinkosahkon
haasteena on, ettd harvat tahot arvioivat jarjestelmien taloudellisuutta pitoaikojen tai
omakustannushintojen pohjalta. Finsolar toteaa verkkosivuillaan, ettd useimpien
investointien takaisinmaksuaika on 8-15 vuotta (FinSolar 2016). Naissa laskelmissa ei
ole otettu huomioon mahdollisia tukia, joita on saatavissa. Omakotitalojen
jarjestelmissa hintoihin vaikuttaa alentavasti kotitalousvahennys, jota on mahdollista

saada aurinkosahkoinvestoinnista asennustyon osalta (Verottaja 2016).

Energiaremontin yhteydessa aurinkolampoinvestointiin voi hakea kunnalta ARA:n
energia-avustusta. Yritykset ja kunnat voivat hakea aurinkolampdinvestointeihin 25 %:n
TEKES-energiatukea. Maataloustoimijat voivat puolestaan hakea
energiainvestointeihin tukea MaVi:n kautta. (FinSolar 2016.) Solar Age aikaa aina
laskea asiakkailleen jarjestelmien takaisinmaksuajan ja pyrkii pitam&an lasketun ajan

mabhdollisimman lahella 10 vuotta tai sen alle.
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3. MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

3.1 Markkinoinnin merkitys Solar Age Oy:lle

Markkinointi muovautuu jatkuvasti uusien ja erilaisten kanavien myota. Yrityksen tulee
pysya kehityksessd mukana, jotta oma markkinointi pysyy niissd kanavissa ja
medioissa, joita ihmiset kuluttavat. Perimmaisena tarkoituksena on |6ytaa potentiaaliset
asiakkaat ja vastata heidan haluihin, tarpeisiin seka tyydyttaa kysynta mahdollisimman
tehokkaasti ja kannattavasti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 19-20.) Tehokkaan
markkinointiverkoston rakentaminen Solar Agelle luo mahdollisuuden

menestyksekkdaseen lanseeraukseen seka tavoitteellisesti kasvavaan liiketoimintaan.

Pitkien asiakassuhteiden rakentaminen on nykyaikana arvokasta. Solar Age Oy aikoo
myyda referenssikohteille aurinkopaneelijarjestelmia pienemmalla katteella. N&aiden
referenssikohteiden kanssa tehddan erilliset sopimukset, joiden tarkoituksena on
kayttda kohdetta markkinoinnissa. Kohteita kaytetadn markkinointiviestinndssa muun

muassa verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa ja myyntityén tukena.

Suuremmat yritykset tai konsernit voivat pyrkid markkinoinnilla vaikuttamaan
tunnettuuteen tai brandi-imagoon, jolloin markkinoinnin ja siita saatavan hyddyn eli
kaupan valinen aikajanne voi olla hyvinkin pitkd. Pienten yritysten markkinointi tahtaa
suoremmin kaupantekoon, koska markkinointiin varattua budjettia ei ole jarkevaa
yrittdd kayttda pitkékestoiseen imagon tai tunnettuuden lisddmiseen. Kauppojen
aikaansaaminen on prioriteettina ensimmaisend. MyOohemmaéssa vaiheessa, kun
kassavirta on saannéllista, se mahdollistaa vahemman aggressiiviset ja pitkakestoiset
markkinointitoimenpiteet. Jos pieni yritys alkaa tehda liian aikaisin pitkdkestoista
markkinointia, eikd taloudellinen tilanne ole vakaa, niin vaarana on jopa yrityksen
konkurssi, kun markkinointi ei ohjaa kuluttajia riittdvan suoraan tekemaan ostopaatosta.
(Kopakkala 2014.)

Solar Age Oy on vasta lanseerausvaiheeseen tuleva yritys, jolla ei ole merkittavaa
padomaa tai tunnettuutta. Taman tosiasian vuoksi se lukeutuu pieneksi yritykseksi ja
sen kaiken markkinoinnin on tahdattdva tuloksekkaaseen myyntiin, kuten Ukko.fi:n
artikkelissa todetaan: "Pienyritykselle ja kevytyrittdjalle markkinoinnin on aina oltava
myyntid. Jos markkinointi ei tuota uusia asiakkaita, ei siihen voi laittaa rahaa”
(Kopakkala 2014).
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Markkinointisuunnitelma antaa omistajille seka mainos- ja markkinointihenkil6ille selvan
kasityksen yrityksen tilanteesta sek& markkina-asemasta. Nama tiedot toimivat pohjana
niin strategisille linjanvedoille kuin mainonnan suunnittelulle. Yrityksen on ldydettava
oikeat toimintatavat omaan markkinointinsa ja sen seuraamiseen. Tama
markkinointisuunnitelma tehddén edellda mainitusta syystd. On kuitenkin hyvin
epatodennakoistd, ettd kaikki etenee ja toimii, niin kuin on suunniteltu. Muutosten
tekeminen suunnitelmiin, joskus hyvinkin nopeasti, on valttAméatonta, jotta yritys pystyy
jatkamaan toimintaa vision mukaisesti. (Kotler 2005, 99-101.) Taman opinnaytetytn
sisadltama markkinointisuunnitelma on selkdranka Solar Agelle. Sen merkitys on

kaikkein suurin yrityksen perustamis- ja lanseerausvaiheessa.

3.2 Kilpailuetu

Jokaisella tuotteella tai palvelulla tulisi olla jokin kilpailuetu verrattaessa muihin
markkinoilla oleviin vastaaviin tuotteisiin tai palveluihin. Nykypaivana pysyva kilpailuetu
on harvinaista, ja usein kilpailuetuja on monia, mita tuodaan esiin sitd mukaan, kun

edellinen kilpailuetu on kurottu umpeen muiden yritysten toimesta. (Kotler 2005, 59.)

Solar Age Oy:n kilpailuetu syntyy yhteistytsta Inutec Solarcenterin kanssa, mika tuo
paljon etuja yritykselle. Edut tulevat jakelusta, hinnoittelusta ja erittain laajasta
valikoimasta. Kotler toteaakin kilpailuedusta seuraavasti: "Yleensa se on jokin
harvinainen yhdistelma, ei jokin yksittainen asia” (Kotler 2005, 59). Yhteistyota tullaan

nostamaan esille myds markkinoinnissa eri kanavissa.

Kilpailuetujen ymparille rakennetussa markkinoinnissa pyritdan erottumaan muusta
massasta omilla vahvuuksilla. Markkinointi tahtdd aina myyntiin, mutta erilaisilla
keinoilla ja aikavaleilla hyodyntaen yrityksen omaa kilpailuetua. Kilpailuedun taytyy olla
sellainen ominaisuus, arvo tai erottautumistekija, minka avulla tuote alkaa kiinnostaa

ostajia. (Yritys-Suomi 2016.)

Laajemmassa perspektiivissa, jossa ei vertailukohtana ole ainoastaan aurinkoenergia-
alan yritykset vaan kaikki energia-alan toimijat, nousee esiin Solar Agen kannalta myds
merkittavid ekologisia ja taloudellisia kilpailuetuja. Naita kilpailuetuja pyritaan

hyddyntamaén ja konkretisoimaan markkinoinnin suunnittelussa.
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3.3 Markkinoinnin 4P-mallin soveltaminen Solar Age Oy:lle

Markkinoinnissa on laajalti tunnettu 4P-malli, jossa jokaisella P-kirjaimella on oma
merkityksensa. Malli on kehitetty yrityksille niin, ettd jokaiseen osa-alueeseen yritys

pystyy itse vaikuttamaan (Rautakorpi 2015, 8-11). Nelja P-kirjainta tulevat sanoista:

e Product (Tuote)
o Price (Hinta)
o Placement (Jakelu)

¢ Promotion (Markkinointiviestintd)

Nama nelja osa-aluetta muodostavat niin sanotun markkinoijan tyokalupakin eli
markkinointimixin (Kotler 2005, 91). Kyseisten neljan tyékalun mahdollisimman tarkalla
ja tehokkaalla kohdentamisella saadaan yrityksen markkinointi tukemaan ja

edistamaan yrityksen ideologiaa parhaalla mahdollisella tavalla (Kotler 2005, 93-94).

Solar Age on yrityksena vasta siirtymassa perustamisvaiheesta lanseerausvaiheeseen.
Naiden tyokalujen avulla pystymme selvittam&an ja kuvaamaan yrityksen
tulevaisuuden markkinoinnillisia toimenpiteita. Kotler muistuttaa myos soveltamaan 4P-
mallia sen mukaan, missé vaiheessa elinkaartaan tuote on. "Esimerkiksi mainonta ja
julkisuus kannattavat eniten tuotteen esittelyvaiheessa; niiden tehtava on rakentaa
kuluttajien tietoisuutta ja heratellda mielenkiintoa tuotetta kohtaan. Viestintd ja
henkilokohtainen myynti ovat tarkedmpia tuotteen kypsemmassa vaiheessa.” (Kotler
2005, 93.) Yritys onkin juuri esittelyvaiheessa ja sovellamme Kotlerin ohjetta tuotteen

lanseerauksesta koko yrityksen lanseeraukseen.

3.3.1 Product (Tuote)

Tuote on markkinoinnin perusta ja myds tarkein yksittdinen osa markkinointimixia.
Tuotteen on pyrittdva vastaamaan tai luomaan joko halua tai kysyntdd. Solar Agen
myytavat tuotteet ovat suurten merkkien Euroopassa valmistamia ja paljon myytyja
ympari Eurooppaa. Myds Suomessa osa kilpailijoista myy joitain samoista merkeista.
Markkinoinnillisesta ja kaupallisesta nakokulmasta tulee miettia, miten kilpailijoista

pystytdan erottumaan.
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Solar Age ei valttAmatta pysty jokaisen tuotteen kohdalla erottumaan valmiiksi olevalla
ominaisuudella. Erottautumiseksi muista kilpailijoista on tuotteeseen mahdollista lisata
myo6s jokin palvelu, jolla luodaan kilpailuetua. Erottavien tekijdiden hyddyntaminen
markkinoinnissa ja myynnissa on ensiarvoisen tarkedaa. Yrityksen on tunnettava
tuotteensa ja ymmarrettdva kestohyddykkeen myynnin mahdollisuudet. Tuotteiden
elinkaaren tietdminen ja ymmartaminen ovat tarkeitd asioita, jotta mainonta ja

markkinointi tuotteen ymparilla on oikeanlaista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 90-91.)

Tuotteen alle 4P-maarittelyssa on mahdollista laskea myo6s tuotteeseen valittbmasti
littyvia elementtejd ja arvoja, kuten Rautakorpi asiasta kirjoittaa: "Tuotteen voidaan
katsoa koostuvan seuraavista elementeista: itse fyysinen tuote, brandin nimi, yrityksen
maine, yrityksen myyntihenkiléston pitdméa koulutus ennen varsinaista myynnin
aloitusta, myynnin jalkeinen tekninen tuki, korjaustoiminnat, rahoitustoiminnat,
mahdollisuus hankkia tuote, tuotetta kayttdvien suusta suuhun kulkeutuva sanoma

seka tuotteen myyjan maine”. (Rautakorpi 2015, 10-11.)

Solar Age Oy:n kohdalla on kyseessa seka tuote etté palvelu, jolloin tuotteen mukana
kulkee valtavan paljon siihen kytkdksiss& olevia asioita, kuten Rautakorven sitaatista
voidaan ndhda. Yrityksen toiminnan kannalta on tarkeaa kiinnittd& huomiota juuri ndihin
sidosteisiin asioihin ja toimenpiteisiin, joiden avulla asetelma kaantyy pelkan fyysisen
tuotteen myynnista kaiken kattavaan palveluun. Yritykset kansainvalistyvét ja fyysisten
tuotteiden hinnat laskevat globaalien verkostojen ja valmistajien takia. Tasta syysta
merkittavaksi eduksi yritykselle voi nousta kokonaisvaltaisen palvelutuotteen
myyminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 89-90.) "Kun tuotteista tulee yhd enemman
toistensa kaltaisia, palvelusta tulee lupaavin erottautumisen ja erilaistumisen lahde.”
(Kotler 2005, 123).

Solar Agen hyvin moniosainen myytava kokonaisuus sisaltaa
aurinkopaneelijarjestelmén ominaisuuksineen, ekologiset arvot, kokonaisvaltaisen
palvelun ja bréndin imagon muodostamat mielikuvat. Namé& yhdessa Iluovat

kokonaisuuden, jota voimme kutsua yksinkertaisimmillaan tuotteeksi.

3.3.2 Price (Hinta)

Hinta on yksi merkittavimmista kilpailukeinoista. Markkinointimixin neljasta osasta hinta

on ainoa, joka tuottaa voittoa yritykselle, kun taas muut osat ovat kulueria. Kaikkien
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osien yhteistoiminta on valttamatonta, mutta hinnan merkitys on kuitenkin verrattain
suuri. Muutokset hintaan joko nostavasti tai laskevasti saattavat vaikuttaa myyntiin

valittémasti joko positiivisesti tai negatiivisesti. (Rautakorpi 2015, 11.)

Solar Age on jalleenmyyntiin keskittyva yritys ja sitd kautta omaa vahemman
mahdollisuuksia vaikuttaa hintaan. Aurinkoenergia-alaan maailmanlaajuisesti vaikuttaa
moni tekija. Kotler ndkee kansainvalistymisen vaikuttavan merkittdvasti hintakilpailuun.
"Globalisaatio johtaa siihen, etta yritykset siirtavat tuotantoaan halvempiin paikkoihin ja
tuovat tuotteita maahan kotimaissa niita valmistavia kilpailijoita halvemmalla.” (Kotler
2005, 30).

Kiina onkin yksi suurimpia aurinkopaneelien valmistajia kovenevassa kilpailussa
maailmalla. Solar Agen jalleenmyyntiohjelmassa olevat Inutec Solarcenterin
valmistamat aurinkopaneelit suunnitellaan ja tuotetaan kuitenkin paaosin Saksassa.
Kotlerin kuvailema globalisaatio vaikuttaa aurinkopaneelimarkkinoihin, mutta tassa
tapauksessa pyrimme k&antamaan sen eduksi, ettei tuotantoa ole siirretty Aasiaan
edullisempien valmistuskustannusten peréassé. Saksassa valmistetut ja laajasti testatut
aurinkopaneelijarjestelmét luovat erilaisen mielikuvan kuin Aasiasta tuodut ja erittain
edullisesti myytavat tuotteet. Nailla mielikuvilla pyrimme vaikuttamaan ostajiin, kun he

arvottavat tuotteita.

Tuotanto tehostuu joka puolella maailmaa aiheuttaen hintojen laskua myds
Euroopassa valmistettuihin  aurinkopaneeleihin.  Tuotannon tehostuminen on

huomattavissa myés Inutecin tuottamissa ja Solar Agen jalleenmyymissa tuotteissa.

Hintaa maarittda moni tekija, kuten tuotanto-, jakelu-, markkinointi- ja
valmistuskustannukset. Myos tuotteen laatu ja sen kautta kategoriointi sekd kate
madrittavat hintaa. Hinnalla voidaan hakea kilpailuetua, mutta silloin se syd katetta ja
kannattavuutta. Otamme suunnittelussa huomioon markkinointikustannukset yrityksen
kokonaisbudjetista. Tulevaisuudessa kustannukset jaetaan myytaviin tuotteisiin, jolloin
markkinointikustannukset nakyvat myds lopullisessa hinnassa. Hinnoittelu onkin kaiken
kaikkiaan monimutkainen prosessi ja se taytyy pitdad alusta alkaen mukana
suunnittelussa, jotta lopullinen hinta, kohderyhm& ja asiakaskunta kohtaavat.
Hinnoittelu tulee pitd& korrelaatiossa tuotteen arvoon, laatuun seka kilpailijoihin nahden
(Lahtinen & Isoviita 2004, 97-98).

Solar Age pyrkii myym&an laadukkaita tuotteitaan syomatta niiden katteita ja

kannattavuutta. Yrityksen alkuvaiheesta asti on tarkeaa |oytda oikea hintapiste. Price
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point, suomeksi hintapiste, on maaritelty arvo, jolla kuluttajat ovat tuotteen valmiita
ostamaan, mutta myynnista jaa silti mahdollisimman iso kate yritykselle (Business
Dictionary 2016).

3.3.3 Placement (Jakelu)

Saatavuus eli tuotteen ja asiakkaan kohtauspaikka on jakeluketjun viimeinen palanen.
Useimmat pienet yritykset lahtevat niin sanotusti autotallista eli valmistavat ja myyvat
itse omia tuotteitaan omien myyjiensa avulla. Tuotteet kulkevat suoraa jakelutieta aina
loppukayttajalle asti ilman valikasia, jotka ovat pienille toimijoille verrattain kalliita.
(Kotler 2005, 39.) Juuri ndin Solar Age tulee aloittamaan yritystoimintansa. Pienesta
varastosta myydaan tuotteita suoria jakeluteitd kayttaen, koska yritystoiminnan alussa

ei ole kauppaa tai muuta fyysistd kohtaamispaikkaa, jossa asiakas paasisi asioimaan.

Kilpailijoihin kuuluu toisesta aaripaasta yrityksia, joiden jakeluteihin kuuluu useita eri
toimijoita. Tallaisissa epasuorissa jakeluteissé kommunikaation on toimittava, jotta
tuotteen valmistaja tai valmistuttaja sekad lopullinen myyja ovat tietoisia esimerkiksi
tuotteen toimitusajasta. Sama asia koskee myds Solar Agea, vaikkei jakelutie ole
kovinkaan pitk&. Asiakkaalta saadun palautteen on myos liikuttava myyjalta eteenpain
jakeluteitd pitkin, jotta mahdolliset puutteet tai korjaustoimenpiteet saadaan tietoon

seka sen jalkeen tydn alle (Lahtinen & Isoviita 2004, 111).

Jakeluun sisaltyy myods tuotteen esilletuominen eri kanavissa ja tdssa tapauksessa
henkilokohtaisella myyntitydlla on iso rooli. Solar Age tulee panostamaan
henkildkohtaiseen myyntitydhén ja kiertdma&an paljon eri tapahtumia sekd messuja.

Tassa opinnaytetydssé keskitytddn kuitenkin vain digitaalisiin jakelukanaviin.

Jakelua suunniteltaessa on tarkeda loytda oikeat kanavat, joiden kautta asiakkaat
tavoitetaan. Kanavien maaran kasvaessa yha useampi ihminen jaa markkinointipeiton
alle ja se auttaa yrityksen nopeampaan kasvuun (Kotler 2005, 40). Kanavien valintoihin

ja siséltésuunnitteluun palataan tarkemmin markkinointiviestintdsuunnitelmassa.
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3.3.4 Promotion (Markkinointiviestinta)

Markkinointiviestintda on kaikkea toimintaa, mitd yritys tekee ja mik& on nahtavissa.
Markkinointi kasittdéd mainonnan lisdksi erilaiset sidosryhmatoiminnat, myynnin,
tiedottamisen niin perinteisilla kuin sosiaalisen median kanavilla, erilaiset myyntia
edistdvat toimet sekd asiakaspalvelun eri muodoissaan. Myds huolto- ja
jalkimarkkinoinnilliset toimenpiteet ovat markkinointia siind missa mainostaminenkin.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 119-120.)

Markkinointiin kaytettavia valineitd on lukemattomia ja markkinointitoimenpiteiden
hinnat vaihtelevat todella paljon. Markkinoinnillisten ja taloudellisten tavoitteiden seka
toimenpiteiden on tuettava toisiaan, jotta halutut vaikutukset saadaan aikaan niin
pitkalla kuin lyhyelldkin tahtaimella. (Kotler 2005, 96.) Solar Age tulee
lanseerausvaiheessa luottamaan digitaalisen mainonnan tehoon ja
kohdennettavuuteen. Mobiilimarkkinointi ja sosiaalisen median kéayttd osana
markkinointia on saanut yha suuremman merkityksen kokonaismainonnasta.
Perinteisten medioiden liséksi on mahdollista onnistua saavuttamaan hyvia tuloksia
my6s huomattavasti kohdennettavampien sosiaalisten ja digitaalisten mainosmuotojen
avulla. (Rautakorpi 2015, 12.)

Rajallisen markkinointibudjetin tehokas kayttdminen on avainasemassa yrityksen
menestyksen kannalta. Oikeanlaisella suunnittelulla ja kohdentamisella voimme
tavoittaa kohdeyleisén ja -yritykset pienestd markkinointibudjetista huolimatta.
Sosiaalisessa mediassa onkin heratettava huomiota. Téarkein asia, jossa yrityksen
taytyy onnistua, on saada asiakas kiinnittdmaan katse itseensa huomion heréttamisen
kautta. (Gary Vaynerchuk, Nordic Business Forum 6.10.2016.) Kotler tukee osittain
Vaynerchukin nakemysta, mutta muistuttaa myds, ettd huomio ei pelkastaan riita, jos
sitd ei osata hyddyntda. "On eri asia herattdd huomiota kuin saada pysyvaa

mielenkiintoa ja edelleen eri asia saada se johtamaan toimintaan.” (Kotler 2005, 186).

Markkinointiviestinndn avulla pyrimmekin herattam&an mielenkiintoa ja huomiota
kohdeyleisbssd nostamalla esiin havaitsemiamme epékohtia energia-alan isoissa
toimijoissa ja heidan toimintatavoissaan. Mitddnsanomaton viestinta ei tavoita ketaan.
Pitdd olla rohkea ja tehdd asioita, jotka herattavat kiinnostuksen. Valilla voi tulla
ylilyonteja, mutta nekin pystytdan kaantamaan jopa voitoksi rehellisyydella ja

suoraselkaisyydelld. (Osku Valtonen, Digitopia, 5.10.2016.) Tavoitteenamme onkin
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saada markkinointiviestinnalla aikaan keskustelua ja huomiota, jonka pyrimme sitten

ohjaamaan mielenkiinnoksi Solar Agen yritystd ja tuotteita kohtaan.

Toiminnassa on tarkedd tuntea niin omat kuin Kilpailijoidenkin vahvuudet seka
heikkoudet (Brannare 2016). Niiden tietojen avulla pyrimme toimimaan yritysta
parhaiten palvelevalla tavalla. Emme halua hyokatd suoranaisesti mitdan toimijaa
kohtaan, vaan toivomme avointa kommunikaatiota ja pyrimme antamaan ihmiselle tilaa
ajatella itse. Loytamamme iso ongelma on nousevat sahkonsiirtohinnat ja hitaasti
nousevat sahkdlaskut. Koemme myds yleisen mielipideilmaston vastaanottavaiseksi

uusille ongelmanratkaisuille

3.4 Segmentointi

Segmentointi on keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa, silla se auttaa yrityksia
selvittamaan potentiaaliset asiakkaat sekd jakamaan ne samankaltaisuuden mukaan
ryhmiin. Tarkedd on my0s selvittdd sellaisia tekij6ita, joista voi paatelld
ostokayttaytymisen eroja. (Rope 2005, 46-48.) Solar Age pyrkii yrityksen alkuvaiheessa
rajaamaan kohderyhmét hyvinkin tarkasti ja kohdistamaan markkinointipanostukset

tietyille ryhmille.

Mitd pienempi yritys on, sitd kapeammalla kokonaissegmentilla se elaa. Aloittavilla
yrittgjilla voi koitua jopa haasteeksi liian suuri segmentointi, silla yleensé ongelma ei ole
lian kapeassa segmentissa. Suurin haaste tulee siitd, miten yritys onnistuu

markkinoinnissaan eri kohderyhmille. (Rope 2005, 46-47.)

"Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hirvittdd. Ja kun alkaa oikein hirvittaa, tulee ottaa

vield puolet pois.” (Rope 2005, 46.)

Solar Agen tulee panostaa asiakaslahtbisyyteen ja ostoprosessin jalostamiseen,
varsinkin, kun asiakkaista tiedetddn enemman. Segmentoinnissa on kysymys myos
toimivien ja kannattavien asiakassuhteiden luomisesta. Segmentointia tulee ajatella
alusta asti jatkuvana prosessina, joka elaa liiketoiminnan mukana segmentin ja

yrityksen kasvaessa. (Bergstrém 2015, 133.)

Asiakaspalvelu tulee suunnitella jokaiselle segmentille personoidusti sekd tehda

samoin my0s tuotetarjooman osalta. Personoidun suunnittelun tulee nakya myos
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markkinointiviestinnassa, ja vaikka erot eivat ole suuria, jokaista eri asiakasryhmaa
tulisi hoitaa heidan tarpeistaan kasin. Tarpeet huomioidaan ja koko toiminta
suunnitellaan asiakaslahtdisesti, eika keskityta pelkastaéan tuotteiden markkinoimiseen.
(Bergstrém 2015, 133-134.)

Suunnitelmassa on tarkedd ottaa huomioon yrityksen markkinointiresurssit.
Yritystoiminnan alussa ei pystyté keskittym&an Solar Agen jokaiseen varteenotettavaan
segmenttiin. Jos yritettaisiin heti alussa haalia liian suurta asiakaskuntaa, joka koostuisi
kaikista mahdollisista segmenteistd, ei varmastikaan puhuteltaisi yrityksen
potentiaalisintakaan kohderyhmaa (Bergstrétm 2015, 133-135). Kuvassa 4.
havainnollistetaan segmentoinnin vaiheita prosessin aikana (Lahtinen & Isoviita 2004,
32-33). Jatkuvassa prosessissa on viisi eri vaihetta, jotka Solar Agen on kaytava

jokaisen segmentin kohdalla erikseen lapi.

e

Selvitetaan potentiaaliset asiakkaat

Y

Maaritetaan markkinoiden lohkoamisperusteet
ja jaetaan markkinat segmentteihin

Y

Valitaan markkinoinnin kohderyhmat

Y

Paatetaan markkinointitapa kohderyhmittain

Y

Toteutetaan markkinointi ja arvioidaan tulokset

Kuva 4. Segmentoinnin jatkuva prosessi (Lahtinen & Isoviita 2004, 32-33).
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Solar Age keskittyy segmenteistddn alussa pienempiin aurinkopaneelijarjestelmiin.
Markkinointiviestintda ja myynti tullaan kohdentamaan Varsinais-Suomen alueelle.
Verkkomainonta tuo kohdentamiseen hyvia etuja. Mainontaa pystytaan kohdentamaan
tarkemmin kuin maantieteellisen sijainnin perusteella. Kun liiketoiminta on saatu
kayntiin ja asiakkaista on tarkempaa tietoa, kohdentamista huomioidaan myds
asiayhteyden, aihepiirin ja profiilin mukaan. Tama tarkoittaa, ettd mainospaikat voidaan
valita kohderyhméan suosikkisivuilta aihepiirin  tai asiayhteyden perusteella.
Kohdentamista voidaan rajata myos ian tai sukupuolen mukaan, jos mahdollinen

asiakas kertoo asiat profiilissaan. (Bergstrom 2015, 136-138.)

Kohdemarkkinat tulee jakaa osiin ja aloittaa siitd mihin resurssit riittdvat parhaiten.
Oheisesta kuvasta 5. voi ndhd&a, miten kokonaismarkkinoista valitaan tavoiteltavat
segmentit. Kokonaismarkkinoista on tarkea saada kattava yleiskuva ja tiedostaa myos

potentiaalisten markkinoiden suuruus.

Kokonaismarkkinat

Potentiaaliset markkinat

Kohdemarkkinat

Ol
|1+

Tavoiteltavat segmentit

Kuva 5. Tavoitettavat segmentit (Bergstrom 2015, 133).
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3.5 Kohderyhmaanalyysi

Segmentointi on siis kokonainen prosessi, johon kuuluu markkinoiden tutkiminen,
ostokayttaytymisen selvittdminen ja kohderyhman valinta. Naiden pohjalta lahdetéaan
asiakkaiden tarpeiden perusteella suunnittelemaan ja toteuttamaan
markkinointiohjelmaa (Bergstrom 2015, 135). Solar Age tarjoaa runsaasti tuotteita eri
kohderyhmille ja yrityksen potentiaalisiin markkinoihin 10ytyy monta kohdemarkkinaa,
joihin voisi keskittya. Kun ajatellaan toimintaa useammalle kohderyhmaélle, pitdd
varmistaa, ettd resurssit riittdvat suunnitellun volyymin yllapitamiseen. Solar Agen
kohderyhmét voidaan jakaa neljaéan eri paaryhmaan: asiakkaat koostuvat yrityksista ja

asunnon-, mokin-, tai veneen omistajista.

Alussa kannattaa pyrkid toimimaan vahalukuisemmalla segmentilla sen sijaan, etta
hajottaisi resursseja kaikille segmenteille. Vaarana hajotuksessa on, ettei markkinointi
yhdellekdan kohderyhmalle onnistuisi kunnolla. (Rope 2005, 46.) Tasta syysta
suuntaamme markkinointiviestinnan yritystoiminnan alkuvaiheessa modkkeihin ja
omakotitaloihin. Pieni panostus laitetaan myods B2B-markkinointiin ja tdman tyon
ulkopuolella keskitytddn myynnissa lisaksi muihin jalleenmyyijiin seka suurempiin

talonrakennusyrityksiin.

Tarkeda oikean kohderyhmén loytamisessa ovat sellaiset tekijat, jotka selittavat
ostokayttaytymisen eroja. Tatd tulisi pohtia markkinoinnin peruskysymyksen avulla.
Miksi asiakas valitsee kyseisen tuotteen? Olennaista on se, miten ldoydetdan ne
asiakasryhmaét, jotka ovat keskendaén samanlaiset, mutta muista segmenteista eroavat.
(Rope 2005, 46-48.) Yritystoiminnan alkuvaiheessa suurin panostus kohdistuu pienien

omakotitalouksien ja mokkien aurinkoenergiajarjestelmien markkinointiin.

Muihin kohderyhmiin panostusta voi lisata pidemmalla aikavalilla ja resurssien
kasvaessa (Rope 2005, 46). Niistd tarkeimpia ovat yritykset, joilla on suuri
sahkodnkulutus ja jotka pystyvat ostamaan siihen kustannustehokkaan ratkaisun. Muita
pienempid kohderyhmid ovat yritykset, joille ympéristdasiat ovat tarkeitd arvoja ja ne
haluavat sen vuoksi panostaa aurinkoenergiaan. Viimeinen kohderyhma, joille
tarjoamme tuotteita, ovat veneen omistajat. Veneiden aurinkopaneelijarjestelmista ei
Solar Agella ole lainkaan aiempaa kokemusta, joten siihen ei tulla keskittymaan

juurikaan lahitulevaisuudessa.
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3.6 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla pyrimme selkiyttamaan strategian laatimista, ongelmien
tunnistamista, tilanteen arvioimista ja toiminnan kehittamista. Yrityksen havaituilla
vahvuuksilla pyritdédn loytamaan sisaisia kykyja ja resursseja, mitka auttavat
palvelemaan asiakkaita sekd& saavuttamaan tavoitteita. Heikkoudet ovat sellaisia
sisdisia rajoitteita ja toimintaan negatiivisesti vaikuttavia asioita, joita tulisi pyrkia
kehittamaan. Mahdollisuuksiksi luetaan sellaiset ulkoisen toimintaympariston tarjoamat
tekijat, jotka voivat vaikuttaa positiivisesti yrityksen kehitykseen ja menestykseen.
Yrityksen havaitsemat uhat tulee tiedostaa, koska ne ovat tekijoitd, jotka voivat

vaikuttaa negatiivisesti tai haastavasti yrityksen toimintaan. (Lempiainen 2016, 13-14.)

Vahvuudet: Uhat:
- Yrityksen sisalla on vahva tietamys - Inutec Solarcenter yhteistydn loppuminen
aurinkoenergiasta - Tydvoiman riittavyys kysyntaan
- Yrittajilla vahva kokemus myyntitydsta - Yleinen taloudellisen tilanteen heikkeneminen
- Yritykselld vahva sisdinen motivaatio - Sahkon hinnan lasku tai hidas kasvu
- Yritystoiminnan suunniteimallisuus - Valtion tuet eivat kasva tulevaisuudessa
- Yhteistyd Inutec Solarcenterin kanssa - Valtio lakkauttaa nykyisetkin tuet
- Kokonaisvaltainen suunnittelu tuotteista - Rakennusluvat aurinkoenergian asennuk-
asennukseen seen
- Myynnissa laadukkaita ja tehokkaita tuotteita - Verotus aurinkosahkon tuottamisesta
- Kilpailukykyinen hintataso - Aurinkoenergian etujen tuntemattomuus
- Turku on hyva sijainti yritystoiminnan aloituk- jatkuu
selle - Uudet kilpailijat kasvavalla alalla
- Mahdollisuus nopeisiin paatoksiin - Resurssien rajallisuus
Heikkoudet: Mahdollisuudet:
- Uusi yritys on aina tuntematon - Markkinat ovat kasvussa
- Yrityksen riippuvuus Inutec Solarcenterin - Markkinoilla on hyvat mahdollisuudet erottua
sopimuksista kilpailijoista
- Yritystoiminnan kokemattomuus - Sahkon hinnan kasvu Suomessa
- Yritysosaamisen puute - Valtion tuet aurinkoenergialle tulevaisuudes-
- Yrittajien laiha kokemus aurinkoenergia-alas- sa
ta Suomessa - Referenssien avulla mukaan suurempiin
- Kilpailijoiden maara ja vahvuus markkinoilla projekteihin
- Yrittdjat ovat alkuvaiheessa osa-aikaisia - Uudistumiskyky
yrittajia - Imagon vahvistaminen
- Yhteistyon lisadminen alan toimijoiden
kanssa
- Asiantuntemuksen kehittaminen
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3.7 Kilpailuasema

Kilpailuasemaa tarkasteltaessa on otettava huomioon aina mihin kohderyhméaén Solar
Agen tarjoamia tuotteita tai palveluita verrataan. Energiamarkkinoilla maalampd seka

tuontienergia ovat suurimmat kilpailijat (Energiateollisuus 2016).

Pyrkimyksenda on saada yrityksesta varteenotettava vaihtoehto niin yrityksille kuin
yksityisille henkil6ille silloin, kun halutaan sekd energiatehokas jarjestelma etta
ekologinen vaihtoehto perinteisille energiamuodoille. Paikallisesti Varsinais-Suomessa
paasemme haastamaan Kkilpailijoitamme jo nopealla aikavélilla. On myds paljon
kansallisia toimijoita ja suurempia kilpailijoita, joiden haastaminen tulee tavoitteeksi
tulevaisuudessa mahdollisimman nopeasti. Oman kilpailuaseman rakentaminen ja
vakiinnuttaminen energiamarkkinoilla on tavoitteena ensin paikallisesti ja sen jalkeen

myo6s kansallisesti.
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4. MARKKINOINTISUUNNITELMA

4.1 Strategiavalinnat

Strategia-sana juontaa juurensa antiikin Kreikasta ja merkitsee koko sodan
voittamiseen pyrkivad pitkdanteistda seka kokonaisvaltaista suunnitelmaa. Toinen
sotasanastosta johtava termi, jota myds markkinoinnissa kaytetaan, on taktiikka. Se
puolestaan tarkoittaa taistelun voittamiseen tahtaavaa suunnitelmaa. Yrityksen
toiminnassa lyhyen ajan taktikan ja pitkdn aikavalin strategioiden on oltava
tasapainossa seké& yhtendiset parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. (Koskinen
2000, 30.)

Solar Agen liiketoiminta ei ole varsinaisesti alkanut, vaan yrityksen kannalta elintarkeat
strategia-, lanseeraus- ja markkinointisuunnitelmat luodaan tadman opinnaytetyon
tuloksina. Kaymme I&pi myds syyt, jotka ovat naihin strategisiin valintoihin ja
toimenpiteisiin johtaneet. Tydssa tulee esille lyhyempia taktiikoita eli kampanjoita ja
yksittdisia markkinointitoimenpiteitd seka muita markkinoinnillisia kokeiluja. Kaikki

toimenpiteet tulevat kuitenkin olemaan yhtendisia strategialinjausten kanssa.

4.2 Perusstrategioiden valinta

Strategioiden ja suunnitelmien laatiminen pohjautuu yrityksen tamanhetkisiin ja
lahitulevaisuuden tietoihin ja odotuksiin. Strategiaa pohtiessamme tarkeinta oli selvittaa
yrityksen ansaintalogiikka, henkilosto, budjetti ja muut resurssit. Nama asiat olemme
esitelleet yritysesittely-osiossa, joten voimme kayda strategiavalintoja lapi naihin

pohjatietoihin nojautuen.

Valitsimme yritykselle selvan strategian, jota muokataan hieman eri kohderyhmien
mukaan. Jokaiselle kohderyhmalle maaritimme omanlaisen strategian, jonka avulla
pyrimme tavoittamaan halutun kohderyhmén parhaimmalla mahdollisella tavalla.
Markkinointibudjetti seka resurssit rajasivat eri strategioita merkittavasti, joten jokaisen
kohderyhmén tavoittamiseen kaytdmme sosiaalista mediaa ainakin osana

kokonaissuunnitelmaa.
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Tekemamme valinnat kaydaan lapi yksityiskohtaisesti
markkinointiviestintdsuunnitelmassa. Valinnat on tehty myds niin, ettd ne tukevat
lanseerausta seka yrityksen kasvua tulevaisuudessa. Strategioihin vaikuttaa moni asia,
kuten tuotteen vahvuudet, henkildsto- ja budjettiresurssit seka asema kilpailukentalla.
Strategioita suunniteltaessa on erityisen tarkedda ymmartaa laaja kokonaiskuva

toimintaymparistosta. (Kananen 2013, 16-20.)

Digitaalisten kanavien valinnalla haluamme haastaa suuremmat yritykset
persoonallisella ja nuorekkaalla mainonnalla. Taméanhetkinen energiayhtididen maine
on melko kyseenalainen ja tdmé& on yksi strateginen valinta, mihin aiomme tarttua.
Viime tammikuussa siirtoyhti6 Caruna nostatti myrskyn kertomalla kovista
hinnankorotuksista. (Juntunen & Liimatainen 2016.) Tapaus sai hyvin negatiivisen

vastaanoton ja paljon palautetta aina kansanedustajista tavallisiin kansalaisiin.

Haluamme kertoa, miksi tuotteemme on oikea valinta, joten pyrimme strategisesti
tuomaan ihmisten tietoon asioita, joihin heilta 16ytyy paljon samaistumispintaa. Tallaisia
kohtia ovat itse oman energian tuottaminen ja sitd kautta pienempi riippuvuus isoista

sahkoyhtidista sekd kasvavista siirtomaksuista.

Alkuinvestoinnin jalkeen sahkonkulutus tulee suurimman osan vuodesta omasta
aurinkopaneelijarjestelméastd, jolloin vuosittainen sahkodlasku pienenee merkittavasti.
Aurinkopaneelijarjestelman laskennallinen takaisinmaksuaika on 8-15 vuotta, mik& on
noin puolet arvioidusta jarjestelman elinkaaresta. (FinSolar 2016.) Kyseessa on pitkan
aikavalin investointi, jonka hyodyiksi lasketaan myds asuntojen parempi
jalleenmyyntiarvo, koska energiatehokkuus on erinomainen myyntivaltti varsinkin

isommissa asunnoissa (Tero Tupamaki, LKV, 06.03.2017).

Tama on yritykselle tarkea myynnillinen tieto, jota voidaan hyddyntdd myds osana
markkinointia. Kyseessa on niin sanottu kaksinkertainen hyoty, jonka kuluttaja tulee
investoinnistaan saamaan. Kun taloudellisiin etuihin lisdtdén vield ekologiset arvot ja
niistd saatava imago, on yrityksella monta strategisesti arvokasta tarttumapintaa

suhteessa kuluttajiin.

4.3 Brandi

Brandin viesti perustuu yrityksen arvoihin ja brandilupaus toimii luotettavuuden seké

laadun takeena. Arvoista ja lupauksesta syntynytta viestid kaytetddn maaratietoisesti
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luomaan yritykselle tarina. Yritystoiminnan alussa on harvoin rahaa tehda bréanditydhon
liittyvia toimenpiteitd, jotka eivat ole suorassa yhteydessa yrityksen myyntiin. Siita
syystd paadoman puute korvataan aktiivisuutena sosiaalisessa mediassa seka

jalkautumisena messuille. (Koskinen 2000, 71.)

Solar Age pyrkii myds olemaan rohkeasti erottuva ja ottamaan kalkuloituja riskeja
markkinointiviestinnassaan. Brandia tullaan kuitenkin rakentamaan pitkajanteisesti ja
monotonisella puurtamisella, silla siind ei ole oikoteitd. Brandays on kaikkea muuta
kuin itse itsedan rakentava mielikuva, joten se vaatii todella paljon tyota. Hyva tapa
aloittaa bréndin rakentaminen, on listata yrityksen arvot. (Koskinen 2000, 71-72.)

Solar Age Oy:n arvot liiketoiminnassa:

1. Intohimo
2. Luottamus
3. Sisu

Solar Agen on kyettava johtamaan itsedan koskevaa mielikuvaa. Pitda ymmartaa, etta
tavoitteet ja siita johdetut strategiset valinnat rakentavat brandia. Brandi heijastaa aina
koko yrityksen toimintaa ja valintoja — sita ei siis kuulu ulkoistaa esimerkiksi ainoastaan
markkinointitoimenpiteisiin. Brandin rakentaminen on yrityksen kaikkien toimenpiteiden
koordinointia siten, etta brandi kehittyy kohti tavoitemielikuvaa valitun kohderyhman
mielissa. (Makinen 2010, 50-66.) Solar Agen bréndinrakennuspalikat koostuvat luvun
kolme neljan P:n mallista. Hinta, tuotteet, jakelu ja markkinointiviestinta tullaan kaikki
huomioimaan bréandin luonnissa. Tavoiteltavaa mielikuvaa léhdetdan rakentamaan

viidella tekijalla.

Keskittymalla avaintuotteisiin
Panostamalla erottaviin tekijéihin
Kasvattamalla ansaitun median osuutta ja kayttamalla siihen jarkevasti rahaa

Tavoittelemalla korkoa korolle — tehd&&n markkinointiviestintaa pitk&janteisesti

a > w e

Neuvottelemalla hyvat sopimukset — maksetaan vain siitd mistd saadaan

lisdarvoa

Tavoitemielikuvan tunnistaminen, maarittely ja viestiminen ovat yrityksen menestyksen
kannalta tarkeitd vaiheita. Tavoitemielikuvan rakennuksesta on hyva listata seuraavat
asiat. (Kalliomaa 2011, 36.) Kuvasta 6. VOi nahda, kuinka

markkinointiviestintatoimenpiteiden rooli vaikuttaa brandin rakentamiseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jarno Laitinen ja Pasi Seppéla



34

Kiteytys brandin ytimesta — Auringon aika

2. Brandin tarjoamat edut - aurinkosahkojarjestelmien rahallinen hyoty,
uusiutuvan energiamuodon kayttd, energian saasto, ymparistoedut

3. Brandiin liitettdva persoonallisuus ja tunnisteet — erottavat tekijat, visuaalinen

konsepti

Yrityksen toiminnan Markkinointi
ohjaaminen

Tavoitemielikuva

Missio ja visio

Paamaarat ja tavoitteet e

Yrityksen strategia

Markkinointistrategia

Vuosisuunnitelma ja
toimenpidekalenteri

Markkinointiviestinta

Toimintasuunnitelma

Brandin
rakentaminen

Asiakas

Kuva 6. Markkinointitoimenpiteiden rooli brandin rakentamisessa (Makinen 2010, 54).

Brandin voi maaritella jaetuksi todellisuudeksi, joka rakentuu sosiaalisessa
kanssakadymisesséd. Yhteista todellisuutta lahdetaan rakentamaan sosiaalisen median
kautta. Sosiaalisessa mediassa juuri sellaisten asiakaskohtaamisten suunnittelu, joissa
osallistumisen ja kuuntelun avulla pyritddn tunnistamaan asiakkaalle syntyvaa arvoa,
kehittaa brandia. Brandin ytimen ja erottavien tekijdiden tunnistaminen on yritykselle
sekd erityisesti myynnille tarkea asia. Pitdd muistaa, ettd brandin kasvattamisen

tavoitteena on myynnin lisddminen. Myyjiin, yritykseen ja sen edustamiin palveluihin
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rakentuvalla luottamuksella lopulta lunastetaan brandin luottamus. Jollei brandin
mielikuva ole tulevaisuudessa halutunlainen, taytyy muistaa, ettd brandi on aina totta.
(Kalliomaa 2011, 34-38.)) Kuvassa 7. esittelemme asiakkaan Iuottamuksen

rakentumista brandiin.

Luottamus
yritykseen

Luottamus

Luottamus pdy
palveluihin

myyjaan

Luottamus
brandiin

Kuva 7. Luottamus yrityksen myyntiin ja palveluihin rakentaa luottamusta bréndiin
(Kalliomaa 2011, 35).

4.4 Palvelumalli

Ihmisten ostokayttaytyminen muotoutuu palvelukokemuksen perusteella.
Alkuvaiheessa yrityksella ei ole niin sanottua kivijalkaliikettd, vaan koko markkinointi,
myynti, jalkimarkkinointi ja asiakaspalvelu hoidetaan digitaalisin sek& henkilokohtaisin
menetelmin. Tallaisessa kokonaisuudessa on etuna kustannustehokkuus seka

suhteellisen maltilliset alkuinvestoinnit.

Ostetut tuotteet tilataan vasta myyntitapahtuman jalkeen, jolloin varastointi ja varastoon
sidotut varat ovat hyvin vahaisia. Tavarantoimitukset sek& tuotteiden asennukset ovat
ulkoistettuja, joten yrityksen resursseja ei kuormiteta naista aiheutuneilla sdanndllisilla

menoilla. Huolto- ja korjaustoiminta on my0s ulkoistettua palvelua samoilta
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alihankkijoilta, jotka asentavat aurinkopaneelit. Asiakaspalvelu tulee alkuun toimimaan
puhelin- sahkoposti- ja Facebook-palveluna. Jatkossa myos Twitteristd on tulossa

kanava, jossa asiakkaista pidetdaan huolta.

4.5 Palvelukokemus

Yritystoiminnan merkittava osa on henkilékohtainen myyntityd. Kontakteja ja asiakkaita
haetaan paljon myos perinteisin keinoin. Suuri panostus tapahtuu verkon puolella,
missa on tarkeda Kkiinnittdd huomiota asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen
luomisessa ei tarkeinta ole se, ettd asiakas on aina kasvotusten yrityksen edustajan
kanssa, vaan tapa, miten asiakasta kohdellaan. Onnistuneen palvelukokemuksen
ytimessa on asiakkaasta ja hanen tarpeistaan vadlittdminen ja huolehtiminen.
Positiivinen palvelukokemus syntyy yhta lailla puhelimen tai sahkdpostin valityksella
kuin kasvotusten tapahtuvassa palvelutilanteessa (Filenius 2015, 44-49). Tallaisissa
kosketuspisteissd tapahtuu asiakkaan mieleen ja kokemukseen vaikuttavat
tapahtumat. Asiakas on tilanteessa, jossa se voi valita kanavan, jonka kautta palvelua
halutaan. Yrityksen on pystyttdva vastaamaan kaikissa kanavissa yhdenmukaisesti,

asiantuntevasti sek& nopeasti.

Aurinkopaneelijarjestelmien valintaan vaikuttaa moni asia. Kaikkiin kohteisiin tulisi
suunnitella jarjestelm& vastaamaan juuri sen vaatimia tarpeita. Solar Age pyrkii
palvelukokemuksellaan tarjoamaan helpompia valintoja ja suunnittelemaan parhaan
vaihtoehdon asiakkaalle. Asiakaskokemuksesta pyritddn tekemaén mahdollisimman

helppo, ja varsinkin ostopaatoksen nopeuttamiseen tullaan panostamaan.

4.6 Alihankkija — yhteisty6 osana palvelukokonaisuutta

Alihankkijan kautta tapahtuvien asiakaskontaktien hallitseminen yrityksen arvojen seka
tapojen mukaisesti on haastavaa. Alihankintana ostetun palvelun kilpailuttaminen ja
referenssien l&pikdyminen ovat avainasemassa onnistuneen yhteistydn luomiseksi.
(Lindblad 2013.)

Alihankintana ostetun palvelun toteutuksessa on aina riski, ettei asiakaskontakti ole
yrityksen edun mukainen. Na&iden tilanteiden ennaltaehkaiseva toiminta on

ensiarvoisen tarkedd. Alihankkijan kanssa tehtdvat sopimukset seka yhteisten
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toimintatapojen I0ytaminen ovat keinoja, joilla palvelukokonaisuuteen pystytaéan
vaikuttamaan. (Lindblad 2013.) Solar Age kayttdd alihankintaan muun muassa
asennuspalveluja. Alihankkijasopimukseen on kirjattava tarkasti asennuspalveluun
kuuluvat laadulliset ja lailliset seikat, millaisesta tydsta on kyse, tydn maéara ja laatu

seka muut mahdolliset vaatimukset (Lindblad 2013).
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5. MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

5.1 Visuaalinen konsepti

Uuden yrityksen strategioita seuraa visuaalisen identiteetin luominen. Visuaaliseen
identiteettiin kuuluu kaikki ne tavat, joilla yritys vaikuttaa visuaalisesti. Toimenpiteet
ovat hyvin kokonaisvaltaisia ja niihin kuuluu kaikki Solar Agen visuaalinen viestiminen,
kuten esimerkiksi kayntikortit, esitteet, verkkosivut ja Facebook-paivitykset. (Koskinen
2000, 31.)

Solar Age ei lahde tekemaan pitkda viestintéd- ja brandiohjeistoa, jota kaytettdisiin
visuaalisen viestinndn yhtendisyyden tukemiseksi. Olennaista on, ettd vuorovaikutus ja
kaytannon toiminta hoituvat ilman ohjeistoa. Brandikuvan toteutus tulee olemaan
jatkuvan muutoksen alla ja siita syystéa joustava seka kettera toiminta on valttamatonta.
(Koskinen 2000, 31-32.)

Visuaalinen markkinointi on parhaimmillaan siind vaiheessa, kun asiakas on
palveluketjun viimeisessa vaiheessa eli kaikkein lahimpéanéa ostopaatdsta. Visuaalinen
markkinointi voi konkreettisimmillaan rohkaista asiakasta tekemaan ratkaisun yrityksen
tuotteiden ja kilpailijoiden tuotteiden valilla. Visuaalisella ilmeellda pyritddn luomaan
yrityksesté ja sen tuotteista positiivista mielikuvaa. Tavoitteena on vahvistaa yrityksen

identiteettia ja imagoa seka luoda lisdé& ostohalua. (Nieminen 2003, 9.)

Yrityksen visuaalisen ilmeen tulisi kertoa vastaanottajalleen jotakin yrityksen sisdisista
arvoista ja toimintatavoista. Solar Agen visuaalinen identiteetti tdhtaa siihen, ettd se
syntyy kokonaisvaltaisen markkinoinnin toimintaprosessin seka hyvéan suunnittelun
tuloksena. Visuaalisen konseptin perustana ovat tdssa opinnaytetydssa jo kasitellyt
kohdat, kuten tuotteet, segmentit, yrityksen tapa toimia sek& tavoiteltava imago.
Visuaalinen konsepti muuntuu yhtenevaiseksi fyysiseksi kieleksi, jolla viestitaan

yrityksen tuotteista, palveluista, arvoista ja menettelytavoista. (Nieminen 2003, 84.)

Visuaalisen markkinoinnin on oltava yhtendista ja tyylin samanlaista vélineesta
rippumatta. Tavoitteena on saavuttaa toivottu imago. Asemoitua imagoa paastaan

tavoittelemaan, kun visuaalinen markkinointi on yhteydessa liikeidean ja markkinoinnin
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paamaarien kanssa. (Nieminen 2003, 161.) Solar Age lahtee mielikuvama&arittelemaan
tyylins& moderniksi, nuorekkaaksi ja pelkistetyksi. Linja tulee olemaan erilainen muihin
alan toimijoihin verrattuna ja silla haetaan nimenomaan erottumista kilpailijoista. Talla
hetkella yritys on tehnyt raamit visuaalisen ilmeen toteutukselle. Kuvissa 8.-10. ovat
yrityksen logo, kayntikortti ja yrityksen esite. Kuvista kay ilmi, millaisen linjan Solar Age

ottaa ja ne antavat osviittaa siitd, milté visuaalinen markkinointi tulee nayttdmaan.

SOLAR AGE

Kuva 8. Solar Age Oy:n logo

Pasi Seppala
m Projektijohtaja
(\I pasigsolarage. fi
D40 7TE38g0
www.solarage.fi
info@solarage. fi

SOLAR AGE

Kuva 9. Solar Age Oy:n kayntikortti
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Solar Age Oy toimittaa laadukkaat ja kustannuste-
hokkaat aurinkosahkojarjestelmat korkealaatuisilla
aurinkopaneeleilla kuluttaja- ja yritysasiakkaille
avaimet kateen asennettuna.

Erittain ammattitaitcinen Solar Age -tiimi tarjcaa
tayden projektipalvelun aurinkosahkojarjestelmien
hankintaan. Tulemme ilmaiseksi tarkastamaan sinun
aurinkosahkotarpeesi. Ota rohkeasti yhteytta.

www.solarage.fi info@solarage.fi @solarageoy

Kuva 10. Solar Age Oy:n esite

Solar Agen markkinointiviestinnassa tullaan kayttamaan kolmea vérid: mustaa,
valkoista ja oranssia. Mustaa varia kaytetdan tyypillisesti designiin, jolla halutaan
valittda eleganttiutta ja modernia ilmettd. Moderni tyyli riippuu toki asettelusta ja siitd,
millaisten varien kanssa sitd kaytetaan (Laine 2011, 20-21). Valkoista pidetdan taas
graafisessa suunnittelussa yleisesti neutraalina taustana, joka antaa muille vareille
enemman tilaa (Laine 2011, 23). Runsaalla valkoisen k&aytolla haetaan erityisesti
minimalistisuuteen  pyrkivaa Oranssi  sen voidaan liitta&

designia. sijaan
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auringonlaskuihin, muuttuviin vuodenaikoihin sek&a liikkeeseen yleisella tasolla.
Erityisesti liikettd on haluttu tuoda logossakin esille. Oranssi yhdistetdan myds
lamp6on, voimaan, tehokkuuteen ja kestavyyteen, mitkd ovat yritykselle hyvia
mielikuvia. Yleisesti yritysilmeissd oranssi on vahemman kaytetty ja sitd kautta se
saatetaan nahda virkistdvana vaihteluna. Usein oranssia pidetddn ystavallisena ja
kutsuvana vérind, joka ei hypi silmille. (Laine 2011, 15-17.) Varsinkin Solar Agen
kayttama pehmeampi oranssi on juuri tallainen. Mustaa ja valkoista Solar Age kayttaa
perusvareind. Kuvassa 11. nakyvat varit, joita Solar Age kayttaa paasaantoisesti

markkinointiviestinnassaan.

C:0 C:0 c:0
M: 0 M: 0 M: 62
Y:0 Y:0 Y: 97
K: 100 K:0 K:0

Kuva 11. Solar Age Oy:n vérit markkinointiviestinnassa

5.2 Mainonnan konsepti

Mainonnan  konsepti on toimialan tilannekartoituksen,  suunnittelun ja
kohderyhméanalyysien seka strategisten valintojen tuloksena syntyva toimintamalli.
Konseptissa on pyritty l6ytamaan nékdkulmia, joilla pystymme erottumaan kilpailijoista
seka herattamaan huomiota. Konseptisuunnittelu perustuu lahtékohtien perusteelliseen
selvittdmiseen ja niistd saatavan tiedon hyddyntamiseen. Taustatietojen huolellinen
lapikayminen auttaa I0ytamaan nakokulman, jonka paélle koko konsepti rakennetaan.
Tavoitteena on luoda yhtendinen ilme ja tyyli, joka on vietavissa kaikkiin medioihin ja
formaatteihin tehokkaasti, mutta kuitenkin liiketoimintalahtdisesti. (Holopainen 2013,
18.)

"Auringon aika” -konsepti on Solar Agen lanseerausvaiheen mainonnan konseptinimi.
Sen alle katkeytyy erilaisia hyotyjen esille nostamiseen, valistamiseen seké faktoihin
pohjautuvia mainoksia. Talla konseptilla yritys haluaa erityisesti tuoda esiin
aurinkoenergiajarjestelmien taloudellisia hyoétyja ja ekologisemmin tuotettua energiaa.

Yrityksen sanallinen, kuvallinen seka kaikki muu viestintd tuodaan tukemaan konseptin

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jarno Laitinen ja Pasi Seppéla



42

ydinideaa. Toiminnan karken& on yrityksen slogan, jonka on tarkoitus kiteyttda koko

yrityksen viestinta muutamaan sanaan. (Redland 2016.)

Sloganin kahteen sanaan kiteytyy koko mainonnan konsepti. Slogania kaytetaankin
kuvaamaan  yrityksen ydinviestia = (Magneettimedia 2013). Slogan  pyrKii
kaksoismerkityksellaan kertomaan, ettd nyt on aika hankkia aurinkoenergiaa, oli
ostajan syy sitten taloudellinen hyéty tai ekologisemmin tuotettu energia. Slogan tullaan
yhdistam&én yrityksen visuaaliseen ilmeeseen ja se tulee tukemaan my6s muuta

viestintda esimerkiksi sosiaalisissa medioissa.

5.2.1 Tone of voice

Yrityksen tone of voice:lla tarkoitetaan tapaa, jolla yritys haluaa viestia. Slogan on yksi
nakyvimmistd merkeistd ja sen jokaisella sanalla on myds tarkoituksensa. Yrityksen
tapa viestia kertoo yrityksen arvoista, toimintatavoista seka siitd, minka asioiden takana
yritys haluaa seistd. Solar Age haluaa viestia omalla tavalla, joka kertoo
ekologisuudesta, ihmisistd ja ymparistostd valittdmisestda sekd& inhimillisyydesta.
Viestinnan ei silti tarvitse olla tylséd, vaan huumoria saa kayttaa. Tarkeintéa on harkita
tarkasti mita sanoja kayttaa ja mika on sanoman tyyli esimerkiksi Facebookissa tai
Twitterissa, jossa asiakkaiden kanssa ollaan aktiivisessa kanssakaymisessa.
(Grapevine 2016.)

Niin kuin monissa suurissa yrityksissa, jotka ovat konseptoituja toimimaan ympaéri
maailmaa, myds Solar Agessa medialle valitetyt viestit tai markkinointimateriaalit taytyy
kertoa yhtenéisella tone of voice:lla. Haluamme ihmisten kokevan Solar Agelta saadun
tuotteen tai palvelun niin, ettd heiltd kysyttdessa vastauksena on samoja teemoja, kuin

mitd maariteltiin edellisessa kappaleessa.

Parhaimmillaan yrityksen kaikki viestintéa nayttaa silta, kuin yksi ja sama ihminen olisi
sen tehnyt. Joskus ndin onkin, mutta mikali esimerkiksi sosiaalisen median tileja
kayttdd useampi henkild, on todella tarkead, ettd yrityksella on selked ohjeisto siita,
miten se haluaa Vviestia itsestddn. (Grapevine 2016.) Solar Age tulee
lanseerausvaiheessa, osittain resurssien sanelemana, keskittdmaan kaiken sosiaalisen

median seka tiedotustoiminnan yhdelle perustajaosakkaista.
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5.2.2 Mainonnan idea

Ideoita, joilla voisimme tavoittaa ihmiset haluamallamme tavalla, oli lukuisia, mutta
valitsimme kayttéon sellaisen, jonka luotamme toimivan paremmin konseptina kuin
yksittdisena ideana. Tama mainonnan idea on suunnattu erityisesti omakaotitalojen ja
mokkien omistajille, jotka valikoituivat kohderyhmaanalyysin perusteella tarkeimmiksi
lanseerausvaiheen kohderyhmiksi. Idean keskiossé on ajatus siitd, milloin tarvitsemme
lisdd energiaa. Taman asian ymparille kehitimme niin ekologisia kuin taloudellisia
motivaattoreita. Tulemme tekemaan sekd videona etta still-kuvana toteutettuja

mainoksia, joista kuitenkin ilmenee sama sisalto.

Esimerkki lyhyesta videomainoksesta: Kuvataan mokkida, jonka katolla on kaksi
aurinkopaneelia. Kuva siirtyy invertteriltd pattereille ja sitd kautta mokkiin sisaan.
Mokissa kuvataan séhkoa tarvitsevia laitteita, kuten jadkaappia, televisiota ja lamppuja.
Videossa on kertojadéni, joka selittdd kuinka paljon aurinkopaneelit tuottavat séhkoa ja
miksi ne ovat jarkeva valinta. Video tullaan osittain tekstittdmaan, jotta se toimii hyvin

myds sosiaalisessa mediassa.
Konseptista tehdaan kolme eri versiota — mokille, omakotitalolle ja yrityksille:

- Toinen versio: Sama idea ja toteutus, mutta omakotitaloversio keskittyy viela
enemman numeroihin. Videossa kasitelladn takaisinmaksuaikaa ja vuotuista

tuottavuutta seka hiilidioksidipaastojen arvioitua vahenemisté vuositasolla.

- Kolmas versio: Jélleen samalla toteutuksella, mutta tassa keskitytadan TEKES:in
energiatukeen sek& tuottavuuteen. Lisdksi kerrotaan lahtokohtia oikeanlaisen
jarjestelman suunnitteluun. Kaikissa videoissa on tarkea tuoda esille idea, etta
aurinkoenergian aika on taalla ja se on kannattavaa seka tuottoisaa Suomessa

talla hetkella.

Taman konseptin lisdksi suunnittelun tuloksena syntyi suuri maara yksittaisia ideoita,
joita pyrimme hyoddyntdmaan oikea-aikaisesti ja kekselidésti sosiaalisessa mediassa.
Haluamme kuitenkin pitdd huolta yhtendisestd imagosta sekd kehittdd uskottavaa

bréndia, joten on oltava tarkkana, miten kaytdmme ideoita konseptin ulkopuolelta.
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5.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa kaytettdvien kanavien valintaan vaikuttaa olennaisesti
yrityksen markkinoinnilliset tavoitteet. Yrityksella taytyy olla selvilla kenelle halutaan
viestid ja mitd halutaan viestid, jotta kayttdtarkoituksen huomioon ottaen l6ydetdaan

oikeat sosiaalisen median kanavavalinnat.

Pelkka sosiaalisen median takia tehty kayttamaton tili ei tuo yritykselle lisdarvoa ja sen
takia niita ei tule luoda suosittuihinkaan sosiaalisen median palveluihin ilman todellista
tarvetta ja kayttdsuunnitelmaa (Suomen digimarkkinointi 2016). Sosiaalisen median
kanavista Solar Agelle sopivimmat kanavat ovat Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIln ja YouTube. Rajasimme yrityksen sosiaalisen median kanavat naihin
vaihtoehtoihin, koska ne sopivat parhaiten yritykseen sosiaalisen median profiiliin ja

myynnillisiin sek& markkinoinnillisiin tarkoituksiin.

Resurssien rajallisuuden takia panostamme valitsemiimme sosiaalisen median
kanaviin ja tavoittelemme kaksisuuntaista kommunikaatiota yrityksen ja asiakkaiden
valilla. Naiden valittujen kanavien sisallot tulevat eroamaan toisistaan, mutta kaikki
toimivat silti yhteisen mainonnan konseptin pohjalta. Suunnitelmallisuus auttaa

resursoinnissa ja selkeyttaa yrityksen sosiaalisen median toimintaa.

Olemme ottaneet huomioon myds vuodenajat, koska ne ovat merkittdvia
auringonpaisteen kannalta. Auringonpaistetuntien maara suhteessa keratyn energian
maaraan on ollut perusteena tekemallemme lanseerauksen aikataululle. Pidamme
sadan tunnin auringonpaistemaaraa kuukaudessa riittdvana antamaan merkittdvan
energiahytdyn. Auringonpaistetunnit ylittdvat sadan tunnin kuukausikeskiarvon helmi-
maaliskuun taitteessa (Pirinen ym. 2012). Tatd paatelmddmme tukee kuva 12., joka

kertoo, miten helsinkildisen aurinkovoimalan vuosituotto jakautuu eri kuukausille.
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Kuva 12. Aurinkoenergian tuoton jakautuminen kuukausittain (Finnwind 2016).
Solar Agen sosiaalisen median vuosikello, jossa kerrotaan eri kanavien aktiivisuudesta

vuoden aikana, havainnollistaa  eri kanavien lanseerauksen. Mydskin

sesonkiluonteisuus tulee selvasti ilmi taulukossa 1. olevista toimenpiteista.
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mainospanostuksista. Mita tummempi vihrean savy, sitd suuremmat ovat panostukset.
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5.3.1 Facebook

Yrityksille Facebook tarjoaa loistavan verkoston ja seka erityisen mahdollisuuden tehda
mainontaa uudella tavalla verrattuna perinteisiin medioihin. Palvelun kaytdssad on
monia mahdollisuuksia edistda yrityksen toimintaa. Tama tapahtuu luomalla
kontaktiverkostoa, etsimélla uusia yhteistydmahdollisuuksia seka julkaisemalla ja

mainostamalla yrityksen kannalta merkittavia asioita.

Facebook on paras sosiaalisen median alusta, jolla voidaan sekd myyda etté
mainostaa tuotteita tai palveluita. Monipuolisuutensa takia erilaiset toimet tehoavat eri
tavoin ja siksi niilla on erilaiset tavoitteet. Erilaisia tavoitteita maariteltaessa kullekin
toimenpiteelle, on ensiksi keskityttdava siihen, mitd toimenpiteellda voidaan saada
aikaan. (Gary Vaynerchuk, Nordic Business Forum 6.10.2016.) Samaan asiaan
kiinnittdd myods Juslén huomiota Kirjoittaessaan: "Erityisen tarkeda on oivaltaa, miten
Facebook-sivu ja Facebook-mainonta toimivat yhteistyosséa asiakassuhteiden
luomisessa ja hoitamisessa” (Juslén 2013, 28). Edelld mainitut ilmaisut ovat
yhdensuuntaisia ja niihin tukeutuen rakennamme erilaisista toimenpiteistd koostuvan
Facebook-kokonaisuuden. Erilaisten toimenpiteiden havainnollistamiseksi laatimamme

taulukko 2. kertoo, minkéalaisia vaikutuksia erilaisilla toimenpiteilla haemme.
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Taulukko 2. Mainostettavat kohteet, tavoitteet, mainokset ja  halutut
markkinointitoimenpiteet (Juslén 2013, 28).
Mainostettava kohde Tavoite Mainos Haluttu
markkinointitoimenpide
Ulkoinen )
URL-osoite Facebook Myynti
mainos

Facebook-sivu

Saada sivuille seuraajia

Facebook-sivun

Tunnettuus- ja asiakas-

ja tykkaksia mainos markkinointi
Markkinoida sivun Sivuntykkaystarina
julkaisuja
Facebook Kasvattaa Tapahtuman Tunnettuusmarkkinointi
tapahtumat osallistumista mainos
Facebook Saada lisaa Teksti, kuva, video tai Myynti ja
paivitykset tykkayksia linkki markkinointi
Kasvattaa
sitoutumisastetta
Toimenpiteet
Toimenpiteet voidaan karkeasti jaotella kolmeen ryhmaan: myynnilliset,

markkinoinnilliset sek& tunnettuus ja brandinrakennus toimenpiteet. Kuten taulukko 2.
osoittaa, on jokaisella toimenpiteelld selva tavoite, jota varten kyseisid mainonnallisia
ratkaisuja tehdaan. Onnistunut Facebookin hyddyntdminen vaatii kaikkien erilaisten

markkinointitoimenpiteiden

samanaikaista, toisiaan tukevaa

kayttoa.
Kokonaisuudessaan Facebook on erittdin monipuolinen markkinointivaline seka

asiakkuuksien hoitoon etta uusiasiakashankintaan. (Juslén 2013, 28.)
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Facebookissa yrityksen markkinointiin oman ilmaisen sisallontuotannon liséaksi on
muitakin vaihtoehtoja. Maksettuja mainoksia on mahdollista kayttda ja kohdentaa ne
tarkasti tietylle kohderyhmalle esimerkiksi idn, sukupuolen, kiinnostuksen kohteen tai
paikkakunnan mukaan. Toinen vaihtoehto on nostattaa omaa tuotettua sisaltoa
haluamallaan summalla. Talla tavalla yrityksen oma sisalté nakyy kohdennetummin
isommalle kayttajajoukolle. Liséksi etuna on se, ettei oma nostatettu sisaltd nayta
maksetulta mainonnalta. Taman takia myds kayttdjat ovat vastaanottavaisempia
yrityksen tuottamaan sisaltoon ja kuluttavat sitd, koska sitd ei koeta niin suoraksi
mainonnaksi. Markkinointibudjetista Facebookiin kaytetddn yksittdisista sosiaalisen
median kanavista eniten rahaa ja joten lyhytkestoinenkin kampanja saavuttaa

merkittdvaa nakyvyytta (Sometoimisto Kuulu 2017).

Palvelussa mainonnan kohdennusominaisuudet ovat laajat ja sopivan kohderyhman
Ioytaminen onnistuu helppojen valintatyokalujen avulla. Mikali yritykset pystyvat
tuottamansa sisallon kanssa kiinnittamaan kayttajien huomion, niin tykkaysten ja
jakojen suhteen se tietda entista laajempaa nakyvyytta. Vaikka alkuperainen postaus ei
olisi rahallisesti nostatettu, niin riittdvan mielenkiintoinen siséltd tavoittaa laajasti

kayttgjia. (Sometoimisto Kuulu 2017.)

Ansaituksi mediaksi kutsutaan kaikkea mainonnaksi tai markkinoinniksi luettavaa
siséltdéd, kun alkuperdinen viesti tai toimenpide jatkaa levidmistdan muiden kayttajien
tai tahojen toimesta. Pyrkimyksena sosiaalisessa mediassa tulee olla mielenkiintoisen
ja jaettavan sisallon tuottaminen, mista ihmiset loytavat oman samaistumiskohtansa
(Juslén 2013, 38-39). Nailla toimenpiteilla pyrimme saamaan ihmiset kiinnostumaan

myo6s Solar Agen tarjonnasta.

Olemme miettineet lanseerausajankohtaa ja sen myota kayttéon otettavia sosiaalisen
median kanavia. Facebook tulee ndista kanavista ensimmaisena kayttéon. Sivua ei ole
kannattavaa luoda useita kuukausia ennen lanseerausta, silla varsinaiset tuotteiden ja
palveluiden myyntikanavatkaan eivat ole viela valmiina. Ennen Facebook-sivun
luomista taytyy yrityksen omien sivujen olla kaytdssd. Sivuilla tulee olla kaikki
tarvittavat tiedot ja informaatio myynnin tueksi, jotta Facebookissa luotu

asiakaskontakti on mahdollista hyédyntaa kaupan muodossa. (Kananen 2013, 59.)

Tutkimme Suomen auringonpaistetuntien kuukausikeskiarvoja seka niihin suhteessa
olevaa kuukausituottoa ja néiden perusteella luomme Facebook-sivut helmikuun

loppuun mennessa (Pirinen ym. 2017, 68-69). Maaliskuun alussa aloitamme
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ensimmaisen kampanjan, jolla haluamme saada hyvan Idhdén myynnin ja

tunnettavuuden kasvattamiseen.

Facebook on ainoa sosiaalisen median kanava, jonka tulemme ottamaan heti alussa
kayttéon, koska Solar Agen resurssit eivat viela tdssd vaiheessa riitd useamman
kanavan vuorovaikutteiseen ja aktiiviseen operointiin. Facebookista pyritddn luomaan
kaksisuuntainen yhteydenpitokanava, joka on merkittavd osa Solar Agen
asiakaspalvelukokonaisuutta. Tavoitteena on olla lasnd, reagoida, keskustella seka
vastata asiakkaiden viesteihin reaaliaikaisesti tai hyvin lyhyella viiveelld, vaikka

yrityksen alkuvaiheessa tehtdvaa hoitaa ainoastaan yksi henkilo.

Facebook ei ole pelkastaan keskustelu- ja asiakaspalvelukanava, vaan myo6s yksi
tarkeimmista markkinointivaylistd. Facebookissa on oma ranking-jarjestelmd, jonka
perusteella paivitykset nakyvat. Vaikuttavia tekijoitéa ovat ystavyyssuhteen laheisyys eli
kuinka aktiivisessa kanssakaymisessa kayttajat ovat, viestin painoarvo, jota saadaan
kasvatettua visuaalisella materiaalilla seka linkityksilla ja viestin ajankohtaisuus el

kuinka nopeasti kayttajat lukevat ja reagoivat sisaltoon. (Kananen 2013, 124-126.)

Maaliskuun alusta alkaen sivuille on tarkoitus laittaa linkkeja, videoita ja paivityksia
littyen aurinkoenergiaan ja siitd saataviin hyotyihin. Kaikki sivuille tuleva sisaltd
allekirjoitetaan, jotta yrityksesta saa helposti l&hestyttavan ja ihmisléaheisen mielikuvan.
Myds kieliopin ja Kkirjoitusasun taytyy olla taysin oikeanlaista, jotta asiakas saa
luotettavan ja tasmallisen kuvan kaikesta yrityksen tekemisesta. Aloitettaessa
Facebook-mainontaa sivuille linkitetdan muiden luomaa sisaltéa ja kyseisista videoista
tai artikkeleista nostetaan omassa postauksessa esiin jaettavan sisdllon ydinasia tai
yrityksen  kannalta mielenkiintoinen  uutinen.  (Sometoimisto  Kuulu 2017.)
Valmistelemme jaettavan sisallon niin, ettd kayttajat ymmartavat heti ydinasian ja talla

tavoin madallamme kynnysta perehtyd postaukseemme paremmin.

Sivun tulee olla kauttaaltaan kiinnostava, jotta kayttajat kuluttavat aikaa selatessaan
sitd. Tama on kuitenkin vain tukitoimi todellisen myynnin suhteen. Tukitoimien avulla
sivulle saadaan liikennettd ennen varsinaisen mainoskampanjan alkua. (Kadziolka,
2015.)

Kun kampanja saadaan aloitettua, on tarkedd seurata kayttdjien aktiivisuutta ja
reagoida havaittujen tulosten perusteella (Sometoimisto Kuulu 2017). Kampanjan
alussa jarjestetdan myos kilpailu ja sen voittajalle annetaan merkittdvan suuruinen

palkinto. Tavoitteena on ndin saada lisaa seuraajia ja tykkaajia. Suoremmin myyntia
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haetaan postauksilla, joissa sisdlt6 on omaa tuotantoa. Jaamme mainonnan
konseptissa esitellyn mallin mukaisia postauksia ja nostatamme niitd, jotta laajempi

kayttdjajoukko nakee sisaltomme.

Tavoitteenamme on alkuvaiheessa pystya luomaan keskustelua sekd heréattelemaan
kayttgjia miettimaan aurinkoenergian hyotyja verrattuna perinteisiin energiamuotoihin.
Jokainen mainospostaus on kuitenkin tehtava niin, etta siita 16ytyy myos ratkaisu
ongelmaan, johon mainoksessa pureudutaan seka linkitys Solar Age Oy:n kotisivuille,

jossa tuotteista ja palveluista on lisatietoa.

Seuranta ja kustannukset

Reagointi ja mainontapanostusten siirtdminen kayttajia kiinnostaviin postauksiin
lyhyella viiveella on onnistuneen kampanjan kannalta ehdottoman tarkeaa (Taru
Lehtinen, Digitopia 11.10.2016). Seurantaa tullaan tekem&&n paivittdin kaytossa
olevilla analysointimenetelmilla, jotka Solar Agella ovat Facebook-, Instagram- ja

Google-analytiikka.

Sosiaalisen median budjettia on kaytdssa muutama tuhat euroa ja ndaista varoista noin
puolet tullaan kayttdamaan Facebook-markkinointiin ja -kilpailuihin. Ennen varsinaisen
maksetun mainonnan aloittamista jarjestamme kilpailun, jossa postauksen tykkadjien ja
jakajien kesken arvotaan muutaman sadan euron arvoinen tuotepalkinto. Palkinto ei
tule olemaan Solar Agen valikoimista 10ytyva tuote, mutta se on mahdollista vaihtaa
saman arvoiseksi alennukseksi, mikéli voittaja niin haluaa. Myo6s tatd Kkilpailua
nostatetaan niin, etta paivitys tavoittaa laajemman kayttajaryhman kuin mita se muuten
tavoittaisi. Kilpailun jalkeen yrityksella tulisi olla vahintaéan muutamia satoja seuraajia,
mista johtuen tulevien markkinointiin ja myyntiin liittyvien postausten nakyvyys on heti

suurempi (Sometoimisto Kuulu 2017).

Tarkoituksena on kayttda keskiarvoisesti noin 100 euroa kuukaudessa maksettuun
Facebook-mainontaan. Myos Instagramiin on varattu noin 50 euroa kaytettavaksi
jokaista kuukautta kohden. Nama kaksi palvelua toimivat kuitenkin osittain yhdessa,
silla Facebook omistaa Instagramin. SeurantatyOkaluja kayttamalla kohdistamme
panostuksia aina siihen, mika ihmisia kiinnostaa ja mita sisaltéja kulutetaan. Tarkeinta

on oikein kohdennettu mainostaminen, jolla pyritddn estdmaan mainosten nakyminen
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niille ihmisille, jotka eivat kuulu kohderyhm&an. Talléin maksetusta mainonnasta tulee

tuloksellisesti seka kustannuksellisesti tehokkaampaa. (Juslén 2013, 149.)

Mainostussummat ovat vain alustavia lukuja, jotka eldvat ndiden kahden median
kesken. Myo6skin  kuukausitasolla tulee olemaan eroja, koska Suomessa
aurinkopaneelijarjestelmien myynti hiipuu pimeampana aikana. Talléin kesakuukausina
panostukset ovat suuremmat kuin keskiarvoisesti yhteenlaskettu 150 euroa
kuukaudessa. Tulemme kayttamaan Facebookiin sijoitettavat eurot paasaantoisesti
oman sisaltbmme nostattamiseen. Tuottamamme sisallét voivat olla tekstipostauksia,
kuvia tai videoita. Kaytdmme myOds pienen o0san varoista sponsoroituihin

sivujulkaisumainoksiin tai mainoksiin, jotka ohjaavat ulkoiseen URL-osoitteeseen.

5.3.2 Instagram

Instagram on maailmanlaajuisesti tunnettu kuvanjakopalvelu, jonka suosio kasvaa
huimaa vauhtia myds Suomessa. Sovelluksen hyddyntdminen  yrityksen
markkinoinnissa on iso mahdollisuus, mutta tulos ei ole toivottu, jollei yrityksella ole
selvda suunnitelmaa siitd, miten mahdollisuus hyddynnetéaan. (Lahdevuori 2014.)
Sopivimmat tuotteet Instagramiin ovat visuaalisesti kiinnostavia, mutta vaikkei
aurinkopaneelit olekaan kaikkein kuvauksellisimpia kohteita, voi kekseligalla ja

kiinnostavalla sisall6lla menestyd myos talla kentalla.

Ihmisia kiinnostaa kurkistaa kulisseihin ja nahda mité yritysten Kiillotettujen ulkokuorien
sisdan katkeytyy. "Henkiloston virkistyspaivista julkaistut kuvat rakentavat yrityksesta
kuvaa hyvana tyonantajana ja toimitusjohtajan huoneesta jaetut tervehdykset kertovat
tarinaa avoimesta ja lapinakyvastd organisaatiosta.” (Kadziolka 2015). Yrityksen on
tunnettava oma kohderyhmansa ja tarjota valitulle kohderyhmaélle sita kiinnostavaa
sisaltdéa (Haglund 2016, 11).

Solar Age tulee hyodyntamaan Instagramia B to C eli kuluttajamarkkinoinnissa.
Paivitysten tulee olla sellaisia, joista kohderyhmamme |6ytdd oman
samaistumispisteensd. Kuten konseptissa esittelimme, haluamme olla uskottavia,
mutta myos hauskoja. Yritys jota voi seurata, vaikkei aurinkopaneelijarjestelman

hankinta valttdmatté ole kyseisella hetkella kovinkaan ajankohtaista.

Solar Age haluaa luoda oman persoonallisen tyylinséa Instagramissa, mihin kuuluu niin

informatiivinen kuin humoristinenkin sisaltd. Kuvien tulee olla korkealaatuisia ja huolella
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mietittyja. Kuvien kasittely on yksi Instagramin vahvuuksista ja tuleekin pitaé huolta,
ettd kuvista pyritddn tekemdaan visuaalisesti miellyttavia. (Janhonen 2016.) Myds
humoristiset mainokset seka erilaiset meemit ovat erittéin tykattyja Instagramissa. On
tarkedd loytaa omaan kohderyhmdaan vetoava tapa mainostaa niin, ettd sisaltdé on
kuitenkin sellaista, mita kohdeyleis6 haluaa kuluttaa. (Lahdevuori 2014.) Oheinen kuva

vaikka yrityksen sanoma tuleekin siita selkeasti ilmi.

< Kuva &
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Kuva 13. Esimerkki Solar Age Oy:n Instagram-paivityksesta.

Instagram-tilin  perustaminen ajoittuu toukokuulle, jolloin Solar Agella on jo
referenssikohteita valmiina. Haluamme talla aikataululla varmistaa, ettd meilla on
jaettavana seka aurinkoteemaan etta varsinaisiin tuotteisiin liittyvid kuvia, kun
kaynnistamme Instagram-markkinoinnin. Koska yrityksen myynti on sesonkiluonteista,
on ehdottoman tarkedd myds ajoituksen kannalta, ettd Instagram saadaan
markkinoinnilliseen kayttéén kevatauringon paistaessa. Kuten Haglund toteaa:
"Yrityksen kampanijat tulee ajoittaa sellaiseen ajankohtaan, jolloin kampanjan sanoma

on keskeinen ja kohderyhmé altis ottamaan vastaan kyseistd mainontaa. Ajoitukseen
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vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi uutuustuotteen lanseeraus, markkinatilanteen tai

viestintdymparistdn muutokset tai kilpailijoiden toimenpiteet”. (Haglund 2016, 18.)

Aloitamme my0ds tassa kanavassa Kkilpailulla, jonka palkinto tulee olemaan
festivaaliliput tai ravintolalahjakortti. Alkukesan aikana on tavoitteena saada seuraajien
maara satoihin ihmisiin. Kilpailun idea ja saannot ovat tarked osa suunnitelmallista
kampanjaa. Kampanjan seka kayttdjien reagoinnin seuranta antavat arvokasta dataa
siitd, miten pystymme omalla aktiivisuudella sekd panostuksilla saamaan vaikutuksia
aikaan entistda isompaan kuluttajaryhméén. Kilpailua ja valittuja kampanjajulkaisuja
myds nostatetaan, jotta ne tavoittavat kohdeyleisbn mahdollisimman laajasti. (Haglund
2016, 18-19.)

Yrityksen on tarkedd valita hashtagit eli aihetunnisteet, joilla kaikki kilpailuun
osallistuvat kuvat tunnistetaan (Haglund 2016, 18-19). Solar Age kayttaa Kkilpailun
hashtagina #auringostaenergiaa. Kyseinen hashtag on valittu silla perusteella, etta se
on aihepiiriltd&n hyvin lahella yrityksen liiketoimintaa, mutta sitd voi kayttaa, vaikkei ole
varsinaisesti edes tietoinen kampanjasta. Kilpailun idea on saada kayttajat kertomaan
kuvilla, miten kevataurinko on heihin vaikuttanut. Kayttajien on helppo ottaa Solar Agen
tarjoama hashtag kayttoon, koska se sopii loistavasti esimerkiksi kevatauringossa
tehdyn juoksulenkin tunnisteeksi. Kilpailuun tavoitellaankin tavallisia ja arkisia kuvia,
joissa ihmiset innostuvat auringosta, eiké osallistumisen esteeksi nouse liian myyva tai

kaupallisen kuuloinen hashtag.

Pyrimme ajoittamaan julkaisujemme ajankohdat siten, ettd kohdeyleisémme on siihen
aikaan aktiivisena Instagramissa ja siten tavoitamme heidat parhaiten. Aktiivisinta
sovelluksen kaytté on myohaisiltapdivastd tai alkuillasta. Pelkkd kellonaika ei
kuitenkaan ole ainoa vaikuttava tekija julkaisujen oikea-aikaisuudessa, vaan myos
ajankohtaisuus ja oman kohderyhman aktiivisuus maarittavat julkaisun oikeaa ajoitusta.
(Haglund 2016, 16.)

Instagramin uudet seurantatyokalut mahdollistavat kattavat seuraajatiedot, joista
selvida aktiivisimmat ajankohdat Instagramin kaytolle sekd esimerkiksi sijaintitiedot.
N&aitd ominaisuuksia hyodyntdmalla voimme seurata kayttdjien sitoutuneisuutta ja
yrityksen kannalta parhaimpia julkaisuajankohtia, mitka taas auttavat yritystda oman
toiminnan kehittdmisessa ja ajoittamisessa Instagramissa. (Sometoimisto Kuulu 2016.)
Seurantatietojen avulla myds Solar Age pyrkii olemaan aktiviinen silloin, kun

kohderyhma on halukas kuluttamaan jaettuja sisaltoja.
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Omalla aktiivisuudella pystymme myds vaikuttamaan seuraajamadriin. Yrityksen
tuleekin jatkuvasti seurata muita kayttdjia, jotka ovat kiinnostuneita samoista
aihealueista (Lahdevuori 2014). Kuvista tykkdaminen ja muiden kuvien repostaus,
hyvaa Instagram-etikettia noudattaen, laskee kayttdjien kynnystd seurata ja tykata

myos yrityksen jakamista kuvista (Janhonen 2015).

Haluamme myds antaa kasvot yritykselle ja paljastaa Instagramin kautta ketka ovat
yrityksen takana. Tama auttaa tekemaan yrityksesta helpommin lahestyttavan, verraten

taysin tuotteistettuun ja myyntiin orientoituneeseen yritysprofiiliin.

Mainostamiseen kaytettavista panostuksista kerroimme jo Facebook-osiossa, koska
molempien sovellusten mainontaa hallitaan yleisesti Facebookin kautta. Uudistuksen
my6td myos Instagramin yritystililtd voi jatkossa ostaa nakyvyytta julkaisuille tai jo
olemassa oleville paivityksille. (Sometoimisto Kuulu 2016.) Keskiarvollisesti Instagram-
markkinointiin on varattu noin 50 euroa kuukaudessa, mika on vain suuntaa antava
luku. Kaikissa kanavissamme on tarkeda olla esilla aktiivisesti sesonkiaikana, jolloin
Instagramiinkin kaytettdva euromaardinen panostus voi olla jopa kaksinkertainen

verrattuna keskiarvoon.

Solar Agen toiminnan kannalta tarke& ja huomioon otettava asia on resurssien
riittdvyys. Instagram ja Facebook tarvitsevat paljon tyépanosta, joten niiden organisointi
ja suunnitelmallinen kayttd tulee olemaan ensiarvoisen tarkedaa (Haglund 2016, 16).
Suunnitelmallisuuteen olennaisesti vaikuttava tekija on julkaisujen maara. Vaikka
yrityksellad olisi valtava mé&éara uusia kuvia, ei niitd kannata jakaa kuin maksimissaan
kaksi paivassd. Tapahtumasta, josta on paljon hyvada kuvamateriaalia, voi tehda
kuvakollaasin ja siten kertoa asian yhdelld julkaisulla. (Janhonen 2016.) Julkaisujen
aikavali tulee pitaa tasaisena, koska Instagramissa kulutetaan julkaisuja pidempaan,

kuin muissa sosiaalisissa medioissa (Haglund 2016, 16).

5.3.3 Twitter

Twitter on tarkoitettu yhteisébn Iuomiseen, sisallon julkaisuun ja eri aiheista
keskusteluun. Twitterin avulla verkostoidutaan, etsitdan itselle mielenkiintoista sisaltva
ja osallistutaan keskusteluihin. Twitteria kaytetdan informaation jakamiseen,

reaaliaikaisen tiedon kerdamiseen ja suhteiden rakentamiseen asiakkaiden,
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kumppaneiden sekd alan vaikuttajien kanssa. Naiden toimenpiteiden tekemisessa
hyddynnetdén innovatiivista haku- ja luokittelumenetelmaéa ja pilkotaan aineistoa
kategorioihin. (Salminen 2014, 12-13.)

Twitterissa tarkein tapa kommunikoida on twiitit. Twiittaamisessa keskeisinta on luoda
keskusteluita, tuoda keskusteluun eri mielipiteita ja rakentaa yhteisdja keskusteluiden
avulla. Twiittiin voi sisallyttda linkkeja, kuvia, videoita tai pelkastdaan tekstia. Twiitteja
usein myos osoitetaan toisille kayttdjille keskustelun herattamiseksi. Tama tapahtuu
lisaamalla tekstiin at-merkki (@) ja kyseisen kayttajan tunnus. Toinen yleinen
keskustelun avaaminen tapahtuu jakamalla twiitteja eteenpdin eli retwiittaamalla
julkaisuja. Twiittiin yleensa lisdtdan myos avainsanan eteen hashtag-merkki (#), joka

liittda viestin avainsanan maarittelemaan keskusteluun. (Salminen 2014, 13.)

Idea Twitterissd on olla sisallontuottaja ja julkaisija. Tarkoituksena on synnyttaa,
yllapitda ja jatkaa keskustelua aurinkoenergiasta Suomessa. Twitterissa asiakkaan
huomio pitda ansaita. Tavoitteena on sitouttaa olemassa olevia asiakaita ja hankkia
uutta asiakaspintaa. Keskustelun tavoitteena on nayttdd aurinkoenergian tuoma
konkreettinen hyoty ja arvo asiakkaalle. Tavoitteeseen arvon luonnista paastaan, kun
keskitytadn tuottamaan merkityksellistd siséltéa. Tarjotaan asiakkaalle hyddyllista
tietoa aurinkosahkosta ja alan kehityksesta ilmaiseksi. Hyvalla sisaltomarkkinoinnilla
tuotetaan ihmisille aitoa lisdarvoa. Hyvan sisaltémarkkinoinnin tulee auttaa, opettaa,
ratkaista ongelmia, viihdyttdd ja heréttdd ajatuksia. Siséllon arvosta voidaan olla
varmoja vasta siind vaiheessa, kun ihmisten reaktiot osoittavat, ettd sisalté on heille
hyddyllista. (Salminen 2014, 13-14.)

Solar Age panostaa jokaisessa sosiaalisen median kanavassaan omaan
persoonallisuuteensa. Sisédllon on oltava yrityksen nakdista ja pitéad uskaltaa olla
rohkea seka pohjata mielipiteensd yrityksen arvoihin. Tulevaisuudessa voi olla
mahdollisuus valjastaa asiakkaat osaksi sisdlldntuotantoa. Tama tapahtuu luomalla
omia keskusteluja, rohkaisemalla asiakkaita keskusteluun mukaan ja sitd kautta

yhteisdn rakentamiseen. (Salminen 2014, 13-14.)

5.3.4 LinkedIn

LinkedIn on luotu ammattilaisille ja yrityksille, joissa keskustelu ja pdivitykset liittyvat

olennaisesti joko omaan tyb6hon tai yrityksen ajankohtaisten viestien kertomiseen.
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Yleisesti palvelua kaytetaan englannin kielell&, mutta osa profiileista ja ilmoituksista on
silti  suomeksi. Yritykset pyrkivat téssdkin kanavassa tekem&dn itsestaan
mielenkiintoisen sellaisella sisallélla, mita he uskovat yrityspaattajien seka heita
seuraavien palkansaajien haluavan nahda. Linkedlnissa yritykset jakavat tiedotteita ja
muita uutisia omasta toiminnastaan pyrkimyksenaan saada ihmiset keskustelemaan

seka viettamaéan aikaa yrityksen tuottaman sisalloén parissa. (Parri 2016.)

Yksityishenkilolle Linkedln on ennen kaikkea julkinen CV, johon monet pyrkivat
kokoamaan todella kattavasti koko oman koulutus- ja tydhistorian. Monet yritykset
julkaisevat tyopaikkailmoituksia palvelussa ja Linkedlnistd onkin tullut merkittava
kanava tyonhaun ja rekrytointien suhteen (Parri 2016). Niin yksityishenkildlle kuin
yritykselle huolella suunniteltu ja taytetty seka riittavan informatiivinen profiili on

digitaalinen kayntikortti, jota myos Solar Age pyrkii myynnissdan hyddyntamaan.

Solar Age tulee hyddyntamaan LinkedInin tarjoamia myynnin mahdollisuuksia ja
tarkeand osana tata prosessia on liidien hankinta. Liidiksi kutsutaan henkilba tai
yritystd, milla on tarve, johon yritys pystyy tarjoamaan ratkaisun. Liidien etsimisesta
onkin tullut entista tarke&dmpi myynnin tyokalu. LinkedInissd on myds mahdollista liittya
ryhmiin, joissa padsee nédkem&an suurelta yleisolta salaisia tietoja ja keskustelemaan
henkildiden kanssa, keitd muuten ei tavoita, koska he eivat ole omia kontakteja.
(Salminen 2015.)

Solar Age pyrkii tekem&an omasta profiilistaan mahdollisimman verkostoituneen heti,
kun yritys LinkedIniin liittyy. Tama auttaa myyjia |0ytamé&én tavoiteltavia henkiloita ja
heidan yhteystietojaan seka luomaan parempia liideja, joita pyritddn kontaktoimaan itse

palvelussa, mutta myds puhelimitse.

5.3.5 YouTube

YouTube on Googlen omistama videopalvelu ja toiseksi suurin hakukone Googlen
jalkeen. YouTube on erinomainen vayla, kun halutaan tavoittaa ihmisia tai yrityksia
edullisesti tai jopa ilmaiseksi. Useimmiten yritysten on kuitenkin valttamatonta panostaa
jonkin verran rahaa myds videomainontaan. (Heikkinen 2016.) Googlen hakukone
nostaa videotulokset parhaiten esiin ja taman takia videoihin paadytaan usein myds

suoraan hakukoneesta. Tasta syystd Solar Age panostaa sekd Googlen
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hakukonemarkkinointiin ettd YouTube-mainontaan, minkd avulla haluamme nakya ja

tulla 16ydetyksi kohderyhméan toimesta.

YouTube-palvelua on yksinkertaista kayttda ja videoita kulutetaan valtavasti. Kayttajat
ovat kuitenkin alkaneet vieroksua liian kaupallisia videoita sek& mainoksia. Kiinnostusta
sen sijaan herattda erilaiset, aidot ja koskettavat tarinat seka oikeat persoonat.
Katsojille ei enda kelpaa kaikki sisalto, jota palveluun ladataan, vaan he katselevat

videoita, jotka liittyvat omiin kiinnostuksen kohteisiin. (Kananen 2013, 145.)

Solar Age pyrkii lanseerausvaiheessa tuomaan videoiden avulla esiin seké tuotteita
ettd persoonia, jotka pyorittavat yritysta. Tarkein tavoiteltava kohderyhmé YouTubessa
on yritykset. Haluamme antaa luotettavan, ekologisen ja ihmislaheisen kuvan
yrityksesté yritysesittelyn ja muun videosisallon avulla. Videoiden laatu antaa aina
my6s oman viestinsa sen tekijastd. Korkealaatuinen video on visuaalisesti
vaikuttavampi ja katsojat ymmartavat, ettd sen eteen on nadhty vaivaa. Pelkka
huippulaatuinen video ei silti itsessdan ole tae siitd, ettd videota katsotaan paljon.
Tarkein asia on edelleen videosta nouseva aito sisaltd, joka puhuttelee katselijaa.
(Kananen 2013, 145-146.)

YouTubeen ladattava video vaatii paljon suunnitelmallisuutta ennen mainonnan
aloittamista, jos silla halutaan saavuttaa markkinoinnillisesti sille asetetut tavoitteet.
Yritysten kuten Solar Agen, mink& mainosbudjetit ovat verrattain pienia, tulee erityisesti
panostaa suunnitteluun. Yritysvideot ja mainoselokuvat tulee kasikirjoittaa ja jo
prosessia suunnitellessa on hyva pitdad mielessa myods kuvauksesta seka editoinnista
koituvat menoerdt. Kun video on valmis, se ladataan YouTubeen yrityksen omalle
kanavalle. (Kananen 2013, 146.)

Videota markkinoidaan samalla tavalla kuin muuallakin verkossa. Vaihtoehtona on
luottaa orgaaniseen tavoittavuuteen, jolloin videoon ei kaytetd mainosrahaa. Jos taas
videota halutaan mainostaa, tapahtuu Youtuben mainosten osto Google AdWordsin
kautta. (Kananen 2013, 146.) Solar Age tulee kayttamaan myds Googlen
hakusananmainontaa, jota ostetaan samalla tavalla AdWordsin kautta, joten palvelun
kayttbonotto on yksinkertaista. Mainosten osto onnistuu, kun YouTube-kanava ja
Google AdWords —tili on linkitettyind keskendan. Taman liséksi videon, jolle mainontaa
ostetaan, tulee I6ytya palvelusta. Palveluun ladattu video voi olla myds piilotettuna ja
se julkaistaan kayttdjien nahtavaksi vasta, kun sille haluttu mainonta on ostettu.
(Heikkinen 2016.)
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YouTubeen ladattavat mainosvideot ovat tulleet tunnetuiksi siita, ettd niiden tulee
herattaa katsojan huomio ensimmaisen viiden sekunnin aikana. Kayttajalle esitettavan
mainoksen voi ohittaa vasta ensimmaisen viiden sekunnin jalkeen. Maksetun
mainonnan veloitus perustuu katselukertoihin ja yhdeksi katselukerraksi on maaritelty
videon loppuun asti katsominen tai pidemmissa videoissa yli 30 sekunnin mittainen
toistoaika. (Heikkinen 2016.)

Edella mainittu, mainoksen katsomisen kannalta strateginen, ensimmaisen viiden
sekunnin aikana katsojan mielenkiinnon heréattaminen, otetaan erittain tarkasti
huomioon, kun erilaisia YouTubeen ladattavia mainosvideoita kasikirjoitetaan
(Heikkinen 2016). Resurssien rajallisuudesta johtuen teemme lanseerausvaiheessa
yhden videon, jota varioidaan, mutta siihen on liitetty mainonnan keinoja huomion

herattamiseksi. Kyseisen videon eri versioiden kasikirjoitukset |0ytyvat liitteista.

5.4 Verkkosivut

Verkkosivujen suunnittelu tulee aloittaa maarittelemalla sen tavoitteet. Tavoitteiden
maadrittely on ollut toki jokaisen toimenpiteen taustalla, mutta kdymme sen nyt lapi
verkkosivujen osalta. Verkkosivujen tavoitteet tulevat yrityksen tavoitteista ja niin kuin
opinnaytetydssa todetaan jo aiemmin, yritystoiminnan alun suurin tavoite on saada
asiakkaita ja myyntia. Tama on verkkosivujenkin tavoite: markkinoida ja mainostaa

tuotteita ja palveluja (Kananen 2013, 29).

Suunnittelussa otetaan huomioon segmentoinnissa lapikaydyt kohderyhmét. Solar
Agen konseptista muodostuvat ydinviestit nakyvat myos verkkosivuilla. Sivuilla pyritdan
siihen, ettd asiakkaat ottavat yhteyttd joko puhelimitse tai sahkopostilla. Naita

aktivointeja pyritddn luomaan nimenomaan verkkosivujen sisallélla ja suunnittelulla.

Verkkosivujen yleisiime on todella tarkeda, silla kavijat tekevat johtopaatoksia sivun
kiinnostavuudesta valittdomasti sivuille tullessaan. Sivun visuaalinen ilme on myds
tarked osa suunnittelua. Vierailija nimittain paattaa heti ensisilmayksella sen, kuuluuko
han kohderyhmaan, l6ytdakd han sivuilta tarvitsemansa ja tarjoaako sivut hanen

tarpeeseensa ratkaisua. (Kananen 2013, 31-32.)

Kuluttajat hakevat eri sivustoilta ongelmaansa ratkaisua ja usein he tulevat sivustolle

ostoputken eri vaiheissa. Tasta syntyy se ongelma, ettd yksi tulosivu ei voi palvella
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aina erityyppisia tai ostoprosessin eri vaiheessa olevia kavij6ita samalla tavalla.
Esimerkiksi mokin omistaja voi olla kiinnostunut vain yhdesta aurinkopaneelista
pihalleen ja haluaa tietdd pelkastaan hinnan, kun taas toinen vierailija voi olla
asunnonomistaja, joka haluaa suunnittelun seka valmiin jarjestelman Kkatolleen.
Tulosivu on varsinkin uusien vierailijoiden mielikuvissa ratkaisevassa asemassa. Usein
uusi vierailija etsii eri vaihtoehdoista hanelle parasta ja sopivinta ratkaisua. (Kananen
2013, 32-33)

Verkkosivujen peruselementtien paikat ovat vakiintuneet, eika Solar Age lahde
tekemaan niissd suuria muutoksia. Logo ja home-painike sijoittuvat sivuston
vasempaan yldkulmaan. Navigointipalkki sijaitsee ylh&alla keskella. Ydinviesti ja muut
elementit sijoittuvat logon ja navigointipalkin alapuolelle keskelle sivua. (Kananen 2013,
33)

Ensivaikutelman syntymisen aikana vierailija ei rupea lukemaan mitddn muuta kuin
ydinviestin tai silmailem&én paaotsikot. Jos vierailija ei silméileméastdan vakuutu, han
siirtyy seuraavalle samantyyppisen palveluntarjoajan sivuille. (Kananen 2013, 32-33.)
Kuvassa 14. hahmotetaan kuinka logo, navigointipalkki ja ydinviesti asettuvat sivuille.
Looginen jarjestys auttaa hakukoneita tunnistamaan sivun sisaltdd, koska ne suosivat
hierarkkista rakennetta (Kananen 2013, 33). Kuvassa 15. nakyy, miten tdma on
toteutettu Solar Agen sivuilla. Tavoitteena on auttaa hakukoneita tunnistamaan
rakenne ja sita kautta vaikuttamaan sivustojen rankkaukseen hakukoneissa (Kananen
2013, 33).

1. LOGO 3.0STOSKORI YDINVIESTIN ELEMENTIT

2. NAVIGOINTIPALKKI )
Otsikko

Viliotsikot
Teksti / sisaltd
e Ingressi

Kuva
(YDINVIESTIT Kuvateksti
B Linkit

T Muut

Kuva 14. Verkkosivuilla vierailijoiden mindset (Kananen 2013, 32).
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Kuva 15. Solar Age Oy:n verkkosivut on rakennettu samalla mindsetilla.

Pelkat verkkosivut tuotteineen ja palveluineen eivat riita, vaan pitdéd myos suunnitella,
mit& vierailijat sivuilla tekevat. Tuotteiden ja palveluiden pelkalla esittelylla ei paasta
haluttuun lopputulokseen, koska se ei tuo lisamyyntid. Vierailijalle tulee osoittaa
seuraava toiminto sivuilla, silla jollei han voi siirtyd eteenpain, hdn on jo menetetty
asiakas. Vaihtoehtoja taman jalkeen ei ole kuin kaksi: joko siirtya sivuilla eteenpdin tai
lahted sivuilta pois. Haluttu konversio on ilmaistava selvasti ja tassa tapauksessa se on

yhteydenottopyyntd. (Kananen 2013, 64-65.)

Verkkosivujen suunnitteluun, kehittamiseen ja seurantaan otetaan kayttdon Google
Analytics -ohjelma. Ohjelmassa kaytetddn perusanalyysimenetelmaa, johon kuuluu
liikennemaarien selvitys. Liikennemaaristd saadaan selville vierailijoiden maara ja
heidan kayttaytymisensa sivuilla. llman tulolikenteen maaran selvittamista ei voida
laskea erilaisia konversioihin liittyvia tunnuslukuja. Haluamme selvittaa, mihin vierailija
sivuilla klikkaa ja paatyyko vierailija lopulta yhteydenottosivulle. Jolleivat ihmiset paady
ottamaan yhteyttd tai poistuvat sivulta valittomasti, aletaan korjausliikkeita tehda
hallitusti ja maltilla. Sivuille tulee tadssa tapauksessa tehda pienid korjauksia yksi
kerrallaan ja kerata samalla dataa muutoksista, joiden avulla seurataan verkkosivujen

onnistumista tehtavassaan. (Kananen 2013, 76-78.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jarno Laitinen ja Pasi Seppéla



62

5.4.1 Verkkomyynti

Sivujen optimointi on perustana verkkosivujen kautta tapahtuvalle verkkomyynnille.
Taman lisaksi sivuja tulee mainostaa sekd saada kayntin  mahdollista
kumppanuusmarkkinointia. (Kananen 2013, 54.) Kumppanuusmarkkinointia Solar Age
koittaa saada eri organisaatioiden seka kaupallisten tahojen paivittdmien blogien
kautta. Blogeihin yritamme paasta silla kulmalla mukaan, ettd olemme ongelman
ratkaisun opastajia seka neuvojia. Avaintekijoina toimii jo aiemmissa luvuissa kasitellyt
Facebook, YouTube ja LinkedIn. Perinteisempana vaylana kaytamme myos

suoramarkkinointia, josta sahkdposti on suurimmassa roolissa.

Solar Age tulee panostamaan verkkomyynnissé niin sanottuun lanseerausviestintaan.
Sen tarkoituksena on viestia asiasta erittédin yksinkertaisesti ja saada asiakkaat
hankkimaan yrityksen tuotteita mahdollisimman nopeasti. Tarkeintd tavoitteen
toteutumisessa on, ettd asiakas saa helposti tietoa tuotteista, kun kiinnostus on
heratetty. Markkinointiviestinnassa tulee kertoa tuotteen ominaisuuksista ja asiakkaalle
tarjotuista eduista. Lanseerausviestinnan jalkeen on alettava panostamaan myds
yllapitoviestintdén, jotta kysyntd pysyy ennallaan ja nousee edelleen saavutetusta
tasosta. Yllapitoviestintddn panostetaan vasta, kun tuotteiden menekki on tasaantunut.
(Bergstrom 2015, 304.)

Myynnin onnistumisen kannalta on tarked tietdd, mika ratkaisu saattaisi sopia
asiakkaalle. Taytyy siis lahted kokeilemalla selvittdm&&n, mitkd myyntiargumentit ovat
asiakkaille tarkeitd. Yhta tarkedd on kertoa myds ominaisuuksilla saavutetuista
hyddyistéd. Kaikkea ei kuitenkaan tarvitse esitelld, vaan antaa asiakkaan oivaltaa
hyotyja myos itse. Esimerkiksi laatu myyntiargumenttina saattaa olla asiakkaan
mielesta kulunut perustelu, joten se tulee todistaa eri tavoilla, kuten testituloksin tai
suositteluin. (Bergstrém 2015, 387-388.)

Kun potentiaaliset asiakkaat on saatu verkkosivuille, pitad sivujen lunastaa
hankintapéatts. Verkkosivujen on heratettava asiakkaan kiinnostus hankintapaatoksen
tekoon tai paatds suoraan maksavaksi asiakkaaksi. On panostettava sivun haluttuun
konversioon ja saatava se mahdollisimman lahelle tavoitteita. TAama tarkoittaa sita, etta
mahdollisimman moni verkkovierailja on saatava mahdolliseksi tai maksavaksi

asiakkaaksi. Pitdd myds muistaa, ettd aina on tietty prosentti vierailijoita, jotka kayvat
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sivuilla vain k&antymassé. Konversio-optimoinnin avulla |0ytyy paras mahdollinen

ratkaisu tehokkaalle myyntikoneelle. (Tomi Pyyhtia 2013, 29-34.)

5.5 Googlen hakukoneoptimointi ja AdWords

Hakukoneoptimoinnin térkein yksittdinen seikka on verkkosivujen tekstit. Sivuston
nakyvyyteen vaikuttaa merkittavasti myos sisdinen ja ulkoinen hakukoneoptimointi.
Sisaisesséa hakukoneoptimoinnissa keskitytdan sivuston siséisiin linkkeihin, kuvien
linkitykseen sek& hakusanoihin. Ulkoinen hakukoneoptimointi tarkoittaa sitd, etta
muista sivuistoista on linkkeja omalle verkkosivustolle. Sisdisessd ja ulkoisessa
hakukoneoptimoinnissa tulisi pitdd aina huoli siitd, ettei katkenneita linkkeja syntyisi.
On olemassa ilmaisia ohjelmia, joilla pystyy tarkastamaan, etteivat linkitykset ole
katkenneet. On siis hyvin paljon asioita, joihin pystyy itse vaikuttamaan ja ne asiat
kuuluvat sisdiseen optimointiin. Ulkoiseen optimointiin ei pysty itse hirveasti
vaikuttamaan, vaan taytyy saada yhteistyokumppanit ja muut tahot jakamaan linkitysta,

jotta nakyvyys sita kautta lisaantyisi. (Davis 2007, 64-68.)

Hyvin tarked asia hakukoneoptimoinnissa on tekstiin, otsikoihin ja valikkoihin tulevat
avainsanat. Avainsanojen tulisi liittya tarkasti myytaviin tuotteisiin ja olla kaupallisesti
merkittavid. Oikeat avainsanat etsitdan kayttdaen Googlen hakutilastoja. Hakutilastoista
voi tarkastella kunkin avainsanan hakumaarid kuukausitasolla eri vuosina. (Davis 2007,
69-71.) Solar Agen tarkeimmét avainsanat ovat aurinkopaneeli, aurinkopaneelit,

aurinkosahkd, aurinkopaneelijarjestelma ja aurinkopaneelit Saksasta.

Sisallontuotannossa  olisi  tarkedd katsoa sivuja  hakukonerobotin  silmin.
Hakukonerobotti nadkee vain tekstia ja poimii joukosta avainsanoja seka linkkeja.
Kannattaa siis kirjoittaa avainsanarikasta tekstia ja pitdd sivun navigointi
yksinkertaisena. (Davis 2007, 70-78.) Avainsanojen tiheys tulisi kuitenkin olla vain 4-7
% sivun sanoista. Optimaalisen maaran tarkastamiseen on olemassa ilmaisia
laskureita tai sen voi tarkistaa manuaalisesti laskemalla avainsanojen lukumaaran ja
jakamalla sen sivun kaikkien sanojen kanssa. (Kananen 2013, 50.) Avainsanoja ei saa
olla liikaa tai ne kaantyvat itseddn vastaan. Avainsanoja ei kannata myo6skaan
vilpillisesti piilottaa sivuille, koska hakukonerobotti huomaa kaiken sivuilla olevan
tekstin. (Davis 2007, 63-78.)
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Sivujen otsikoinnilla hakusanoin on myos suuri merkitys nakyvyydelle. Relevantit
hakusanat tulisi sijoittaa sivun HTML-koodin otsikointiin. TAma& auttaa hakukonerobottia
ymmartamaan, mista sivulla on kysymys. Sivun tekstin on siis myds lunastettava
ymmarrys ja todistettava, ettd kyseessa on tarkeaa ja oikeaa sisaltta. Otsikointi on yksi
tarkeimmista tekijoista tekstin ohella verkkosivun hakukoneoptimoinnissa. (Davis 2007,
70-74.)

Verkkosivujen optimointiprosessi vaatii tietoa vierailijoiden maarasta, tulonléhteista ja
kayttaytymisesta sivuilla. On tarke&dd kerétd verkkovierailijoilta mielipiteitd sivuston
kaytosta ja sen toimivuudesta, jotta muutoksia on helpompi tehdd myds optimoinnin
kannalta. Optimointia tulee kehittdd ja muuttaa, jollei se naytad toimivan. Hakukoneet
pitavat muutoksista ja verkkosivuja tulee kehittdd seka muokata niiden sisaltéd monta
kertaa vuodessa. (Davis 2007, 63-78.) Solar Age pyrkii kerdéamaan tietoa asiakkailtaan,

yhteistydkumppaneiltaan seka taysin ulkopuolisilta tahoilta.

Google AdWords —ohjelma on loistava tapa tehda mainoksia tarkasti kohdennettuna.
AdWordsin etuna on se, ettd mainokset ovat l&hes aina relevantteja katsojilleen. Kun
mainokset kohdentaa avainsanojen mukaan, aiheesta tietoa etsivat loytdvat ne
haussaan samoilla sanoilla. Kohdennettavuudesta kertoo myos se, ettd AdWords
tavoittaa arviolta yli 80 % kaikista internetin kayttgjista. (Davis 2007, 171-173.) Solar
Age tulee kohdentamaan mainokset tassa kappaleessa esitettyjen avainsanojen
pohjalta. AdWordsin mainoksen sisaltd tulee luvun 5.2. mainonnan konseptista.
Googlen hakukoneeseen tulevissa AdWords-mainoksissa on hyvin rajoitetusti tekstia,
joten ydinviestit pitaa kertoa mahdollisimman ytimekkaasti, selkeasti ja houkuttelevasti.
Mainoskampanjalle ei ole minimibudjettia vaan mainoksien hinnoittelun pystyy
asettamaan klikkauskohtaiseksi ja klikkauksille voi asettaa maksimisumman. (Davis
2007, 173.) AdWords otetaan Solar Agen kayttéon toukokuussa ja sille on varattu oma

budjettinsa.

5.6 Digitaalinen suoramarkkinointi

Solar Age tulee ottamaan kayttdonsa sahkopostisuoramainonnan lanseerausvaiheen
aikana. Muuta suoramarkkinointia ei lanseerausvaiheen aikana tulla toteuttamaan.
Yritys haluaa noudattaa toiminnassaan henkiltrekisterilakia, jota tietosuojalautakunta ja
tietosuojavaltuutettu valvovat. S&hkopostiviestissa on aina kerrottava, mista rekisterista

kyseinen séhkopostiosoite on saatu. Menettely koskee vain yksityishenkilgitd, joten
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yritys- ja avainhenkilorekisterit eivéat sisally henkildorekisterilakiin. (Lahtinen & Isoviita
2004, 140.)

Yrityksen suurin haaste tulee olemaan sahkopostirekisterin ker&&minen. Erilaisia
sahkopostirekistereitd on mybds myynnissa, mutta niiden kayttéa tulee valttaa, silla
niissa on vanhentuneita osoitteita ja suurin o0sa vastaanottajista ei kuulu
kohderyhméaan. Verkkosivut, joilta voidaan pyytda tarjous, on yksi menetelma kerata
sahkopostiosoitteita. Toinen menetelma on verkkosivuilla oleva kohta, josta vierailija
voi tilata yrityksen uutiskirjeen. (Kataja 2016.) Solar Age tulee kerddamaan
sahkopostiosoitteita messuilla ja myyjien toimesta myds asiakastapaamisten

yhteydessa.

Sahkopostimarkkinointi sopii parhaiten kaytettavaksi, kun viestin vastaanottajat ovat
suoraan valitusta kohderyhmastd tai potentiaalisia asiakkaita. Suoramainonnan
merkittavimmat tehtdvat ovat asiakaskunnan informoiminen, muistuttaminen ja
kehottaminen tiettyyn toimintaan. Suoramainonnalla voidaan tiedottaa ja kertoa
uutuustuotteista, tarjouksista tai esimerkiksi tulevista tapahtumista. (Lahtinen & Isoviita
2004, 139-140.)

Sahkopostimarkkinoinnin vastausprosentti on |ahella nollaa, jos viesti ei ole millaan
tavalla personoitu. Pelkka etunimen liittdminen viestin alkuun ei vield tee vaikutusta
vastaanottajaan. Nykyisilla seurantamenetelmilla ja asiakkaan vierailuhistorian
perusteella pystytaan kohdentamaan sahkodpostisuoramainontaa entista
tehokkaammin. (Filenius 2015, 208.) Solar Agella ei ole viela séahkopostijarjestelmaa,
mutta sellainen yritykselle hankitaan. Markkinoilla on useita erilaisia toimivia
jarjestelmia, joiden kuukausikustannus alkaa muutamasta kymmenestd eurosta.
Kuukausimaksun suuruus maadrittyy monissa alustoissa kayton mukaan. (Makela
2016.)

Lahetettavan viestin sisaltd vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka se otetaan vastaan ja
miten siihen reagoidaan. Sisalldllisesti on melko paljon asioita, jotka parantavat viestin
tehoa. Naitd keinoja on personointi, kiinnostava aloitus, valittujen asioiden painotus
boldaamalla ja alleviivaamalla seka laatikointi. Lopussa tulee olla mys toimintakehote.
Kokonaisuudessaan viesti taytyy pystya pitdmaan tiiviina ja helppolukuisena. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 141.) Solar Age tulee hyddyntdmaan naita keinoja ja pyrkii siihen, etta
jokainen lahetetty viesti on personoitu oikealla tavalla sen mukaan, mista tuotteista tai

palveluista mahdollinen asiakas on kiinnostunut.
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Viestin l&hetysaika on ratkaiseva. On my6s otettava huomioon, mitd tuotetta ollaan
myymassa ja tutkittava, milloin ihmiset kyseisid tuotteita ostavat. Ohessa kuva 16.

havainnollistaa tuotteen ja ajan vaikutusta markkinoinnin vastaanotettavuuteen.

Parhaimmat ajat markkinoida vuorokauden aikana

0.00 Kuollut
aika
Viimeiset 22.00-6.00
tilaukset
19.00-22.00
18.00 6.00
My6haan
tyoskentelevat
17.00-19.00 Aamun
asiakkaat
6.00-10.00
lIitapaivan
nauttijat
15.00-17.00
Imussa =
Ala
14.00-15.00
- hairitse
Lounasajan 10.00-12.00
uutiset
12.00-14.00

Kuva 16. Ajoituksen vaikutus suoramarkkinoinnin vastaanotettavuuteen (Kissmetrics
Online Marketing Blog 2016).

Tarkea ja huomioitava asia séahkopostimarkkinoinnissa on myds se, ettei se ole vain
oma markkinointivalineensd, vaan se on linkitetty verkkosivuihin tai kampanjasivuihin.
Mitd monimuotoisempaan markkinointikokonaisuuteen sahkodposti saadaan mukaan,

sitd paremmat ovat siitd saatavat hyodyt ja tulokset. (Melanko 2012.)
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Solar Age tulee kayttamaan sahkodpostimarkkinointia osana kampanjoita seka yhdessa
verkkosivujen kanssa. Myos digianalytikan hyoddyntdminen sahkopostijarjestelmén
kaytossd tulee auttamaan yritystd paremmin kohdistettuun ja personoituun

mainontaan.
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6. YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mitd digitaalisen markkinoinnin
keinoja Solar Age Oy:n tulisi kayttad, milloin yritys kannattaisi lanseerata seka miten
oikea kohderyhma tavoitetaan. Tavoitteena oli ottaa selvaéd digitaalisen markkinoinnin
mahdollisuuksista uudelle yritykselle, tutustua sen teoriaan ja aikatauluttaa
markkinointitoimenpiteet mahdollisimman toimivaksi kokonaisuudeksi. Opinnaytetyon
rajaaminen koskemaan vain digitaalisia kanavia toi meille haasteita, koska osa
markkinointitoimenpiteistd vaati myds muita kuin digitaalisia kanavia tukemaan

kokonaisvaltaista markkinointia.

Opinnéaytetyd on tehty yhteistyona ja kehitysideoita sek& suunnittelua ollaan ratkottu
tyoparina. Yhteisty0 sujui saumattomasti, ideoiden mé&éaréa oli valtava ja paasimme
helposti yhteisymmarrykseen yrityksen markkinointistrategioista. Yritykselle on
suunniteltu valtavasti markkinointitoimenpiteitd ja mainontaa taman opinnaytetyon
edetessa. Lanseeraus- ja markkinointisuunnitelma on tehty kokonaisvaltaisesti seka

kaikki markkinointitoimenpiteet huolellisesti suunnitellen.

Mielestamme onnistuimme opinndytetydssa kuvaamaan, kuinka laaja-alaisesti
markkinointia pitda ajatella heti yrityksen perustamisvaiheessa. Konseptin ydin seké
paaviesti ovat yksinkertaisesti ja helposti kaytettavissa kaikkialla
markkinointiviestinnassa. Opinnaytetydssd on monta osa-aluetta ja se kattaa monia
digitaalisia markkinointitoimenpiteitd. Laaja-alaisesta opinnaytetydstd huolimatta,
saimme mielestamme hankittua riittdvasti teoriatietoa lahdemateriaaleista, jotta
pystyimme analysoimaan tarkasti niin pienid yksityiskohtia kuin markkinointiviestintaa

kokonaisuudessaan.

Opinnaytetydn tekemiseen meilla meni noin puoli vuotta ja opinnadytety6 valmistui
maaliskuussa 2017 ennen kuin markkinointitoimenpiteet kunnolla kaynnistyivat.
Uskomme, ettd tdm& opinndytetyd antaa yritykselle valmiudet lisatd myyntiddn ja

vahvistaa asemaansa markkinoilla tulevaisuudessa.

Tutkimustyon tekeminen oli hyvin opettavainen kokemus ja mielestdmme yhdessa
kirjoittaminen lisési uuden oppimista ja ryhmatyoétaitoja. Tiedonhankinta ja tutkimustyo
tulevat olemaan media-alan ammattilaiselle tarkeitd taitoja, joita paasimme

harjoittelemaan tatd opinnaytetydta tehdessa. Kirjoitustybn aloittaminen ja
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kirjoitustekniikan seka tyon rakenteen oppiminen oli koko prosessin haastavin asia.
Paadyimme yritys ja erehdys —menetelméan kautta kuitenkin oikeaan kirjoitustapaan ja
tydn edetessa huomasimme, miten alun vaikeat tekniset ja rakenteelliset asiat tuntuivat

tydn edetessé muuttuvan loogiseksi kokonaisuudeksi.

Koimme myds haastavia hetkid automaattisen lahdeluettelon ja PC-koneille
kaytettavaksi tarkoitetun opinnaytetydpohjan kanssa. Luulimme, ettd automaattinen
lahdeluettelo olisi helpottanut kirjoittamista, mutta jarjestelmien
yhteensopimattomuuden takia teimme melko varmasti enemman  toita

lahdemerkintdjen ja -luettelon kanssa kuin mité perinteiselld tavalla olisi tarvinnut.

Saimme my0ds ylimaaraisia sydamentykytyksia ja melkoisen ahdistavan kokemuksen,
kun vesilasi kaatui tietokoneen péadlle, jossa oli jo lahes valmis tiedosto ja muualle
tallennetut varmuuskopiot olivat kymmenia tyotunteja jaljessa. Onneksemme
tiedostojen pelastaminen onnistui verrattain hyvin ja menetimme vain noin kymmenen

tunnin tyon.

Opinnaytetytta kahdestaan kirjoittamisessa oli se etu, etta ajatuksia ja ideoita pystyi
jakamaan seka kehittdmaan kumpikin tahollaan. Myds ongelmatilanteet ja mahdolliset
tuskastumisen tunteet saatiin ratkaistua hyvan kommunikaation avulla ja halulla
saavuttaa yhteinen tavoite. Jokaisessa tapaamisessa ajatukset kasattiin yhteen ja niita
jatkojalostettiin Solar Agea mahdollisimman hyvin palvella tavalla. Tyosta tuli nain
myos paljon laajempi verraten yksin kirjoitettavaan vastaavaan sisaltoon ja siita syysta

paasimme perehtymaéan tyon pieniin markkinoinnin yksityiskohtiin hyvin tarkasti.

Pienia ongelmia aiheutui siitd, ettd molempien piti tarkasti tietdd, mitd lukua toinen
parista kirjoitti, ettemme kirjoita samaa tekstia paallekkain. Tiedostojen yhteenviennisséa
emme onnistuneet aina saamaan kaikkia korjattuja kappaleita yhteen tiedostoon, vaan

jalkikdteen huomasimme, etté osa korjauksista on jaanyt aikaisempiin versioihin.

Molemmista kirjoittajista 10ytyy yrittdjahenkisyytta ja vaikkei yrittajyys toisen kohdalla
olekaan viela ajankohtaista, niin opinnaytetyon aihe kiinnosti paljon meitd molempia.
Halusimme hyddyntda taman tilaisuuden oppia valtavasti lisdd uuden yrityksen
markkinoinnista. Saamaamme oppia voimme hyddyntdd Solar Agessa, jolle tama

opinnaytety6 kirjoitettiin, mutta myos yleisemmin tulevaisuudessa.

Vaikka toinen Kirjoittajista on yrityksen perustajajasen ja hyvin lahella aihetta, niin

pystyimme silti molemmat tekem&an obijektiivisia havaintoja aloittavan yrityksen
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digitaalisen markkinoinnin valinnoista. Saimme mielestdmme my6s hyvin ohjausta
opinnaytetyon eri vaiheissa sekéa rakentavaa palautetta, jota pyrimme hyddyntdmaan

kirjoitustydn edetessa.

Opinnaytetydssa nousevat mielestaimme esille mainonnan konsepti ja strategiat. Niista
kerrotaan hyvin avoimesti ja rehellisesti sekd uskotaan yrityksen omiin vahvuuksiin.
Nama sisdllét ovatkin taman opinnaytetydbn merkittavinta ja arvokkainta antia
yritykselle. Niissd kiteytyvat laaja taustatyd sekd alasta ettd markkinoista,
kohderyhmaajattelu ja yrityksen kannalta merkittavat strategiset valinnat. Konsepti ja
strategiat on otettu jokaisessa markkinointitoimenpiteessa huomioon ja toimenpiteet on
luotu kayttden seka teoriatietoa ettd omaa tiedon soveltamista yrityksen tarpeen

mukaisesti.

Digitaalisten kanavien valintaa vaikeutti niiden paljous, mutta paatoksia helpotti
lahdemateriaaleista saamamme tiedot, jotka olivat meille suurilta osin entuudestaan
tuttuja. Kaikista valituista digitaalisista kanavista tuli toki myds uutta tietoa, jota
sovellettiin kaytantdoon. Naiden kanavien tutkiminen avarsi ndkemystamme kanavien

sisaltamista markkinoinnillisista mahdollisuuksista.

Halusimme tassa tydssd nostaa esille kaikki meidan mielestdmme tarkeat asiat
yrityksen markkinoinnin aloitusvaiheessa. Tasta syysta otimme esille myos visuaalisen
ilmeen suunnittelun, silla se on suuri osa brandin luomista. Mielestamme saimme
aikaan ehjan kokonaisuuden, joka toimii yritykselle apuna lanseerausvaiheessa seka

erinomaisena suuntaviittana tulevaisuuteen.
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Mainoselokuvien kasikirjoitusluonnokset

KASIKIRJOITUSLUONNOS
OSA 1.
Aurinkoenergiaa mokille
1 SCENE 1 ILMAKUVA MOKISTA PAIVA 1

Kuvataan mokki —referenssikohteen kattoa, jossa on aurinkopaneeleita. Pdivd on aurinkoinen ja kuva

limmin. Kamera-ajot ovat hitaita. Ainimaailma on hitaasti kohoava.

Kertojadéni seka tekstitys kertovat aurinkopaneelijérjestelmén huoltovapaudesta ja helposta hankinnasta.

2 SCENE 2 LAHIKUVA INVERTERISTA PAIVA 2

Kuvataan invertterid ja aurinkoisen pdivéan sen hetkistd sdhkontuottoa. Kuvaus on yhdestd kuvakulmasta,

kamera-ajo hitaasti invertterid kohden.

Kertojadéni seka tekstitys kertovat pdivén ja kesén tuotoista.

3 SCENE 3 YLEISKUVAA MOKIN SISALTA PAIVA 3

Kuvataan mokin sisélld sdahkolld toimivia laitteita sekd elektroniikkaa. Riippuen kohteesta kuvataan

jadkaappia, lamppuja sekd kannykkaa.

Kertojadéni seka tekstitys kertovat, mité sdhkolaitteita pystyy péivén aikana kayttimééan seké lataamaan.

AURINGON AIKA
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OSA 2.

Aurinkoenergiaa omakotitaloon

1 SCENE 1 ILMAKUVA TALON KATOSTA PAIVA 1

Kuvataan omakotitalo —referenssikohteen kattoa, jossa on aurinkopaneeleita. Pdivd on aurinkoinen ja

kuva limmin. Kamera-ajot ovat hitaita. Ainimaailma on hitaasti kohoava.

Kertojadéni seka tekstitys kertovat aurinkopaneelijérjestelmén huoltovapaudesta ja helposta hankinnasta.

2 SCENE 2 LAHIKUVA INVERTERISTA PAIVA 2

Kuvataan invertterid ja aurinkoisen pdivédn sen hetkistad sahkontuottoa. Kuvaus on yhdestd kuvakulmasta,

kamera-ajo hitaasti invertterid kohden.

Kertojadéni seka tekstitys kertovat pdivén ja vuoden tuotoista.

3 SCENE 3 YLEISKUVAA TALON SISALTA PAIVA 3

Kuvataan talon sisélld sdhkolld toimivia laitteita sekd elektroniikkaa. Riippuen kohteesta kuvataan

keitti6ta, jossa on paljon laitteita kdytossa.

Kertojadéni seké tekstitys kertovat, kuinka jérjestelmé kannattaa suunnitella omakotitaloon.
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OSA 3.

Aurinkoenergiaa yrityksille

1 SCENE 1 ILMAKUVA YRITYKSEN KATOSTA PAIVA 1

Kuvataan yritys —referenssikohteen kattoa, jossa on aurinkopaneeleita. Pdivd on aurinkoinen ja kuva

lammin. Kamera-ajot ovat hitaita. Ainimaailma on hitaasti kohoava.

Kertojadéni seka tekstitys kertovat aurinkopaneelijérjestelmén huoltovapaudesta ja helposta hankinnasta

sekd TEKES:n energiatuesta.

2 SCENE 2 LAHIKUVA INVERTERISTA PAIVA 2

Kuvataan invertterid ja aurinkoisen pdivédn sen hetkistd sahkontuottoa. Kuvaus on yhdesti kuvakulmasta,

kamera-ajo hitaasti invertterid kohden.

Kertojadéni seka tekstitys kertovat pdivén ja vuoden tuotoista sekéd takaisinmaksuajasta.

3 SCENE 3 YLEISKUVAA YRITYKSESTA PAIVA 3

Kuvataan yrityksen sisdlld sdahkolld toimivia laitteita sekd elektroniikkaa. Riippuen kohteesta kuvataan

kylmio6ta tai suuria sdhkolaitteita.

Kertojadéni seka tekstitys kertovat, kuinka jirjestelmé kannattaa suunnitella yritykseen ja kuinka paljon

tuotto tulisi olla vuoden sdhkonkulutuksesta.
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