Jesse Ruosteluoma

Markkinointiviestinnan kehittaminen

Leila’s Hyvat Maut

Opinnaytetyo

Kevat 2016

SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Liiketalouden tutkinto-ohjelma

SeAMKZ#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



1(58)

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU

Opinnaytetyon tiivistelma

Koulutusyksikko: SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Tutkinto-ohjelma: Liiketalous

Tekija: Ruosteluoma Jesse

Tyon nimi: Markkinointiviestinnan kehittdminen, Leila’s Hyvat Maut
Ohjaaja: Anttila Terhi

Vuosi: 2016 Sivumaara: 58 Liitteiden lukuméaara: -

Opinnaytetydn toteutettiin kehittdmistydna paikalliselle l1ahiruokaa valmistavalle yri-
tykselle Leila’s Hyvat Maut. Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kehitysideoita
markkinointiviestintaan yritykselle. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya yleisesti
markkinointiviestinnan keinoihin ja kanaviin kuluttaja- seka yritysmarkkinoilla. Opin-
naytetyon toisena tavoitteena oli analysoida Leila’s Hyvat Maut -yrityksen markki-
nointiviestinnan nykytilannetta. Kolmantena tavoitteena oli analysoida kilpailijoiden
markkinointiviestintaa.

Teoreettisessa osuudessa kasitellaan markkinointiviestinnan keinoja. Siina selvite-
taan, mitda mahdollisia hyotyja ja haasteita keinot ja kanavat sisaltavat. Kasiteltavia
asioita ovat mm. henkildkohtainen myyntityd, myynninedistaminen, suhdetoiminta
ja mainonta. Teoriaosuudessa kasitellaan myos kuluttajamarkkinointia seka b-to-b-
markkinointia.

Empiirinen osuus sisaltaa yrityksen nykytilan analysointia, kilpailijoiden analysointia
sekd markkinointiviestinnén tavoitteiden ja kohderyhmien méaarittelyn. Empiirisessa
osuudessa oli tavoitteena tuoda esiin uusia tytkaluja ja kehitysideoita toimeksian-
tajan markkinointiviestintaan analyysien ja kasiteltyjen asioiden pohjalta. Kehitys-
ideoita nousi esille paaasiassa verkkomarkkinointiin littyen, mm. sosiaalisen me-
dian kanavien hyddyntamiseen, yritysblogin aloittamiseen ja hakusanamainonnan
kokeiluun. Perinteisista keinoista nousi esille mahdollinen lehtimainonnan kokeilu ja
myymalamaistatuksien kehittaminen.

Avainsanat: markkinointiviestinta, markkinointiviestinndn keinot, mainonta, kulut-
tajamarkkinointi, b-to-b-markkinointi, verkkomarkkinointi
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The main purpose of the thesis was to develop the marketing communications of
Leila’s Hyvat Maut. The first goal was to get adequate knowledge about marketing
communications. The second goal was to search means and tools of marketing
communications and to investigate what advantages and cons there are. The third
goal was to analyse what kind of marketing communications the company’s com-
petitors use.

The theoretical framework of the thesis consists of marketing communications and
studying what kind tools and means there are available. It consists both of consumer
marketing and of business to business marketing.

The empirical part of the thesis consists of analyses of the present state, competi-
tors, objectives and the target group. The thesis also includes the development of
the enterprise’s marketing communications tools and means. The development
work focused on web marketing, because it will be a growing channel in the future.
The plan was designed to help the entrepreneur find new customers and new tools
for marketing communications. The suggestions for development recognised re-
lated mainly to Internet marketing in social media, a blog and the Google AdWords
tools.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd toteutetaan kehittamistydna toimeksiantaja Leila’s Hyvat Maut -yrityk-
selle. Tyon avulla halutaan kehittdd yrityksen markkinointiviestintdd ja tuoda esiin
uusia markkinointiviestinndn muotoja ja kanavia. Opinnaytetydssa kaydaan lapi
markkinointiviestinnan keinoja seka b-to-b- ettd kuluttajamarkkinoille. Kuluttajille
suunnattu markkinointi on tarkeaa, jotta asiakkaat I0ytavat ja tunnistavat tuotteet
kauppojen hyllyiltéa. B-to-b-markkinointi puolestaan tarkeassa roolissa, jotta yrityk-

sen tuotteet saadaan jalleenmyyjien valikoimaan.

Markkinointi on yrityksen tuotteen tai palvelun myynnin aikaan saamista. Sen tehta-
vana on rakentaa ja yllapitdd asiakassuhteita, ettd markkinat avautuvat yrityksen
kayttoon. Markkinointiin liittyy kaikenlainen toiminta, palvelu, myynti, viestinta, ta-
pahtumat, mainonta, julkisuus, myyja tai asiakaspalvelija, mistd ostaja on saanut
vaikutteita. (Wikstrom 2013, 46-47.)

Markkinointi on nykypaivana laaja kasite, johon kuuluu paljon eri tekijoita. Asiakas-
ja sidosryhmamarkkinointi on yrityksessa tarkeassa roolissa, jotta saadaan pysyvia
asiakassuhteita rakennettua. Opinnaytetydssa on tarkoitus tuoda esille taméan pai-
van markkinointiviestinnan mahdollisuuksia, jossa piilee valtava potentiaali tehda
erilaisia toimenpiteitda mm. nakyvyyden, myynnin ja brandin kehittdmiseksi. Digitaa-
linen markkinointi kuuluu myds opinnaytetydhon, silla sen merkitys on korostunut
viestinndssa tdman paivan liiketoiminnassa. Ihmiset hakevat paljon tietoa interne-
tista paivittain ja tutustuvat erilaisiin tuotteisiin seka palveluihin, joten on tarke&éa olla
tavoitettavissa myos internetissa erilaisissa kanavissa. Pienelle lahiruokaa valmis-
tavalle yritykselle elintarkea asia on jalleenmyyjat ja opinnaytetydssa kasitellaankin

yritysten vélista viestintaa seka niiden eri muotoja.

Internetista on kehittynyt taysin oma markkinoinnin toimintaymparisto, joka perustuu
ihmisten véliseen vuorovaikutukseen ja tiedon hakuun. Aiheena verkkoymparistbn
kayttdminen markkinointiviestinnan valineena on ajankohtainen, jota tuodaan myds
tydssa esiin. Lahiruoka myos nostetaan nykyaan paljon esiin, josta syysta opinnay-
tetyon toimeksiantaja valikoitui.
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1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon toteutetaan kehittdmistyona paikalliselle Iahiruokaa valmistavalle yri-
tykselle Leila’s Hyvat Maut. Opinnaytety6n tarkoituksena on luoda kehitysideoita
markkinointiviestintaan Leila’s Hyvat Maut yritykselle. Ensimmaisena tavoitteena on
perehtya yleisesti markkinointiviestinnan keinoihin ja kanaviin kuluttaja- seka yritys-
markkinoilla. Opinnaytetytn toisena tavoitteena on analysoida Leila’s Hyvat Maut
markkinointiviestinnan nykytilannetta. Kolmantena tavoitteena on analysoida kilpai-

ljoiden markkinointiviestintaa.

Teoreettisessa osuudessa kasitelladn markkinointiviestinnan keinoja. Selvitetaan
mitd mahdollisia hyotyja ja haasteita keinot ja kanavat sisaltavat. Kasiteltavia asioita
ovat mm. henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja mai-
nonta. Teoriaosuudessa kasitellaan myos kuluttajamarkkinointia seka b-to-b-mark-

kinointia.

Empiirinen osuus pitada sisallaan yrityksen nykytilan analysointia, kilpailijoiden ana-
lysointia, markkinointiviestinnén tavoitteita, kohderyhmia. Empiirisesséa osuudessa
on tavoitteena tuoda esiin uusia tydkaluja ja kehitysideoita toimeksiantajan markki-

nointiviestintaan analyysien ja kasiteltyjen asioiden pohjalta.

Tyossa kasitelldén teorian pohjalta markkinointiviestintaa ja sen eri keinoja seka ku-
luttaja- ettd b-to-b-markkinointiin. Tavoitteena on saada kokonaisvaltainen kuva
markkinointiviestinnan teoriasta. Kehittamistyd keskittyy markkinointiviestintdan ja
sen eri kanavien tutkimiseen seké kehittamiseen. Aihealueessa otetaan huomioon
verkkomarkkinoinnin keinot seka perinteisemmat markkinointiviestinndn kanavat.
Markkinointiviestinnan kehittaminen jaotellaan kuluttajiin ja yrityksiin. Opinnaytetyd
kartoittaa markkinointiviestinnan eri kanavien tuomia lisdmahdollisuuksia ja hyotyja
yritykselle. Edella mainittujen pohjalta luodaan toimeksiantajalle toimenpide-ehdo-
tuksia miten erilaisia markkinoinnin tyokaluja voisi yrityksessa hyddyntaé. Opinnay-
tetydssa hyddynnetaan analysoimalla yrityksen nykytilaa sekd analysointia ja ha-
vainnointia tutkiessa markkinointiviestinndn kanavia mita ja miten muut elintarvike-

valmistajat kayttavat.
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Tyossa kaytetadn havainnointia ja kilpailijoiden analyysi&, joka perustuu toisten yri-
tysten analysointiin. Menetelmalléa pyritddn oppimaan menestyvilta organisaatioilta
hyvaksi havaittuja tapoja ja keinoja toimia. Menetelméa soveltuu kehittamiseen, jossa
vertaillaan selkeasti maariteltya seikkaa. Tarkoituksena maaritella kohteet, joita ha-
lutaan tutkia kilpailijoista. Taman jalkeen tulkitaan tuloksia ja pyritd&n soveltamaan
niitd oman yrityksen kayttoon. Kilpailija-analyysi mahdollistaa yrityksen kilpailuase-
man edistamista mm. luomalla kehittamishalukkuutta, toisten innovaatioista oppimi-
nen, tietoisuus Kilpailijoista ja heidan tekemisista lisdantyy sekd oman tekemisen

taso selkiytyy.

Vertailukohtana opinnaytetydssa kaytetaan kilpailijoita ja analysoidaan, mita ja mi-
ten he nakyvét viestindssa. Tiedonhankinnassa hyvaksikaytetaan internetid, jossa
tutustutaan kilpailijoiden kayttamiin verkkoviestinnan kanaviin ja siella toimimiseen.
Toimeksiantajan nykytilan selvityksessa hyodynnetaan yrittajaa itseaan. Tietoja ver-
taillaan toimeksiantaja yrityksen kayttamiin verkkokanaviin ja toimiin. Teorian ja
analyysien pohjalta luodaan Leila’s Hyvat Maut -yritykselle kehitysideoita liittyen sii-

hen, mita ja miten erilaisia markkinoinnin kanavia voitaisiin yrityksessa hyddyntaa.

Opinnaytetydn tavoitteena on lisata tietoa eri kanavien tuomista mahdollisuuksista
ja kehittdad toimeksiantajan markkinointiviestinnén valineita. Loyta& keinoja markki-
nointiviestintaan ja kehittda b-to-b- seka kuluttajamarkkinointia tulevaisuudessa.
Opinnaytetydssa tuodaan esiin erilaisten markkinointitytkalujen mahdollisuuksia

seka hyotyja, miten luoda yrityksen ja sen tuotteiden nakyvyytta ja brandia.

1.2 Leila’s Hyvat Maut

Opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona yksityiselle elinkeinonharjoittajalle Leila’s Hy-
vat Maut -yritykselle, jonka toiminta keskittyy elintarvikkeiden valmistukseen ja
myyntiin. Yrittajana toimii Leila Nuottivaara, joka aloitti toimintansa vuonna 1998 ja
yritys sijaitsee Seinadjoen Ylistarossa. Paatuotteenaan Leila’s Hyvat Maut valmistaa

ja myy erilaisia sinappeja. Mottonaan yrittajalla on "Taytyy olla erilainen sinappitati”.
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Leila’s Hyvat Maut -yrityksen tuotevalikoimasta l0ytyy talla hetkella erilaisia sinap-
pia, lettujauhoseos ja kolmen sinapin lahjapakkaus, seka yrityksille suunnattu lahja-
pakkaus. Yrittajan jalleenmyyijia 16ytyy lahialueen seké rannikkoalueen valikoiduista
Prismoista, K-Citymarketeista, Minimaneista, Halpa-halli, Veljekset Keskiselta ja
Juustoportilta. Toimeksiantajalta on myés mahdollista tilata internetin kautta tuot-
teita. Tuotteiden myynti kohdistuu p&&asiassa kuluttajille. Kuvassa 1 Leila’s Hyvat

Maut logo.

Kuva 1. Leila's Hyvat Maut logo.

1.3 Kuluttajamarkkinointi

Bergstrom ja Leppanen (2015, 93) kirjoittavat, ettd kuluttajan ostoprosessin taus-
talla on jokin tarve, jota ohjaavat erilaiset motiivit. Naihin vaikuttavat yksilon ominai-
suudet, mutta myds yritysten markkinointitoimenpiteill&a on vaikutuksensa. Yrityksen
toiminta perustuu ndiden tarpeiden Ioytdmiseen ja tyydyttamiseen. Ostokyky eli os-
tajan taloudellinen tilanne ja ostoprosessiin kaytettava aika vaikuttavat asiakaskayt-
taytymiseen. Yrityksen on huomioitava tuotteen jakelukanavat seka palvelu, mista

ja miten tuotetta on saatavilla seka misté seikoista kuluttaja on valmis maksamaan.

Kuluttajan kayttaytymistéd ohjaavat demografiset ja psykologiset tekijat. Demografi-
silla tekijoilla tarkoitetaan yksilon ominaisuuksia kuten sukupuoli, ikd, asuinpaikka,
perhe, tulot, uskonto, rotu, ammatti ja siviilisdaty. Psykologisilla tekijoilla viitataan
persoonallisiin ominaisuuksiin kuten tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet
elamantyyli ja persoonallisuus, oppiminen, muistaminen, havaitseminen, innovatii-

visuus seka ostamisen merkitys. Lisaksi kuluttajan sosiaaliset eli ulkoiset tekijat ovat
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mukana vaikuttamassa ostoprosessiin, naita ovat perhe, ystavat, tydyhteiso, sosi-
aaliset yhteisot, kulttuuri, sosiaaliluokka ja idolit. Né&illa kaikilla ominaisuuksilla on

yhteisvaikutuksensa ostopaatoksiin. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 96,111.)

Kuluttajamarkkinoiden rakenne on maantieteellisesti hajautunutta ja ostajia l6ytyy
paljon. Markkinoilla on paljon kilpailevia myyji&, jotka koittavat erottautua tuotteil-
laan. Tuotteet ja palvelut ovat standardoituja, jotka ostetaan henkilokohtaiseen kayt-
t6on. Saatavuus, palvelu ja toimitus ovat osittain tarkedssé roolissa. Ostajat ovat
yksil6ita, joiden ostopaatoksiin vaikuttavat monet ulkoiset tekijat. Naista psykologi-
set ja sosiaaliset motiivit vaikuttavat eniten. Myyjan ja ostajan valilla henkilékohtai-
nen tiedonvaihto ja& vahemmalle, jolloin suhteista ei muodostu kiinteitd. Suhteet
saattavat muuttua nopeasti, eika pitkaaikaisia suhteita synny. Kuluttajamarkkinoin-
nin jakelukanavat ovat epasuoria ja moninaisia seka markkinointiviestinta painottuu
mainontaan. Hinnat kuluttajille ovat usein vakiot ja kysynta joustavampaa, suoraa ja

jatkuvampaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

Asiakasviestinnassa pyritddn tuomaan esille yritysté ja sen tuotteita tai palveluita.
Tarkoituksena on asiakkaiden kiinnostuksen herattdminen ja vaikuttaminen osto-
paatokseen. Asiakasviestinnalla hoidetaan myds olemassa olevia asiakassuhteita,
jonka tarkoituksena ei ole suoranaisesti markkinoida. Viestinnalla on tavoitteena
vahvistaa asiakassuhteita tiedottamalla muutoksista ja muistuttamalla. (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 73.)

Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset ominaisuudet vaikuttavat yksilon ostop&éa-
tokseen. Jokainen yksild kayttaytyy erilailla elaméntilanteesta riippuen. Ostoproses-
siin liittyy eri vaiheita riippuen yksilosta ja tuotteen tai palvelun merkityksesta. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 121.) Kuviossa 1 on kuvattu kuluttajan ostoprosessin vai-

heet.



12(58)

Arsyke Tarpeen tie- Tiedonhan-
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ehtojen
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_____ - J
- )
Paatos Uusintaostot

A

ja osto

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet
(Bergstrom & Leppanen 2015, 121).

1.4 B-to-b-markkinointi

Ostokayttaytymiseltdan organisaatiot toimivat pohjimmiltaan samankaltaisesti kuin
kuluttajat (Bergstrom & Leppanen 2015, 128-129.) Organisaatioillakin on tarpeensa
ja motiivit ostoilleen, joihin markkinoijan tulisi 10ytaa ratkaisu. Paasaantoisesti orga-
nisaatioiden ostaminen on suunniteltua, laskelmoitua ja ennakoitua, silla ostoihin
liittyy aina riskinsa. Ostoprosessiin saattaa olla vaikuttamassa useita henkil6ita or-
ganisaatiosta mm. ostajat, kayttajat, kaynnistajat, asiantuntijat, vaikuttajat, paattajat
ja mahdolliset portinvartijat. Usein ostajat paattavat ostoista, mutta riippuen asiasta
ja sen tarkeydesta prosessiin vaikuttavat eri tekijat. Markkinoijan on hyva tiedostaa
organisaation toiminta, etta viesti onnistutaan kohdistamaan oikein. Organisaatioi-
den ostajat ovat ammattilaisia, joten on syyta osata varautua neuvotteluihin huolella.
B-to-b-markkinoinnissa verkostoituminen on erittain tarkeaa ja viestinnén yksilolli-

nen kohdentaminen.
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B-to-b-markkinoiden rakenne on maantieteellisesti keskittynyt, jossa on suhteessa
vahan ostajia. Markkinoilla olevien kilpailevien myyjien maara on myos pieni. Tuot-
teet ja palvelut b-to-b-markkinoille voivat olla monimutkaisia ja ne muovataan asiak-
kaan tarpeiden mukaisiksi. Tuotteen tai palvelun toimivuus, saatavuus ja toimitus
ovat tarkedssa roolissa. Ostotarkoitus ei ole yleensa omaan henkilokohtaiseen kayt-
toon. Ostajina toimivat ammattitaitoiset ostajat seka ostoihin vaikuttavat yrityksen
eri tasot. Ostomotiivin tarkeys nousee esille yrityksen toiminnasta riippuen. Myyjan
ja ostajan valiset suhteet korostuvat b-to-b-markkinoilla seka asiantuntijuutta arvos-
tetaan. Tiedonkulku tapahtuu henkil6kohtaisesti seka luotettavat ja pitkaaikaiset
suhteet luovat uskollisuutta. B-to-b-markkinoinnin jakelukanavat ovat suoria ja ly-
hyita seka markkinointiviestinta painottuu henkilokohtaiseen myyntyohén. Hinta
maaraytyy tarjousprosessin tai ostoprosessin tuloksena. Kysynta saattaa olla joh-
dettua, joustamatonta, erittain vaihtelevaa eikd aina jatkuvaa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 25.)

Wikstrom (2013, 62—63) luettelee yritysostajan vaikuttimet seuraavasti:

— Riskien karttaminen

— Valttaa ylimaaraisen tyon tekeminen
— Saavuttaa kunnioitusta

— Vallanhalu

— Hauskanpitaminen

— Saavuttaa tuottoja

Ostoja tekevaan henkil6on vaikuttavat samat taustatekijat, kuin yksiloonkin. Yrityk-
sen edustajana ostajaan lisaksi vaikuttavat organisaation asettamat tavoitteet.
Vaikka organisaatiossa ostaminen nahdaan suunnitelmallisena ja organisoidulta on
jokaisella yrityksella omat ominaisuutensa ja persoonallisuustekijansa. Demografi-
sina tekijoina voidaan pitdd mm. yrityksen toimipaikkaa, henkilokuntaa ja kokoa.
Persoonallisuutena voidaan pitaa yrityksen kulttuuria, strategiaa ja paamaaria. Yri-
tyksen ostoihin vaikuttavat myos yleiset mielikuvat ja suositukset sosiaalisesta ym-
paristosta. Organisaation kayttaytymiseen liittyy myds samanlainen havaitseminen
ja oppiminen, kuin kuluttajilla. Uusista tuotteista saadaan tieto, niita kokeillaan, ja
sen jalkeen muodostetaan asenteet. Yritys koostuu ihmisistd, joten kayttaytymiseen
liittyy kuluttajamarkkinoilta tuttuja piirteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 129-130.)
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Markkinointi on perinteisesti jaettu yrityksilta yrityksille (b-to-b) kohdistettuun tai yri-
tyksilté kuluttajille (b-to-c) kohdistettuun toimintaan. Yrityksen edustaja ja kuluttaja
on kuitenkin aina ihminen. Yritysten valisissa toiminnassa kuitenkin ihminen edus-
taa yrityksen arvoja ja tapaa toimia. Yrityksen ja oman rahan kaytolle on erilaiset
perusteet, jolloin vaikuttimet ovat erilaisia tilanteesta riippuen. (Wikstrom 2013, 62.)

Kuviossa 2 esitelladn organisaation ostoprosessia ja sen eri vaiheita.

Tarpeen havaitsemi- Ostolahteet ja

nen ja maarittely tiedon kerddminen

v
[ Arviointi ]

A/—{ Ostopaatos ]

Kokemusten
arviointi
Uusintaostot Suosittelu Toimittajan
muille vaihto tai uu-

den etsinta

Kuvio 2. Organisaation ostoprosessin vaiheet
(Bergstrom & Leppénen 2015, 131).
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOJA

Tassa luvussa kasitelladn markkinointiviestinnan eri keinoja ja kanavia teorian poh-
jalta ja etsitaan sen avulla |I6ytamaan eri toimenpiteiden hyo6tyja seka haasteita yri-
tysten markkinointiviestinnan nakokulmasta. Markkinointiviestinnan keinoista kay-
daan lapi henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu, myynninedistaminen, spon-
sorointi, suhdetoiminta, tiedotus- ja tapahtumamarkkinointi sekda mainonnan eri

muotoja.

Vuokko (2003, 10) esittaa yrityksen viestivan koko ajan, vaikka sitéa ei olisi suunni-
teltu. Viestintaa on tuotteillaan, hinnallaan, palvelullaan, sijainnillaan, visuaalisella
iimeella seka nimellaan. Yrityksen onkin oltava tietoinen minkalaista viestia se |a-
hettaa kayttaytymisen, mediajulkisuuden tai verkkosivujen kautta. Tallin yritys pys-
tyy kontrolloimaan tekemisiaan ja suunnittelemaan markkinointiviestintda seka sen

vaikutusta mielikuvaan.

Markkinointiviestinta sisaltda Vuokon (2003, 17) mukaan moninaisia keinoja ja toi-
mintoja seka erilaisia kohderyhmia. Tarkein tavoite sille kuitenkin on markkinoinnil-

linen tavoite pyrkia tietoisesti vaikuttamaan vastaanottajiin.

Isohookana (2007, 131) maarittd& markkinointiviestinn&n olevan yksi osa-alue yri-
tyksen kokonaisvaltaista viestintda. Sita kaytetdan verkostojen ja suhteiden hallin-
taan, kilpailukeinoja kilpailijoista erottautumiseen, informoimiseen seka arvo tuotta-

miseen.

Markkinointiviestinnalla Bergstromin ja Leppésen (2009, 328) mukaan luodaan yri-
tys ja sen tarjoama valikoima nakyvaksi seka asiakkaiden ulottuville. Markkinointi-
viestinnalla kehitetdan imagoa ja houkutellaan asiakkaat ostamaan. Sen avulla an-
netaan informaatiota jalleenmyyjista, tuotteista seka yllapidetddn asiakassuhteita.
Viestintda suunniteltaessa on syyta miettia: Kenelle viestitddn? Miksi viestitddn? ja
miten viestiminen tehdaan? Markkinointiviestintd kuuluu kokonaisuutena yrityksen

toimintaan ja sen on vastattava yrityksen liikeideaa, arvoja seka strategiaa.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 328-329) kirjoittavat, etté toteutustapoja ja muotoja

markkinointiviestinnalle on monia, sieltd onkin markkinoijan etsittava oikeat kanavat
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seka lahestymistavat eri kohderyhmille ja tilanteisiin. Onnistunut viestinta tarvitsee
eri kanavien ja tapojen yhteensovittamista, jotta markkinointi on yhdenmukaista ka-
navasta riippumatta. Toisia taydentava ja tukevaa viestintda kutsutaan integroiduksi
markkinointiviestinnaksi. Viestinndssa on Bergstromin ja Leppasen mukaan (2015)
kokeiltava ennakkoluulottomasti erilaisia kanavia ja toteutuksia, jotta paras mahdol-
linen tapa loytyy yrityksen kayttoon eri tilanteissa.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 302) listaavat markkinointiviestinnan tavoitteiksi seu-

raavat:

— yrityksesta, sen tuotteista ja saatavuudesta tiedottaminen
— kiinnostuksen herattaminen ja erottautuminen markkinoilla
— positiivisen asenteiden luominen

— ostohalukkuuden lisaéaminen ja aktivointi

— arvon seka hyddyn esille tuominen

— myynnin lis&dminen

— suhteiden yllapitdminen ja ostopaatoksen tukeminen

— imagon ja brandin rakentaminen

Kuviossa 3 esitelty AIDASS-malli, jota kdytetaan viestinnan tavoitteidenasette-

lussa.
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S = Service: Kannustaa lisdostoihin ja lisédpalve-

luiden tarjonta

F 4
S = Satisfaction: Asiakastyytyvaisyyden yllapita-

minen

V4
A = Action:; Saa asiakas ostamaan

V4
D = Desire: Herata ostohalukkuus
y 4
| = Interest: Herata mielenkiinto

/

A = Attention: Her&td huomio

Kuvio 3. Viestinnan AIDASS-malli tavoitteidenasettelussa
(Bergstrom & Leppénen 2015, 303).

Bergstrom ja Leppanen (2015, 92) toteavat, ettd asiakas on lahtokohtana markki-
noinnille, oli ostajana organisaatio tai kuluttaja. Kuluttajan ja organisaation asiakas-
kayttaytyminen on heidan mukaansa tunnettava, jotta ymmarretadn mitka perustelut
vaikuttavat ostoksia ja valintoja tehdessa. Ostajia ohjaavat henkilékohtaiset ominai-
suudet seka ulkopuoliset arsykkeet, jota esimerkiksi markkinoinnintoimilla luodaan
eri kohderyhmille.

B to b—markkinoilla yrityskuva merkitys korostuu tuotemerkkia enemman. Laatu ja
toimintavarmuus edesauttavat yhteistyota enemman kuin tuotemerkki. Yritysmark-
kinoilla asiakassuhteet pysyvat vakaampina ja viestinta on hyvinkin muodollista. Yri-
tyksen tehdessa ostoja prosessiin kuuluu useita paattajia ostohenkilosta aina joh-
toon asti. Henkil6kohtaisen myynnin merkitys talloin korostuu, etté ostajapuoli saa-
daan vakuuttuneeksi tuotteesta tai palvelusta. Viestit rdataldidaan yrityskohtaiseksi
ja argumentoinnissa hyodynnetaan faktoja seké oikeita hyotyja ostajalle. Viestinnan
avulla on b to b-markkinoilla helpompi erottua, silla myyjia ja ostajia ei ole yhté paljon
kuin kuluttajamarkkinoilla. Organisaation ostoprosessi on pitkdkestoinen, jolloin ver-
kostot ja suhteet nayttelevéat tarkeaa roolia. Yritysten vélisessé toiminnassa pa-

lautetta saadaan suoraan ja nopeasti.
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Kuluttajamarkkinoilla tuotemerkki korostuu ostajalle yrityskuvaa enemman. Tuote-
ja palveluvalikoimaa on kuluttajille paljon tarjolla, jolloin asiakassuhteet ovatkin epéa-
vakaita. Kuluttajille suunnataan massaviestintdd, jossa vedotaan tunteisiin standar-
doiduilla viesteilla laajalle peittoalueella. Paatokset tapahtuvat nopeasti ja ostopro-
sessi on lyhyt, silla ostajana useasti toimii vain yksi henkil6. Myyjia ja ostajia kulut-
tajamarkkinoilla on paljon, joten viestinnalla erottuminen on vaikeaa. Yhteisdjen
merkitys ja niiden vahvistuminen on tarkead, jotta viestit saavuttavat mahdollisim-
man laajan yleison. Palaute kuluttajamarkkinoilla tulee enemmaéan epasuorasti eri
kanavien ja keskustelujen kautta. Taulukossa 1 esitetaan eroja kuluttaja- ja b-to-b-

markkinoilla.

Taulukko 1. Kuluttaja- ja b-to-b-markkinoiden eroja:
(Isohookana 2007, 85).

B-to-b-markkinat Kuluttajamarkkinat
Yrityskuvan merkitys Tuotemerkki korostuu
Asiakassuhteet vakaampia Asiakassuhteet epavakaampia
Muodollista viestintaa Epamuodollista viestintda
Useita paattajia Vahan paattajia

Henkildkohtaisen myynnin merkitys | Massaviestinta
Verkostot ja suhteet korostuvat Verkkoyhteistjen vahvistuminen
Vedotaan argumentoinnissa faktoihin | Vedotaan tunteisiin

Viestit raataloityja Standardoidut viestit
Helpompi erottua viestinnalla Vaikeampi erottua massasta
Pitka paatoksentekoprosessi Lyhyt paatoksentekoprosessi
Suora palaute Epasuora palaute

Perinteisesti markkinointiviestintd on jaettu neljaan osa-alueeseen, jotka ovat hen-
kilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen (SP) ja tie-
dottaminen. Isohookana (2007, 132) jakaa markkinointiviestinnan seitsemaan osa-
alueeseen: henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu, mediamainonta, suora-
mainonta, myynninedistaminen, tiedottaminen, verkkoviestinta ja mobiiliviestinta.
Yrityksen toiminnasta riippuen kaytetaan erilaisia strategisesti suunniteltuja markki-
nointimixeja. Viestinn&n monikanavaisuudesta olisikin |0ydettavé kulloinkin toimivin

ratkaisu.
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Bergstrom ja Leppéanen (2015, 356) esittavat markkinointiviestinnan osa-alueita
esiintyvan kaytadnnossa erilaisten markkinointitoimenpiteiden yhteydessa useita, jo-
ten viestintéaa on syyta suunnitella yhtenevaiseksi halutun tuloksen saamiseksi. Ku-

viossa 4 on esitetty lyhyt- ja pitkdkestoista mainontaa.

[ Yrityksen mainosviestinta ]

. .

ﬂyhytkestoinen mainonteﬁ ﬁ’itkékestoinen nékyvyys\

e mainostaminen eri medioissa o yrityksen www-sivut
s suocramarkidnoint ” ¢ yrityksen sosiaalisen median sivut

« myynninedistamisen tapahtu- ¢ yrityksen blogit ja muut sahkaiset

mat ja promootiot julkaisut
o julkaisut ja tiedotteet » nakyminen verkossa ja ihmisten

\ / K keskuudessa /

Kuvio 4. Yrityksen lyhyt- ja pitkédkestoinen mainosviestinta
(Bergstrom & Leppanen 2015).

2.1 Henkil6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu hyodyntavat markkinointiviestin-
nassa henkilokohtaista vaikuttamista ja vuorovaikutusta auttaakseen asiakasta paa-
toksen teossa. Myyjaosapuolen on tunnettava asiakas ja hédnen tarpeensa seka
vaaditaan tietoa yrityksensa toiminnasta ja tarjoamista tuotteista. Henkilékohtainen
myynti ja asiakaspalvelu pyrkivat luomaan, yllapitaméaéan ja sitouttamaan asiakas-
suhteita. Myyntity6 on aikaa vievaa ja vaatii yritykseltd paljon resursseja, silla se
kohdistuu yhteen henkil6on tai pieneen ryhmaan. Myyntity6lla on tuote-, palvelu ja
yrityskuvaan merkittava vaikutus, joka onnistuessaan luo positiivisia mielikuvia.
Myyijilta vaaditaankin monimuotoista osaamista toteuttaa yrityksen tavoitteita, asi-
akkaan tarpeita seka luomalla pysyvia yhteistyéverkostoja. (Isohookana 2007, 133—
135))
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Vuokko (2003, 169) maarittelee henkil6kohtaisen myyntitydn kanavan asiakkaan ja
yrityksen tyontekijan valilla syntyva henkilokohtainen viestintaprosessi. Vuorovaiku-
tus on kahdensuuntaista valitonta viestintaa, joka voi tapahtua kasvokkain tai puhe-
limessa. Viesti muovautuu asiakkaan tarpeiden ja tilanteen mukaan, eiké kasikirjoi-
tusta voi etukateen tehda. Joukkoviestinnan kontaktihinta on edullisempi kuin hen-

kilokohtaisen myyntitydn, mutta myyntiyota tarvitaan viestinnan keinona.

Kortesuo, Patjas ja Leppanen (2014, 37—38) kirjoittavat, ettd henkilokohtaisessa ta-
paamisessa tai asiakaspalvelussa oleellisinta on asiakkaan kuunteleminen. liman
kuuntelemista ja oikeiden asioiden kysymista ei voi selvittdéd asiakkaan tarpeita.
Kiinnostusta on asiakasta kohtaan myds ilmaistava elein, jotta vuorovaikutus toimii.
Erimielisyydet ovat hyva oppimisen paikka ja aidolla lasnaololla viestintda onnistuu
mukauttamaan tilanteen mukaan. Taulukossa 2 on esitetty hyddyt ja haasteet, joita

henkilokohtaisessa myynnissé ja asiakaspalvelussa esiintyy.

Taulukko 2. Henkilokohtaisen myynnin ja asiakaspalvelun hyddyt seka haasteet
(Vuokko 2003, 193).

Hyo6dyt Haasteet
Mukautuvuus tilanteessa Kontaktihinta on suuri
Mielikuvan luoja Kohteena 1 henkilo tai pieni ryhma

Jakelukanavan vakuutteluun Osaava myyntihenkilosto

B-to-b-markkinoinnin véline

2.2 Myynninedistaminen

Markkinointiviestinnan osaksi kuuluu myynninedistaminen, joka soveltuu kulut-
taja- ja yritysmarkkinointiin (Isohookana 2007, 161-164). Myynninedistamisella ha-
lutaan lisata myyjien seka jakeluportaan resursseja ja lisata kuluttajien ostohaluk-
kuutta. Myynninedistaminen muistuttaa henkilokohtaista myyntia ja mainontaa.
Myynninedistaminen tukee markkinointiviestinndn muita osa-alueita. Messut ovat
Isohookanan mukaan (2007) hyva esimerkki myynninedistamisestd, jossa ollaan la-

hella kohderyhmaén kuuluvaa massaa. Jalleenmyyjien ja jakelutien tukemisessa ta-
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voitellaan uuden tuotteen myyntiin saamista, tuoteuskollisuuden yllapitamista, myy-
malamainonnassa avustamista, myymalanakyvyyden lisdamista seka vahvistetaan
yritys- ja tuotekuvaa, jakelun laajentamista seka muun myynnin tukea jakelupor-
taalle. Markkinoinnin tukea on mahdollista antaa erilaisissa muodoissa: osallistua
yhteismainonnan kuluihin, antaa jalleenmyyjille kuvia, teksteja, esitteita, hintalap-
puja, myyntitelineitd jne. Myynninedistamiseksi katsotaan myos erilaiset alennukset

jalleenmyyjiille.

Vuokko (2003, 248) maarittelee myynninedistamisen tavoitteen lyhyen aikavalin
myynninvaikutuksiin. Myynninedistaminen tarjoaa yllykkeen tuotteen tai palvelun
ostoon jakeluketjulle, kuluttajille sekd omalle myyntiorganisaatiolle. Mainonta ja
myynninedistdminen ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. Kuviossa 5 on esitetty
myynninedistamisen kohteet ja muodot seka taulukossa 3 myynninedistamisen hyo-

dyt ja haasteet.

=

Myyntihenkildstoon liittyvat

Jalleenmyyjiin myynninedistamistoimet

suuntautuvat Myyntihenkilosto }
4; promootiot
[ Jalleenmyyjat }
Kaupan

myynninedistamistoimet

[ Kuluttajat }

Kuvio 5. Myynninedistamisen kohteet ja muodot
(Vuokko 2003).
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Taulukko 3. Menekinedistamisen hyodyt ja haasteet
(Vuokko 2003, 277).

Hyodyt Haasteet
Tukee henkilokohtaista myyntityota Lyhyt aikaiset vaikutukset
Tukee mainontaa Hinta mielikuva
Tukee myymala toimenpiteita Vaikutus imagoon

Kohdistettavissa B-to-B tai kuluttajiin | Persoonatonta

Asiakasrekisterin kerdaminen

2.3 Sponsorointi, tapahtumamarkkinointi seka tiedotus- ja suhdetoiminta

Sponsoroinnilla pyritddn Bergstromin ja Leppéasen (2015, 352—353) mukaan edis-
tamaan yrityksen myyntia ja luomaan imagolle tunnettavuutta. Sponsoroinnissa mo-
lemmat osapuolet saavat hyotya, silla sponsorointikohteelle tarjotaan rahallista tai
aineellista tukea. Oikean kohteen valinta on kriittinen, jotta se sopii yrityksen tavoi-
teltavaan imagoon, tavoittaa oikean kohderyhméan ja kohde on helposti kytketta-
vissa yritykseen tai sen tuotteeseen. Sponsorointia hyddynnetdan mainonnassa,
jossa sponsoroinnin kohde ja sponsori linkittyvat yhdessa mainoksissa, esitteissa,
myyntipisteissa, tapahtumissa, tuotepakkauksissa ja asiakaskilpailuissa. Markki-
noinnissa sponsorointi on myds tapa tiedottaa tuomalla esiin yhteistyota kohteen
kanssa ja tuomalla sitéa esiin eri medioissa. Yrityksen omissa tilaisuuksissa ja mark-
kinointitapahtumissa kaytetadn esim. sponsorikohteen vierailua tuomaan lisdarvoa
herattdmaan asiakkaiden kiinnostus. Urheilussa sponsorointi on tuttua ja laajalle le-
vinnytta, mutta myos kulttuuri ja yhteiskunnalliset kohteet ovat nousseet sponso-
roinnissa esiin. Pitkallinen sponsorointi saattaa kehittyd ajan myota jatkuvaksi yh-

teistybkumppanuudeksi.

Vuokko (2003, 303-304) kirjoittaa kirjassaan sponsoroinnin viestivan yrityksen ta-

voitteistaan, kiinnostuksenkohteistaan tai tuotteistaan yhdistamalla ne tavoiteltavia
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merkityksid osoittavaan tapahtumaan, tunnettuun henkil66n tai toimintaan. Sponso-
rointi tahtad selkeddn markkinoinnilliseen tavoitteeseen. Sponsorointi tukee ja tay-
dentdd mainontaa ja suhdetoimintaa. Yrityksessa voidaan tavoitella seuraavia asi-

oita sponsoroinnilla:

— medianakyvyytta ja julkisuutta

— tunnettavuuden lisdamista

— myynninedistamista ja markkinoiden laajentumista

— asiakassuhteiden hoitamista

— sidosryhmien suhteiden yllapitdmista

— kannanottoa yhteiskunnallisiin asioihin

— yrityksen henkilékunnan motivointi ja yrityskuvan kirkastaminen

— kilpailutilanteeseen vastaaminen

Taulukossa 4 on esitetty sponsoroinnin hyotyja ja haasteita.

Taulukko 4. Sponsoroinnin hyddyt ja haasteet
(Isohookana 2007, 168—-169).

Hyo6dyt Haasteet
Suuri yleiso Yhteistydn hoitaminen
Media nakyvyys Vaatii tuekseen muita markkinoinnin
toimia
Brandin vahvistaminen Oikean kohteen ldytaminen
Vaikutus myyntiin Rahallinen panostus

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen jarjestamaa markkinointitilai-
suutta. Tilaisuudet ovat tarkeita asiakassuhteiden yllapidossa seka b to b -markki-
noinnissa. Tapahtumissa halutaan tarjota elamyksia ja mielikuvia kutsutuille. Tar-
koituksena tilaisuuksien avulla markkinoijan ja asiakkaan tutustuminen toisiinsa
seka yhteistydn rakentaminen ja verkostoituminen. B to b -markkinoinnin yleiset ta-
pahtumamuodot ovat luennot, koulutus tai seminaarit, joissa kuullaan asiantuntijoita
ja tutkimustuloksia. Tapahtumamarkkinointi toimii myos kuluttajamarkkinoinnissa,

vaikka uuden tuotteen esittelyssé esim. kaupoissa, festivaaleilla tai toreilla. Tapah-
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tuma on mahdollista jarjestdd yhteistydéssa kumppaneiden kanssa, jolloin kustan-
nukset jakaantuvat seké tapahtuma saa syvyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015,

353-355.) Taulukossa 5 on esitetty tapahtuman hyotyja ja haasteita.

Taulukko 5. Tapahtuman hy6dyt ja haasteet
(Isohookana 2007, 171).

Hy6dyt Haasteet
Vuorovaikutuksellisuus Ainutkertainen
Raataloitavissa Lyhytkestoinen
Elamyksellinen Riippuvainen ulkoisista tekijoista
Kohdennettavissa
Palautteen saaminen valittdmasti

PR eli tiedotus- ja suhdetoiminnalla tavoitellaan sidosryhmien suhteiden luomista
ja yllapitamista seka tiedon ja myodnteisen suhtautumisen lisdamista. Tiedotus- ja
suhdetoiminnalla vaikutetaan yrityksen imagoon ja onkin markkinoinnin keskeinen
osa-alue asiakassuhteiden hoitamiseen. PR:lla ei tavoitella nopeita muutoksia, vaan
pitkdaikaisia hyotyja. Ulkoinen PR suunnataan tiedotusvalineisiin, jotka valittavat
tietoa yrityksesta yleisdlle. Ulkoinen PR on osa yhteistyokumppaneiden suhteiden
hoitoa. Tiedottamisen tavoitteena on jakaa uutta ja ajankohtaista tietoa yrityksesta
ja tuotteista seka luottamuksen rakentaminen yritykseen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 355-356.)

Suhdetoiminnalla pyritd&n luomaan pitk&aikaisia suhteita ja sen luomia vaikutuksia
yrityksen imagoon sekéa goodwill-arvoon. Suhdetoiminta yllapitaa sidosryhmien kiin-
nostusta yritystd kohtaan. Suhdetoiminta jaetaan kahteen eri luokkaan, yrityskuvan
kehittamiseen ja yllapitoon seka palvelun tai tuotteen markkinointiin kohdistuvaan
suhdetoimintaan. Yrityskuvan kehittdminen ja yllapito on mahdollista jakaa viela si-
saiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Ulkoinen suhdetoiminta keskittyy ulkoisiin si-
dosryhmiin ja sisdinen suhdetoiminta yrityksen siséisiin sidosryhmiin. (Vuokko

2003, 279-280.) Taulukko 6 esittdd suhdetoiminnan hyotyja ja haasteita.
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Taulukko 6. Suhdetoiminnan hyddyt ja haasteet
(Vuokko 2003, 290).

Hyo6dyt Haasteet
Pitkaaikainen vaikutus Rahallinen panostus
Kohdistuu sidosryhmiin Kohderyhmén hyva tunteminen
Suhteiden hoito Oikeiden suhdetoimintakeinojen loyta-
minen
Imagon vahvistaminen

2.4 Mainonnan muodot

Mainonta nakyy suurelle joukolle selkeimmin markkinointiviestinnan alueista ja silla
tarkoitetaan maksettua yksisuuntaista joukkomarkkinointia. Mainonnan tavoitteena
on tietoisuuden ja tunnettavuuden liséaminen, jossa pyritddn kohderyhmaa infor-
moimaan, suostuttelemaan, muistuttamaan tai vahvistamaan ostopaatosta. Media-
mainonta sisaltaa ilmoittelu-, radio-, tv-, ulko-, liikenne-, ja elokuvamainontaa.
Naista yrityksen on valittava tehokkain ja taloudellisin tyokalu halutulle kohderyh-
malle. (Isohookana 2007, 139-141.)

Sipila (2008, 134) muistuttaa mainonnan olevan markkinointiviestinnan julkisin ja
alttein arvostelulle oleva muoto. Toisaalta sen sisaltda pystytaan parhaiten kontrol-
loimaan. Ongelmana pidetaan sen tyrkyttavaa tyylia, joka saattaa aiheuttaa negatii-

visia tunteita.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 266—267) jaottelevat yrityksen mainosviestinnan ly-
hyt- ja pitkakestoiseen. Pitkakestoinen viestintd pyrkii luomaan brandia, yrityksen
tunnettavuutta, luomaan mielikuvia seka erottumaan kilpailijoista. Lyhytkestoinen
mainonta keskittyy myynnin nostamiseen ja informoimiseen. Molempien viestinnan
tulisi kuitenkin olla yhdenmukaista, jotta yrityksen yhtenevéinen linja sailyy. Kuvi-

ossa 6 nakyy mediamainonnan kayttdaste eri kanavissa.
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Ulkomainonta; 4 %

Verkkomedia; 25 %

Sanomalehdet; 31 %

Kaupunki- |
noutopistelehdet; 6 %

Televisio; 22 %

Kuvio 6. Mediamainonnan jakaantuminen 2015
(Honkaniemi 2016).

2.4.1 Suoramainonta

Suoramainonta kohdistetaan tarkalleen tietylle kohderyhmalle tiettyné ajankohtana
tavoitteena oston tai palautteen saaminen. Suoramainontaa voidaan kohdistaa yk-
sityisten kuluttajien sijaan myos yrityksille. Yritysviestinnassa suoramainonnalla voi-
daan tehda hyvinkin raataloityja ratkaisuja ja se toimii myynnin tukena ennen ja jal-
keen myyntikaynnin. Suoramainontaa voidaan tehda omilla ehdoilla ja erittéain luo-
vasti sekd mahdollista liittda esim. naytteita. Suoramainonnan oheen liittyy kontaktin
ottamien asiakkaisiin. Suoramainoslahetyksissé on tarkeaa erottua massasta, ettéa
siihen asiakas tutustuu. Paivitetty asiakasrekisteri on onnistuneen suoramainonnan
edellytys. (Isohookana 2007, 157-160.)

Suoramainontaa Sipilan (2008, 147) mukaan voidaan tehda myds osoitteettomana,

jolloin se kohdistetaan jakelualueittain tietyn tyyppisiin koteihin tai yrityksiin.
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Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2015, 118-119) kirjoittavat teoksessaan suoramainon-
nan monikanavaisesta kampanjoinnista, jossa kohderyhméaa lahestytd&dn monia eri
kanavia ja medioita hytdyntaen esim. sosiaalinen media + puhelin kontakti + kirje-
posti. Suoramainonnalla tavoitellaan valitonta palautetta tai yhteydenottoa vastaan-
ottajalta. Palautteena toimivat suora osto, osallistuminen tapahtumaan, kilpailuun
tai messuille, kontaktin ottaminen yritykseen tai sen verkkosivuille. Suoramainon-
nassa onkin oltava jokin palautteen anto mahdollisuus esim. tilauskortti, linkkeja
verkkokauppaan tai QR-koodi. Taulukko 7 esittda suoramainonnan hyotyja ja haas-

teita.

Taulukko 7. Suoramainonnan hyddyt ja haasteet
(Isohookana 2003, 158-159).

Hyodyt Haasteet
Toimitaan omilla ehdoilla Kiinnostavuus
Kohderyhma tarkka maarittely Erottuvuus

Palautteen saaminen ja mittaaminen | Arsyttaa vastaanottajaa

Mahdollistaa vuorovaikutuksen Osoitteiden oikeellisuus

2.4.2 Televisiomainonta

Televisio on iso media Suomessa, ja siella mainostaminen on ollut vahvaa (Sipila
2008, 148-150). Televisiomainonnan tarkoitus on lisatd myyntid ja brandin tunnet-
tavuutta. Televisiomainonta perustuukin viihteellisyyteen seka mahdollisuuksiin ve-
dota ihmisten tunteisiin. Mahdollisuudet markkinointiin televisiossa ovat valtakun-
nalliset, mutta myos alueellisesti mainonta on kohdistettavissa. Sipila toteaa (2008),
ettd yleison tavoitettavuus tv-mediassa on hyvélla tasolla, ja liittamalla kampanjaan
internet tai mobiilimarkkinointi nousee sen taso entisestaan. Taulukkoon 8 on koottu

televisiomainonnan hyétyja ja haasteita.
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Taulukko 8. Televisiomainonnan hyddyt ja haasteet
(Isohookana 2007, 149-150).

Hyodyt Haasteet
Nopea toisto Kallis
Tunteisiin vetoava Aikaa vieva projekti
Visuaalinen Nopea
Laaja peittoalue Kohdentaminen

2.4.3 Elokuvamainonta

Sipila (2008, 152-153) kirjoittaa elokuvamainonnan saavuttavan kohderyhmaltaan
hyvin Suomessa nuoria ja nuoria aikuisia. Elokuvamainoskampanjaa voidaan koh-
dentaa ja rajata joustavasti elokuvatyypin avulla seka alueellisesti vain oman alueen
teatteriin. Haasteita luo aineiston tuottaminen ja sisallon yllatyksellisyys seka mer-
kitys, silla elokuvasaleihin perustietoisku ei sovellu. Taulukossa 9 eritellaén eloku-

vamainonnan hyodyt ja haasteet.

Taulukko 9. Elokuvamainonnan hyddyt ja haasteet
(Isohookana 2007, 153—-154).

Hyodyt Haasteet

Paikallisuus Hinta

Intensiivinen - ei hairiotekijoita Nopeus

Muistiarvo Pieni peittoalue

Yhteisollisyys Resursseja vieva projekti

2.4.4 Radiomainonta

Radiomainonnassa on mahdollista toteuttaa hyvin paikallinen kampanja, mutta
myds valtakunnallinen (Sipila 2008, 153-154). Radiossa mainostettaessa on Sipil&n
mukaan (2008) syyta huolehtia selkeydesta ja ymmarrettavyydesta. Haasteena vie-

raalle tuotteelle, palvelulle tai yritykselle on tunnistettavuus ilman visuaalisia keinoja.
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Vieraskieliset sanat voivat my6s aiheuttaa ongelmia radiomainonnassa. Esitysajan-
kohdan valinta on tarkeassa roolissa radiossa esitettavaan mainontaa. Taulukko 10

esittda radiomainonnan hyotyja ja haasteita.

Taulukko 10. Radiomainonnan hyodyt ja haasteet
(Sipila 2007, 153—-154).

Hyo6dyt Haasteet
Paikallisuus Kallis
Nopea toisto Nopeasti ohi
Joustavuus Ei voi palata
Kanavan vaihto helppoa

2.4.5 Myymalamainonta

Sipila (2008, 154) tuo esille myymalamateriaalien tarkeytta kulutustavaratuotteiden
esille tuomisessa. Materiaalien olisi oltava kaytannollista, havainnollista ja liike-
idean mukaista, jotta hyoty saavutetaan. Parhaimmillaan myymalamateriaali antaa
asiakkaalle tietoa ja ohjaa ostamaan. Myymalasséa olevien markkinointimateriaalien
katsotaan hyodyttavan kauppaa ettd markkinoijaa. Myymaloissa tapahtuvat maista-
tukset, tuote-esittelyt ja kilpailut tuovat elavyyttd kaupan toimintaan seka tuovat
markkinoijalle tunnettavuutta ja lisamyyntia. Tarkkaan saadellyt ketjuohjaukset tuo-
vat haasteensa markkinoijalle ja onkin syyta varmistaa millaisia materiaaleja saa

kayttaa.

2.4.6 Lehtimainonta

Sanomalehtimainonta on kanavaltaan edelleenkin suosittua suomalaisten keskuu-
dessa ja etenkin paivittaistavaroita mainostettaessa (Bergstrom & Leppanen 2015,
286-288.) Sanomalehtia 16ytyy erilaisia, ja ne ovatkin jaoteltu levikin mukaan: val-
takunnalliset lehdet, maakuntalehdet ja paikallislehdet. Naiden rinnalla ilmestyy mo-

nenlaisia ilmaisjakelu- ja noutolehtid. Sanomalehtimainosta tehostamaan voidaan
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littd& mainos myos digitaalisen verkkolehden sisaltoon. Painetussa mediassa mark-
kinoinnilla pyrita&n herattamaan asiakkaan kiinnostus, jotta lisatietoa etsittaisiin
esim. yrityksen verkkosivuilta. Aikakausilehdet toimivat mainonnassa silloin kun ha-
lutaan tavoittaa tietyn harrasteryhmén kiinnostuneita ostajia. Aikakausilehtimainon-
nalla saavutetaan pitkavaikutteisempi vaikutus, kuin sanomalehdilla. Bergstrom ja
Leppéanen katsovat, etta aikakausilehdet sopivat brandin ja imagon rakennukseen,
silla niihin saadaan rakennettua nayttavampia mainoksia. llmoituksen suunnitte-
lussa on heiddn mukaansa syyta muistaa: koko, otsikointi, ilmoitusteksti, kuvat, va-
rit, slogan ja logo, layout seké asiakkaan aktivointi. Taulukko 11 esittda lehtimainon-

nan hyotyja ja haasteita.

Taulukko 11. Lehtimainonnan hyddyt ja haasteet
(Isohookana 2003, 145-147).

Hyodyt Haasteet
Paikallisuus Kohderyhma
Ajankohtaisuus Sanomalehti vs. aikakausilehti
Luotettavuus Hintava
Tarkka ajoitettavuus

2.4.7 Ulko- jaliikennemainonta

Bergstrom ja Leppanen (2015, 296-298) toteavat ulkomainonnan taydentavan hy-
vin uuden tuotteen julkaisua tai muistuttamalla kuluttajia tuotteen tai palvelun ole-
massa olosta. Parhaiten ulkomainokset tavoittavat kaupungissa liikkujia laajasti eri
kohderyhmia 24 tunnin ajan vuorokaudessa. Erilaisia ulkomainonnan muotoja ovat
erityyliset julisteet, taulut ja telineet pysakeilla seka teiden varsilla. Liikennemainon-
taa hyodynnetdan julkisten liikennevalineiden sisé- ja ulkopuolella, takseissa, ju-
nissa, metroissa seka raitiovaunuissa. Ulkomainoksia sijoitetaan sinne missa paljon
ihmisia liikkkuu sdéanndllisesti esim. juna-, bussi-, lentoasemille sek& urheilutapah-

tuma paikat.



31(58)

Digitaalinen ulkomainonta on tullut jaddéakseen kaupunkikuvaan (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 299). Digitaalisia nayttdja on kauppakeskuksien sisalla seka ulkoti-
loissa kaytettyjd suurempia nayttdja, joissa on mahdollista mainostaa. Tallaiset nay-
t6t luovat uusia tapoja mainostaa ja ne ovat helposti muunneltavissa. Bergstrom ja
Leppanen esittavat (2015), etta koska katseluaika ulko- ja likennemainonnalle on
lyhyt, mainoksen on oltava selke&, huomiota herattava, kirkas ja voimakas. Taulu-

kossa 12 on esitetty ulko- ja likennemainonnan hyoétyja ja haasteita.

Taulukko 12. Ulko- ja likennemainonnan hyodyt ja haasteet
(Isohookana 2007, 155-156).

Hyo6dyt Haasteet
Huomioarvo llkivalta
24/7 esilla Saaolot
Tavoittaa ostohetkella Nopeasti ohi
Edullinen kontaktihinta

2.5 Verkkomarkkinointi

Juslénin (2009, 57-58) mukaan internetistd on muodostunut omanlaisensa toimin-
taymparistd markkinoinnille, joka ei noudata perinteisia toimintamalleja yksisuuntai-
sesta viestinnasta. Internet muodostaa sosiaalisen ympariston, jossa kaikki puhuvat
keskendan. Yksisuuntaisissa viestintdakanavissa lahettaja kontrolloi siséltéa ja sen
valittdmista, kun taas internetviestinnassa kontrolli siséltoon ja valitykseen on hei-
kompi. Internet mahdollistaa reaaliaikaisen vaikuttamisen seka lukemattomia edul-

lisia ja maksuttomia vaihtoehtoja julkaista sisaltoa.

Leino (2012, 10) esittaa internetin muutosten ja mahdollisuuksien ymmartamisen
oleellisena asiana pienille ja keskisuurille yrityksille. Monipuoliset uudet tavat ja kei-

not luovat mahdollisuuksia menestya kilpailussa toimialasta rippumatta.
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Markkinoijalle internet avaa kanavan synnyttaa keskustelua asiakkaiden ja sidos-
ryhmien kanssa. Vuorovaikutuksen avulla ihmisistd saadaan rakennettua asiakas-
kunta ja tahan internet luo markkinointitydkaluna hyvat mahdollisuudet. (Juslén
2009, 59.)

Yrityksen internetsivut, blogit ja sosiaalisen median kanavat kerdavat huomattavan
maaran seuraajia ja viestinta kohdistuu haluttuun kohderyhmaan. Verkossa julkais-
tut markkinointi- ja viestintatoteutukset tekevat toita jatkuvasti ja jaavat elamaan pai-
vasta toiseen. Muiden kayttgjien linkitykset, blogimerkinnat, jakamiset seka tykkaa-
miset omasta julkaisusta vahvistavat viestinnan nakyvyytta ja tehoa ilman omaa li-
satyota. Verkossa tehtava markkinointi saattaa tavoittaa suuren yleison, jota on vai-
kea ennustaa. Yksisuuntaisen median kanavassa viestin lahettaminen keskittyy tie-

tylle kohderyhmalle, jonka koko on teoreettisesti suunniteltu. (Juslén 2009, 60-62.)

Juslén (2009, 62—-63) toteaa markkinoinnin yhdeksi tarkeimmaksi tehtavaksi arvon
tuottamisen asiakkaalle viestinta-, palvelu- ja kayttokohtaamisten avulla. Internet tu-
kee asiakastyytyvaisyytta vuorovaikutuksen avulla ja se antaa mahdollisuuden asi-
akkaalle olla yhteydessa silloin kun asia on akuutti. Erilaiset asiakaspalvelutoimin-
not verkossa ovat informaation ja suhteidenhallinnan ohella merkittava osa asiakas-

tyytyvaisyyden parantamisessa.

Bergstrom ja Leppéanen (2015, 271) kirjoittavat verkkomarkkinoinnin tarkeimpana
ominaisuutena ovat yrityksen toimivat ja selkeét verkkosivut. Verkkosivut muodos-
tavat pohjan koko verkkomarkkinoinnille, josta yritykset, asiakkaat ja jalleenmyyjat
hakevat tietoa seka jatkavat sielta linkkien avulla yrityksen muihin kanaviin.

Leino (2010, 136—138) esittda verkon tuomia mahdollisuuksia. Vuorovaikutteisuus
on internetin ominaispiirre ja se on reaaliaikaista. Vuorovaikutus tuo markkinoijalle
mahdollisuuden kehittya ja sitouttaa asiakas. Nopeus asiakas paasee aina hoita-
maan asiansa ilman odottelua. Samoin markkinoija voi julkaista materiaalia ilman
valikasid. Internet on luonut maailmasta yha pienemman, jonka ansioista verkon
laajuus on saanut uudet mittakaavat. Yhteisollisyys tuo ihmiset yhteen verkossa
erilaisten kanavien avulla, joissa vaihdetaan ajatuksia ja mielipiteita. Markkinoija voi

hyodyntaa yhteisollisyytta tuotekehitykseen ja yrityksen toiminnan kohdistamiseen.
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Tiedottaminen verkkopalveluissa, sahkdpostilla ja erilaisissa kanavissa pitavat asi-
akkaat tietoisuudessa, joka tukee henkilokohtaista tapaamista ja parantaa asiak-
kaiden hallintaa. Verkkomarkkinoinnilla saavutetaan pitkdn aikavalin sdastoja ja
toimenpiteitd on mahdollista automatisoida. Kohdentaminen kuuluu markkinointiin
ja digitaalisuus on tuonut kohdentamiseen uusia tyOkaluja, joilla luodaan asiakkaille
profiloituja tarjouksia seka ehdotuksia. Internet mahdollistaa l&ahes kaiken mittaa-

mista, jolloin tietoa siella olevista pystytdan analysoimaan.

Pyyhtia (2013, 29) kehottaa kasittelemaan verkkomarkkinoinnin kanavien tavoitteita
ja mittaamista perinteisen liiketoimintastrategian ohessa, jotta liiketoiminnan perus-

tarkoitus ja tavoitteet tulevat suunnitelmaan mukaan.

Kananen (2013, 39) toteaa kirjassaan, etta verkkoviestinnan toteuttamisessa asia-
kas on tunnettava hyvin, jotta he kiinnostuisivat yrityksen tarjoamistaan tuotteistaan.
Internet ja sen markkinat ovat avoinna kaikille seka se tarjoaa ilmaisen tai ainakin
edullisen toimintaympariston. Verkkomedian hallinta on noussut tarkeéksi menes-

tystekijaksi, silla asiakkaat ovat jo verkossa.

2.5.1 Yrityksen www-sivut

Verkkosivujen tulisi Kanasen (2013, 28—-30) mukaan noudattaa yrityksen strategiaa
ja tavoitteita ja sen toteuttaminen asettaa haasteensa. Verkkosivut toimivat osaltaan
markkinoinnin ja mainonnan kanavana. Verkkosivuja rakentaessa onkin oltava
suunnitelmallinen. Yritykselle on tarkedd omistaa oman verkkosivun domain, silla

hyvéat verkkosivut ja domain ovat yrityksen rahallista omaisuutta.

Kanasen (2013, 32—33) mukaan verkkosivuilla vieraileva tekee nopeasti mielikuvan
onko sivusto hyva vai huono, jolloin sivuston yleisilmeell& on ratkaiseva vaikutus.
Toimivasta verkkosivusta on syntynyt ajan kuluessa asiakkaille mielikuva, jota on
vaikea muuttaa. Sivustoilla yrityksen logo ja home-linkki ovat totutusti vasemmassa
ylakulmassa. Vasen reuna tai ylh&alla keskella on navigointipalkki ja oikealla ylakul-
massa verkkokaupan ostoskori. Muut osat sijoitetaan naiden valiin, kuten sivuston

ydinviesti. Kuviossa 7 esitetdan verkkovierailijan oletettu mindset.
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Kuvio 7. Verkkosivujen vierailijan mindset
(Kananen 2013).

Yrityksen keinot saada vierailijoita verkkosivuilleen toimii perinteiset viestinnén tyo-
kalut esim. radio, televisio, lehti-, ulko-, suoramainonta. Tehokkaina kanavina toimi-
vat sosiaalisen median vaylat ja blogit, jotka ohjaavat internetin kayttajan yrityksen
verkkosivuille. Verkkosivujen ja sosiaalisen median paatavoitteena on myynnin li-
saaminen, mutta valillisesti ne toimivat tiedottamiseen, opastukseen, informaation
jakamiseen, mielikuvien muokkaamiseen sekéa ostopaatokseen vaikuttamiseen (Ka-
nanen 2013, 42, 54.)

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 93-94) kiteyttaa verkkosivun tarkeimmaksi ominaisuu-
deksi sen siséllén, mutta myds ulkoasun on kuvastettava yrityksen identiteettia.
Teksteja laatiessa on hyva pitaa mielessa ymmarrettavyys ja asiakaslahtoisyys. Yri-

tyksen asiantuntijuutta on tuotava esiin helposti ymmarrettavasti ja selkeasti.

Kuvassa 2 on Juustoportin verkkosivuston etusivu, joka on selkeasti rakennettu

seka kayttgjaystavallinen sivusto, mista I6ytyy kaikki tarvittava informaatio.
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Kuva 2. Juustoportin verkkosivujen etusivu.

2.5.2 Sosiaalinen media

Verkkosivustoja ja palveluita on internetissa monia ja ne keraavat ihmisia paivittain
luokseen. Verkossa mielenkiintoiset julkaisut ja asiat leviavat nopeasti, joka keraa
suuren yleisdn. Sosiaalista mediaa verrataan toriin, jonne ihmiset tulevat viettdmaan
aikaan, vaihtamaan kuulumisia, etsiméan tietoa ja tekemaan kauppaa. Sosiaalinen
media on tyokalu pitdd yhteytta ihmisiin ja jakaa tietoa. Kuluttajat, yritykset, viran-
omaiset, media ja yhteisot kayttavat sosiaalisen median tydkaluja viestimiseen, vuo-
rovaikuttamiseen, tutkimiseen ja asiakaspalveluun. Internetyhteyksien laaja verkko
on mahdollistanut paikasta ja ajasta riippumatta sosiaalisten medioiden helppokayt-
téisyyden. (Leino 2012, 113-114.)

Leino (2012, 118-120) kirjoittaa, ettd sosiaalisen median kayttdmiseksi osana yri-
tyksen toimintaa kannattaa luoda suunnitelma missé kanavissa halutaan nakya ja
mihin silla pyritdén, silla sivustojen kaytostd on tullut arkipéivaa yhteiskunnas-
samme. Varsinkin nuoret ovat omaksuneet internetin verkostot, tyokalut ja viestin-
takanavat toimivat vuorokauden ympaéri tiedonhakuun, asioiden julkaisuun ja vuoro-
vaikuttamiseen. Tytkaluna se antaa moninaiset mahdollisuudet yritykselle esim. ke-

rata palautetta ja kehitysideoita, markkinoida yritysta ja tuotteita, menekinedistami-
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seen, asiakaspalveluun, rekrytointiin tai kouluttamiseen. Jokaisen yrityksen ei Lei-
non mukaan silti tarvitse liittya sosiaalisen median kayttajaksi, mikéli kokee paivitta-

misen turhauttavaksi ja hankalaksi.

Kananen (2013, 13-15) kirjoittaa sosiaalisen median tyokalujen olevan nykyaan te-
hokas véline markkinoinnissa asiakassuhteiden luomiseen, hoitamiseen ja yllapita-
miseen. Sosiaalisen median sivustoille on ominaista avoimuus, vuorovaikutus ja jat-
kuva muutos. Jokainen naita kayttava voikin ottaa kantaa asioihin ja julkaista tai
kommentoida lahes mitd vaan ilman valvontaa. Taméa luokin haasteen yrityksille

reagoida uutisarvon omaaviin julkaisuihin, jotka leviavat nopeasti netin sisalla.

Kananen (2013, 116-117) toteaa, ettd suhteen ja luottamuksen rakentaminen jase-
nien valilla on verkkoyhteisdjen luomisessa tarkeaa eikéa jasenien saaminen ole no-
peasti saavutettavissa. Lapinakyvyys, yhdenmukaisuus, vaikuttaminen ja arvostus
jasenia kohtaan ovat h&nen mukaansa tarkeassa roolissa parhaimman tuloksen

saavuttamisessa verkkoyhteis6a luodessa.

Facebook. Facebook on 2004 perustettu sivusto, jonka tarkoituksena on antaa ih-
misille valta jakaa tietoa maailman kanssa tehden maailmasta yhdistyneempi ja
avoimempi. lhmiset kayttavat Facebookia pysyakseen yhteydessa kavereihin ja
perheeseen seka loytaakseen tietoa, mita maailmalla tapahtuu ja saadakseen mah-
dollisuuden ilmaista itsedén. (Facebook [Viitattu 21.1.2016].)

Facebook on ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava internetissa. Se ei
ole erikoistunut tiettyyn kohderyhmaan, vaan on kaikille avoin ja rekisteréityminen
on tehty yksinkertaiseksi. Jarjestelmélla voidaan julkaista kirjoituksia, linkkeja, valo-
kuvia, videoita sekéa osallistua erilaisiin aktiviteetteihin ja ryhmiin. (Kananen 2013,
120-123.)

Facebookin yli miljardi kayttajaa tarjoaa Kanasen (2013, 126—-130) mukaan kustan-
nustehokkaan median l6ytaa potentiaalisia kuluttajia. Toiminta on yleensa henkilo-
kohtaisella tasolla, mutta on my6s mahdollista toimia yritystasolla, jolloin voidaan
erottaa henkilokohtainen ja ammatti identiteetti toisistaan. Sivustolle annettaan yri-
tyksen tarpeelliset tiedot, jonka jalkeen sinne on hyva ladata kuvia, videoita ja link-

kejad personoimaan yritysta sekd elavoittdmaan sivustoja. Toisaalta ainoastaan
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pelkkd perustaminen ei riita, vaan sivuja on tuotava esiin kayttajille. Mahdollisia kei-
noja tuoda sivuja esiin on sahkoposti, omat verkkosivut, muut sosiaalisen median
kanavat, google mainonta ja perinteisen median kanavat. Facebookissa on mahdol-
lista toteuttaa myds Facebook-mainontaa, joka on maksullista. Talldin mainontaan

kohdistuu tiettyja ehtoja ja kriteereita.

Kananen (2013, 132-134) toteaa, ettéd yksityisyys tuo omat haasteensa sosiaali-
sessa mediassa ja yksityisasioiden jakamisessa tulee olla tarkka verkkoviestin-
nassa. Aktiivinen lasnaolo, paivittaminen ja kommentointi kuuluvat verkkoyhteison
piirteisiin, joka tuo myds haasteensa yritykselle pysya valtavirran mukana. Negatii-
viset palautteet on nykyaan helposti julkaistavissa yrityksen Facebook-sivulle, joten
on oltava varovainen naihin vastatessa. Hatikdity vastaus voi Kanasen mukaan

saada suuret mittakaavat ja vaikuttaa negatiivisesti yrityskuvaan.

Kuvassa 3 Turun Sinappia Facebook etusivun ndkyméa seka ystavanpaiva julkaisu,

jolla aktivoidaan seuraajia.

Turun Sinappia oa Jesse  Etwsivu 2o Etsi Kavereita
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Turu‘n‘Sina,ppia

Turun
Sinappia

e
J Ik 4
) Tietoja Kuvat Arvostelut Lisaa -
8 560 henkiios tykkaa t3sta Tila [Z) Kuvanideo -
Kutsu kaveredna tykkaamaan tasta shusta
&t | Turun Sinappia
gy ' O5tes 27 anvstews 9

Mita miehen on lupa halata? A) Puuta, B) Ponttéa, C) Kaveria, D) Kaikkea
edella mainittua
Hyvaa ystavanpaivaa kaikilie ukoille ja akollle tasapuolisesti!

Kuva 3. Turun Sinappia yrityksen nakyma Facebookin etusivulla.

TIETOJA >

Twitter. Twitter on 2006 perustettu yhteisd- ja mikroblogipalvelu, jonka avulla pide-

taan yhteytta ystaviin ja muihin mielenkiintoisiin kohteisiin (Twitter [21.1.2016]).
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Twitter julkaisut ovat 140 merkin pituisia lyhyita viesteja, se soveltuukin hyvin tilan-
netietojen paivittAmiseen. Markkinointi Twitterissa perustuu kayttajien uudelleen ja-
kamiin julkaisuihin. Twitteria kaytetdan tydkaluna yritystasolla asiakaspalveluun ja
palautteenantoon sen nopeuden seké vaivattomuuden vuoksi. Twitterin kaytté6n-
otto ja hyddyntaminen vaativat perehtymistd seka suunnitelmallisuutta kohderyh-
maan. Palvelun linkittdminen verkkosivuille ei riita, vaan hyédyn saamiseksi se vaa-
tii sitoutumista ja henkilostoresursseja. Onnistunut kayttdonotto vaatii maarittele-

maan:

— oikean kohderyhman

— julkaisujen aiheet

— kielen

— jaettavat linkit

— miten seuraajia saadaan
— keté oma yritys seuraa
— kayton etiketti

— tilin luominen

— kenen vastuulla

— julkaisutiheys ja vastausnopeus

Kananen (2013, 159-162) mukaan lyhyissa viesteissa Twitter on tehokas tydkalu,

jolla voidaan viestia nopeasti ja tehokkaasti asiakkaille ja sidosryhmille.

Kuvassa 4 esimerkki muistuttavasta markkinoinnista sesongin aikana Twitterin

avulla.
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P ¢ Yyterin Sinappi
Yyterin Sinappi on kinkun kaveri.

Yyterin 3
JLETT

e

Kuva 4. Yyterin Sinapin sesongin aikainen Twitter julkaisu.

LinkedIn. LinkedIn on maailman suurin ammatillinen sosiaalisen median yhteiso,
johon kuuluu 400 miljoonaa jasenta. Se on perustettu 2003 ja sen tarkoituksena on
yhdistad maailman ammattilaiset yhteen seké tehda heista tuottavampia ja menes-
tyvampié. (Linkedin [22.1.2016].)

Verkostoa sanotaan liikemaailman yhteiséverkostoksi ja jasenid yleensa yhdistavat
ammattilaisuus ja liike-elama. LinkedIn mahdollistaa saman alan ammattilaisia pita-
maan yhteytta ja verkostoitumaan eri sidosryhmien kanssa. LinkedIn sovelluksessa
rakennetaan omaa bréandia hyddyntden omaa ammattitaitoa, kokemusta, koulutusta
sekad yhteyksia. Toimimisen tavoitteena ovat liikesuhteiden rakentaminen, rekry-
tointi tai uusi tydpaikka. Luottamus on tarkea LinkedIn:ssa ja kontaktit perustuvatkin
ennestaan tavattuihin ihmisiin ammatin, koulutuksen, opiskelun tai harrastusten
kautta. Tyokaluna se mahdollistaa verkostojen hyédyntdmisen ja nopean tiedon
haun henkildista. Jarjestelma tarjoaa mahdollisuuden nahda jasenten verkoston, jol-
loin havaitaan, miten toinen on linkittynyt ja olisiko siitd hyétya omaan liiketoimin-
taan. Sivusto tarjoaakin ilmaisen tydkalun yhteystietojen hankintaan ja kontaktoin-
tiin. LinkedIn profiilin yllapidossa ei ole kysymys jatkuvasta paivittamisesta ja kuvien
lisdamisesta, vaan omista verkostoista sekd saavutuksista, jotka nostavat néky-

vyyttd luomaan omaa brandid. (Kananen 2013, 136-142.)

Kuvassa 5 esimerkkind Valion yrityksena luoma LinkedIn profiili, jossa kerrotaan
yrityksesta itsestdén, voidaan julkaista ajankohtaista materiaalia seka kerata kon-

takteja.
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Kuva 5. Valion LinkedIn profiili.

YouTube. Kananen (2013, 145-148) kirjoittaa teoksessaan videoiden olevan teho-
kas markkinoinnin véline, silla ne nousevat hakukoneissa korkealle seké yli miljardi
kayttda YouTubea kuukausittain videoiden katseluun. Videoiden tekeminen inter-
nettiin on mahdollista toteuttaa edullisesti, silla verkonkayttajat harvemmin etsivat
huippulaatuista kaupallista mainontaa. Kuluttajat arvostavat aitoja tarinoita ja ihmi-
sid niiden takana. Yritysesittelyvideolta toisaalta odotetaan hyvalaatuista otetta. Yri-
tyksen lataamat videot eivat synny kuitenkaan hetkessé, vaan se vaatii suunnitel-
maa, kuvaamista, editointia, julkaisemista seka videon markkinointia. Yrityksen jul-

kaisemia videoita voivat olla:

— Esittely yrityksesta sen toiminnasta tai tarinasta

— Tuote-esittelyja

— Kaytto ja opastus

— Asiakkaiden kertomuksia tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta

— Tyontekijdiden esittelemista

Videoiden kuten kaiken markkinoinnin tarkoituksena on tavoittaa kohderyhma. Ha-
kusanat, verkkoympariston, hakumaailman ymmartaminen seka mainonta ovat l6y-
dettdvyyden perusta. Kuva 6 esittelee Auran Sinapin YouTube markkinointikanavan

etusivun, jonne voidaan julkaista erilaisia videoita.
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Kuva 6. Auran Sinappi YouTube kanava.

Blogi. Kananen (2013, 149) méaarittaa blogin sahkoiseksi paivékirjaksi, jonne tuote-
taan tekstia itse valitsemastaan aiheesta. Blogi tarjoaa tydkalun tiedottamiseen

seka ajurina ohjaamaan asiakas yrityksen verkkosivuille.

Blogi on sivusto internetissa, johon kirjoittaja julkaisee materiaalia paivakirjamaisesti
kirjoitusten, kuvien ja videoiden muodossa. Leino (2012, 179) luonnehtii yritysblogin
tarkoitusta avata keskustelua seka tuoda esiin yrityksen osaamista ja nakemysta.
Parhaimmillaan blogi tarjoaa tietokanavan yrityksen toiminnasta paremmin kuin tie-
dotteet ja uutiset. Blogi tarjoaa myds paljon informaatiota, mité ei julkisista medioista
l6ydy. Yritysblogi tarjpaa mahdollisuuden osallistua julkisiin keskusteluihin aktiivi-
sesti. Internet nakyvyys kasvaa, silla hakukoneet |0ytavét sivusi paremmin. Blogi

tarjoaa asiakkaille helpon kanavan lahestya yritysta.

Blogin aloittaminen ei vaadi rahallista panostusta ja sen kayttéonotto on helppoa.
Mika tekeekin yritysblogista hyvan vélineen tdydentamaan ja tukemaan internetsi-

vuja ja sen sisaltba (Juslén 2009, 113-114).

Juslén (2009, 180) tuo esiin, ettd blogeissa julkaistut mielenkiintoiset kirjoitukset le-
vidvat nopeasti netissa, joka tekee kanavasta tehokkaan markkinointityokalun. Blo-
geissa on lukijoilla mahdollisuus kommentoida julkaisuja, joka luo vuorovaikutuksen
asiakkaisiin ja taman kautta yritys saa arvokasta palautetta toiminnan kehittdmi-

seen.
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Blogialustoja 16ytyy internetistd monia, jotka ovat ilmaisia, mm. WordPress, Type-
pad, Google Blogger ja Blogit.fi. Kuvassa 7 esimerkki miten Atria hyddyntaa blogia

sesongin aikaan julkaisemalla ajankohtaisen paivityksen.

7
#  TvoTmEEr KOKKAAMO m LIHAN ALKUPERA  AJANKOHTAISTA

Jouluruuhkasta kinkunpaistoon

ARTIKKELI LISATTY 22.12.2015

Kuks muistaa joululaulun Sika? Laulussa edesmennyt mestari Juice Leskinen tiivistas joulua edeltavasta arjesta jotain

olennaista:

Jouluruubkassa ihminen sokkona ryntdal

Kadulla adventtisohjoa kyntdd

Nain joulun alla menella tosiaan on paa kelmantena jalkana, kun taytyy lahettaa joulukertit, hankkia lahjat ja niiden kaarest,
muistas [3haisis, ryGksvereita, opertajia, misteis, koristells koti ja kuusi, valmistells rusat js siind sivussa hoitss normaslin srjen

toimet kuten ennankin.
Ja sitren pitaisi vield muistaa, miten se kinkku paistettiinkaan. Huh.

Onneksi on google, joka tarjoss 18 500 ohjerts kinkunpaistaon. Jss exti likss valinnsmvarss? Mists tiecs, miks ohjeists on

hyva? Tahan hataan uskallankin suositella omaa atrialaista kinkunpaisto-ohjsttamme. Se on tarkka!

Myos toimitusjohtajamme Juha Grohn on armeitettu kinkunpaistaja. Katso videolts, millaiset vinkit han antaa - tosin e taysin

ilman spujs:

video joulukinkun valmistuksestal

Jas timin jslkeenkin vield rulee tenkkspoo, apu on [shells. Joulukinkkujen ssisntuntijs, Atria Mestari Tomi Nevals paivysta

Atrian Eacebooksivulla sstenasttona 2312 koka illan klo 1823 ja vastas kinkunpaistaen lictyviin kysymyksiin. Temin

Kuva 7. Atrian jouluun liittyva blogikirjoitus.

Google-markkinointi. Google-markkinointi tavoittaa asiakkaat juuri silloin, kun os-
topaatosta tehdaan ja tarvitaan tietoa. Hakukonemarkkinoinnilla vastataan asiakkai-
den oma-aloitteiseen tarpeeseen. Taman vuoksi se on kustannustehokas keino ver-

rattuna esim. suoramarkkinointiin. (Poutiainen 2006, 22.)

Hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnilla on tarkoitus parantaa yrityksen inter-
net-sivujen loydettavyytta hakukoneissa. Optimoinnissa pyritddn lI6ytamaan sellai-
sia sanoja seka lauseita, joita kohderyhma kayttaa ja tuottaisi hakukoneystavallisen
tuloksen. Verkkosivujen tekstid, koodeja ja rakennetta muokkaamalla saadaan ai-
kaan korkeampia sijoituksia hakutulosten joukossa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
317.)

Hakutuloksissa pyritddn paasemaan kymmenen ensimmaisen linkin joukkoon, ja
hakukoneoptimoinnilla se on mahdollista (Raittila [Viitattu 23.1.2016]). Optimoinnilla

paamaara on tuoda sivustoa esiin ja sita kautta asiakkaiden hankkiminen, myynnin
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tehostaminen, brandin vahvistaminen ja tiedon jakaminen. Raittilan mukaan avain-
sanojen selvittdminen on tarkeaa, etta I0ydetaan mahdollisimman sopivat sanat liit-

tyen sivustoon seka asiakkaiden tarpeeseen.

Hakukonemainonta. Hakukonemainontaa voi tehda ilman suuria muutoksia netti-
sivun sisaltéon ja koodeihin Google AdWords -ohjelman kautta. Google on ylivoi-
maisesti Suomen suosituin hakukone, jonka takia resurssit kannattaa keskittaa sii-
hen. Google AdWordsin toiminta perustuu maariteltyihin avainsanoihin, jotka kos-
kevat yritysta ja tuotteita tai palveluja. Palvelun kayttéonotto on yksinkertaisuudes-
saan tilin avaaminen, avainsanojen maarittely ja budjetin asettaminen, mutta kuten
kaikki markkinointi se tarvitsee suunnittelua seka seuraamista. Tavoitteena Google-
markkinoinnille voi olla myynnin lisdédminen, yhteystietojen keraaminen, tietoisuu-
den lisadminen ja brandin vahvistaminen tai asiakkaiden houkuttelu jalleenmyyja
likkeisiin. Ohjelman avulla saa myos raportteja kampanjan toimivuudesta, joita on
hyva seurata toimiiko mainonta annetuilla avainsanoilla. (Salomaa 2014, 16-21,
30-31.)

Salomaa (2014, 42) muistuttaa yritysten kayttavan myos hakukoneita tuotteiden ja
palvelujen tiedonhaussa, mink&a vuoksi ndkyminen hakukoneissa on tarkeaa.
Google-mainonta ei syrjayta henkilokohtaisia tapaamisia ja messuja, mutta se tukee

seka ohjaa kiinnostuneita yrityksia verkkosivuille ja yhteydenottoon.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMINEN

Luvussa 3 analysoidaan Leila’s Hyvat Maut markkinoinnin nykytila SWOT-analyysin
avulla. Tutustutaan kilpailijoiden verkossa tapahtuvaan markkinointiviestintaén te-
kemalla kilpailija-analyysi. Maaritellaan toimeksiantajan markkinointiviestinnan ta-
voitteita ja kohderyhmia. Opinnéaytetyon alussa kaydyn teorian ja analyysien poh-
jalta luodaan Leila’s Hyvat Maut -yritykselle kehitysideoita liittyen siihen, mita ja mi-

ten erilaisia markkinoinnin kanavia voitaisiin tulevaisuudessa hyédyntaa.

3.1 Nykytila Leila’s Hyvat Maut markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja
analyysi

Taman hetkisia markkinointitoimenpiteita Leila’s Hyvat Mau yrityksella on henkilo-
kohtaiset tapaamiset ja vierailut jalleenmyyjien luona. Yrittdja kay muutamilla suu-
rimmilla messuilla vuosittain sekd kaupoissa tapahtuvat maistatukset ja konsulentti
paivat. Toimeksiantajayritys onkin luonut hyvat sidosryhméverkostot sen toimin-
tansa aikana henkilokohtaisella markkinoinnilla. Verkosta 16ytyy yrityksen verkkosi-
vut, jotka ovat hyvat peruselementit sisdltava sivusto. Kuvassa 8 Leila’s Hyvat Maut

verkkosivun etusivu nakyma, joka on hyvin selkea ja kayttajaystavallinen.
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Kuva 8. Leila's Hyvat Maut verkkosivun etusivu.
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Markkinointiviestinnan nykytilan kartoittamiseen kaytetdédn SWOT-analyysid, jossa
maaritelladn yleisesti yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.
SWOT-analyysi on esitetty kuviossa 8.

Vahvuudet Heikkoudet
- Yrityskuva ja tuotteet
- Yrittajan pitka historia - Resurssit

- Asiakassuhteet ja kontaktit - Aikaavievaa

- Ammattitaito - Yhden henkildn yritys

- Avoin ja idearikas - Verkkomarkkinoinnin suppeus

Mahdollisuudet Uhat
- Suhteiden hyédyntaminen
- Tukiverkosto - Yleinen taloudellinen tilanne
- Verkkomarkkinoinnin kehittaminen - Kova kilpailu
- Brandin kehittaminen - Tekninen osaaminen

- Myynnin ja asiakkaiden kasvu - Kiinnostus verkon hyédyntdamiseeen

Kuvio 8. SWOT-analyysi Leila's Hyvat Maut nykytilanne.

Vahvuuksia yrityksella ovat yrittajan pitka tausta sinapin valmistuksessa ja myyn-
nissa, jonka aikana ammattitaito on kehittynyt korkeaksi. Pitkdaikaisen toiminnan
aikana ovat kehittyneet myds hyvat ja laajat asiakassuhteet sekéa kontaktit kuluttajiin
seka jalleenmyyja organisaatioihin. Leila’s Hyvat Maut yrityksen tuotteilla ja bran-
dilla on hyva mielikuva markkinoilla, jotka toimivat vahvuuksina. Yrittajan sinnikkyys,
avoimuus ja idearikas luonne toimivat vahvuuksina yritystoiminnan kehittdmisessa.

Heikkouksia toimeksiantajalla voidaan pitéa yksin tekeminen, silla yksi henkilo ei
ehdi joka paikkaan. Markkinoinnin suunnitteleminen ja tekeminen vievat aikaa ja
resursseja yrityksen ydintehtavalta. Ulkopuolisen palkkaaminen markkinointiin vaatii
rahallista panostusta. Verkkomarkkinoinnin suppea kaytt6 télla hetkella on yhtena
heikkoutena, silla olemassa olevat verkkosivut eivat riitd nykypaivana kanavaksi in-

ternetissa markkinointiin.
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Mahdollisuuksia yrityksella on hyvan tukiverkoston kayttaminen esim. sosiaalisen
median kayttbonoton yhteydessa seka yleisen yritystoiminnan pyorittamiseen esim.
konsulentti paivat myymaloissa. Valmiiksi hyvat suhteet luovat menestyvan pohjan
markkinoinnin toimenpiteille. Verkkomarkkinoinnin toteuttaminen, joissain kana-
vissa tuo mahdollisuuksia, silla sen toteuttaminen ei vaadi rahallista panostusta ja
kanavia l6ytyy monia. Sen edullisuuden, kohdennettavuuden ja asiakkaiden saavu-
tettavuuden avulla mahdollisuudet myynnin lisddmiselle seka asiakkaiden, jalleen-

myyjien ja yrityksen brandin tietoisuuden kehittamiselle ovat erinomaiset.

Uhkana voidaan nahda yleinen maailmantalouden tilanne, joka on edelleen heikko
ja asiakkaiden varovainen rahojen kaytto. Kilpailu elintarvikkeiden myynnissa ja val-
mistuksessa on kovaa Suomessa, joten se tuo omat haasteensa erottua markki-
noilla. Markkinoinnin siirtyesséa paljon internettiin tekninen osaaminen voi tulla uh-
kana, ettd osaa kayttaa tarvitsemia kanavia. Tietenkin yrittajan kiinnostus internetia
ja sosiaalista mediaa kohtaan voidaan ndhda uhkakuvana markkinoinnin kehityk-

selle.

3.2 Kilpailijoiden méaarittely ja markkinointiviestinnédn analyysi

Kilpailija-analyysiin valittiin nelj& eri sinappia valmistavaa yritysta. Analyysin tarkoi-
tuksena oli tutkia yritysten verkosta l0ytyvia kanavia ja materiaalia. Missa kanavissa
ja mita yritykset siella tekevat? Havainnointien perusteella ottaa kehitysideoita
Leila’s Hyvat Maut markkinointiviestintdan. Kilpailija-analyysiin valittiin kaksi isom-
paa toimijaa Auran Sinappi ja Turun Sinappi seka kaksi pienempéaéa Kotisinappi ja
Yyterin Sinappi, jotta saadaan kuva miten isommat, ettd pienemmat yritykset viesti-
vat. Analyysissa keskitytaan verkkomarkkinointiin, silla siita on tietoa vaivattomasti

saatavilla ja verkkomarkkinointi on yksi kehityskohteista toimeksiantaja yrityksessa.

Auran Sinappi. Auran Sinappi on Turussa valmistettava sinappimerkki, joka on osa
Oy Lunden Ab Jalostaja yhtiota. Auran Sinappi bréandi on tullut markkinoille 2003.

Auran Sinapin verkkomarkkinointi kanavia ovat:

— Verkkosivut

— Facebook-sivut
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— Instagram
— YouTube

Verkkosivut ovat yrityksen nakdiset, selkeét ja yksinkertaiset. Sivulta 16ytyy kaikki
tarpeellinen tuotteet, reseptit, yhteystiedot ja historia. Sivustolta ei ole linkkeja sosi-
aalisen median kanaviin, joita yritys kayttad. Sosiaalisesta mediasta yritys hyodyn-
taa Facebookia, Instagramia ja YouTubea. Facebook on ndista aktiivisin kanava,
jossa on n. 22000 tykkaajaa, tuotekuvia ja videoita seka arvontoja. Paivityksia jul-
kaistaan melko aktiivisesti. Instagramissa yritys julkaisee tuotekuvia ja on saanut n.
750 seuraajaa ja YouTubessa yritys on ollut aktiivinen 7kk ajan seka julkaissut siella
kahdeksan mainosvideota.

Turun Sinappi. Turun Sinappi kuuluu kansainvalisen yhtioon nimelta Unilever, joka
valmistaa ja myy tuotemerkkeja maailmanlaajuisesti. Turun Sinapin valmistus alkoi
1948 Turussa ja on valilla sita on valmistettu ulkomailla, mutta palautunut kuitenkin

Suomeen. Turun Sinapin verkkomarkkinoinnin kanavat ovat:

— Verkkosivut
— Facebook-sivut
— YouTube

Verkkosivu on Turun Sinapin brandin mukainen, selked ja toimiva. Sielta I6ytyvat
verkkosivun peruselementit tuotteet, reseptit, historia ja yhteystiedot. Sivuille ei ole
laitettu linkkeja sosiaalisen median kanaviin, mutta yksi sinapin valmistusvideo Vi-
meo-palvelusta on laitettu etusivulle. Videon on tehnyt mainostoimisto, joten omaa
Vimeo-sivustoa ei ole. Facebook-sivusto on luotu Turun Sinappi brandin ymparille,
jonne on saatu n. 8600 tykkaajaa. Sivusto ei ole kovin aktiivinen 2-3 julkaisua kuu-
kaudessa, mutta sisaltda kuvia ja muuta visuaalista sisaltéa. YouTubessa yksi video

kahden vuoden aikana eli ei aktiivinen.

Mausteaitta Oy. Kotisinappi-tuotteita valmistaa Mausteaitta Oy, joka on yksityinen
perheomisteinen yritys. Se valmistaa Kotisinappi-tuotteita ja se on toiminut vuo-
desta 1980 alkaen. Mausteaitta Oy verkkomarkkinointi kanavia ovat verkkosivusto
ja Facebook. YouTubessa on yrityksen yksi video, jonka on mainostoimiston te-

kemd, eikd omaa kanavaa ole. Verkkosivusto on informatiivinen ja laaja, jossa on
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monipuolisesti kerrottu tuotteista, yrityksesta ja sen ajankohtaisista tapahtumista.
Verkkosivusto ei sisalla linkkeja sosiaalisen median kanaviin. Facebookissa yritys
on kerannyt n. 3850 tykkaajaa. Sivusto ei ole kovinkaan aktiivinen, julkaisuja tapah-

tuu paaasiassa sesonki aikana muutaman kerran vuodessa.

Yyterin Sinappi Oy. Yyterin Sinappi on Porin Yyterissa toimiva sinapin valmistaja
ja myyja, joka aloitti toimintansa vuonna 2009. Verkkomarkkinointi kanavinaan yritys
kayttaa verkkosivuja, Facebookia ja Twitteria. Verkkosivut ovat informatiiviset ja sel-
keéat, josta l0ytaa tuotteet seka yritykset tiedot. Sosiaalisesta mediasta yritys hyo-
dyntéda Facebookia, jonne on saavutettu n. 1300 tykkaajaa. Kanavana Facebook ei
ole kovinkaan aktiivisessa kaytossa, mutta 1-2 paivitystd kuukaudessa ja sesonki-
aikana vahan aktiivisemmin. Twitterissa on 71 seuraajaa, eika aktiivinen kanava yri-
tyksessa. Sosiaalisen median julkaisuissa hydédynnetaén Yyterin rantaa linkittdessa

tuotteisiin.

3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmat

Markkinointiviestinnan tavoitteita toimeksiantaja yritykselle voitaisiin asettaa tunnet-
tavuuden lisdaminen, sisallon tuottaminen ja asiakassuhteiden hallinta. Tavoitteiden
yhteisvaikutuksen tarkoituksena on asiakkaiden kasvun lisddminen, jonka kautta

saavutetaan myynnin kasvua ja lilketoiminnan kehittymista.

Markkinointiviestinnan kohderyhmiksi maaritelladn kuluttaja-asiakkaat ja jalleen-
myyjat. Jalleenmyyjat ovat tarkedssa roolissa tuotteiden saamiseksi kauppojen hyl-
lyille. Liséksi kuluttajat on saatava vakuuttuneeksi tuotteista ja ostamaan niita. Jal-
leenmyyjat voidaan jakaa kahteen kohderyhmé&én uudet jalleenmyyijét ja vanhat jal-

leenmyyjat. Samoin kuluttajat voidaan jakaa uusiin asiakkaisiin ja vakioasiakkaisiin.



49(58)

3.3.1 Kuluttaja-asiakkaat

Yrityksen ja tuotteiden tunnettavuuden lisaaminen on elintarvikemarkkinoilla tar-
keaa, silla kilpailijoita ja tuotteita alalla on paljon. TA&man vuoksi on pystyttava erot-
tumaan massasta tuomalla esille yritystéaan ja tuotteittaan, jotta uudet seka jo ole-

massa olevat asiakkaat tietavat yrityksen tuotteet.

Uusille kuluttajille on kerrottava yrityksesta ja sen tuotteiden olemassa olosta, etta
heidéat saadaan kokeilemaan. Uusien kuluttajien kanssa on myds saatava aikaan
luottamussuhde, jolloin he ostavat tuotteita. Tunnettavuuden lisaédminen on nyky-
paivana edullisinta ja helpointa internetissa. Blogin, sosiaalisen median tai Google-
markkinoinnin avulla tavoitetaan suuria massoja, jotka jakavat tietoa eteenpain.
Elintarvikkeita on tarkea paasta maistamaan ensin, joten maistatukset eri myyma-
|6issa ja henkilokohtainen kontakti yrityksen edustajan kanssa on tarke&a luodessa
sidettd kuluttajaan. Mediamainonta on hyvéa véline tuodessa uutta markkinoille,

mutta se vaatii enemman resursseja.

Vakioasiakkaat luovat perustan liiketoiminnalle, joten heité ei voi unohtaa. Vakioasi-
akkaille on luotava myos sisaltba ja muistutettava yrityksesta etta tuotteista. Heilta
saa arvokasta tietoa tuotekehitykseen, joten vuorovaikutus on tarkeassa roolissa.
Blogi ja sosiaalinen media luovat hyvat puitteet pitdd vuorovaikutusta ylla erilaisilla
julkaisuilla myymalamaistatusten seka messujen ohella. Vakioasiakkaita on hyva

valilla myos palkita, vaikka alennuksella tai tuotepalkinnolla.

Tavoitteena on entistd parempi asiakassuhteiden hallinta, sen tarkoituksena on
avata uusia vuorovaikutus mahdollisuuksia asiakkailleen jo olemassa olevan henki-
|l6kohtaisen myyntitydn, messujen ja konsulenttipaivien rinnalle. Asiakkaiden kynnys
vuorovaikutukselle madaltuu, jolloin yritys saa enemman palautetta jonka avulla lii-
ketoimintaa voidaan kehittd& eteenpain. Tassakin tapauksessa sosiaalisen median

kanavat tuovat mahdollisuuksia vuorovaikutukselle.
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3.3.2 Jalleenmyyjat

Tunnettavuuden lisddminen helpottaa jalleenmyyjien kanssa toimimista, kun on val-
miiksi tunnettu yritys tai tuote. Tunnettavuuden liséaminen markkinointiviestinnan
avulla vaatii oman laadukkaan sisallon tuottamista, joka on yksi tavoitteista. Vies-
tinndssa on kyse siséllosta ja sanomasta. Tavoitteena aloittaa verkkomarkkinointia
blogin tai jonkin sosiaalisen median kanavan avulla. Internet mahdollistaa edullisen
keinon tuottaa omaa monipuolista sisaltda asiakkailleen ja sidosryhmille. Sisallon
avulla voidaan tuoda esiin omaa ammattitaitoa ja jakaa asiakkaita hyddyntavaa tie-
toa. Yrityksetkin etsivat tietoa muista yrityksista ja yhteistydkumppaneista internetin
valityksella, joten siella on hyva olla kanavia kaytossa.

Uusille jalleenmyyjille on kerrottava yrityksesta ja tuotteista takoin seka vakuutet-
tava jalleenmyyja ottamaa tuotteet valikoimaansa. Henkilokohtaisen myyntityon,
messujen ja tapahtuminen vaikutus tallaisissa tapauksissa on isossa roolissa. Hen-
kilokohtainen kontakti luo vahvemman siteen ja luottamuksen ostajan ja myyjan va-
lille. Myynninedistamistoimilla voidaan lisata jalleenmyyjien mielenkiintoa ottaa yri-
tyksen tuotteita valikoimaan esim. antamalla alennusta. Media ja verkkomarkkinoin-

nin toimenpiteet ovat tukevaa ja tiedottavaa toimintaa.

Olemassa olevia jalleenmyyjia on hyva muistuttaa aina aika ajoin yrityksen ja sen
tuotteiden olemassa olosta. Henkilokohtaisen myyntitydn merkitys ei ole tassa vai-
heessa niin suuressa roolissa, mutta ei sita voi koskaan unohtaa. Puhelinsoitto tai
sahkoposti on aina hyva vaihtoehto muistuttaa, mutta lehtimainos seka sosiaalisen

median julkaisut ja paivitykset toimivat muistuttajina myds.

3.4 Markkinointiviestinnan kehitysideat

Tassa luvussa kaydaan lapi mita markkinointiviestinnan keinoja Leila’s Hyvat Maut
voisi ottaa hyddynt&a ja miten niita olisi mahdollista kayttdd. TAméan hetkiset toimen-
piteet painottuvat henkilékohtaisen myyntitydn ja tapaamisten muodossa seka myy-
maldissa pidettavat maistatukset, etta messuille osallistumalla. Namé& toimenpiteet

ovat todella tarkeitéa verkostojen rakentamiseen ja suhteiden yllapitamiseen. Laa-
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jahko verkosto ja hyva suhdetoiminta ovatkin toimeksiantajan vahvuuksia. Opinnay-
tetydon markkinointiviestinnan kehitysideat suuntautuvatkin péaosin verkkomarkki-
nointiin, silla se on tdman paivan trendi ja edullinen keino saavuttaa kuluttaja- sekéa
b to b -markkinat. Jo olemassa oleva verkosto antaa hyvan pohjan ja lahtokohdan
verkossa tapahtuvalle markkinoinnille. Verkkomarkkinointi toimii ympéari vuorokau-
den ja tavoittaa suuria massoja. Toki se vaatii alkuun perehtymisté, suunnittelua ja
aikaa. Kehityskohteiksi valikoitui verkkomarkkinoinnin osalta Blogi, Facebook, Lin-
kedIn ja Google-hakusanamarkkinointi. Perinteisimmista keinoista valikoitui myyn-

ninedistaminen ja lehtimainonta.

3.4.1 Kuluttajamarkkinointi

Toimeksiantajan verkkosivusto on hyva, josta voidaan lahtea rakentamaan yrityk-
sen verkkoidentiteettia. Internetissd mahdollisuuksia on paljon, joten markkinoinnin
rakentaminen on viisainta aloittaa vaiheittain. Ensimmainen vaihe voisi olla Face-
book profiilin luominen, silla se on talla hetkella kaytetyin sosiaalisen median kanava
ja tavoittaa valtavan maaran ihmisia joka paiva. Facebook on ilmainen ja yksinker-
tainen kayttaa seka profiilin voi luoda taysin yrityspohjaiseksi, jolloin yksityisyys séi-
lyy paremmin. Profiiliin lisataan halutut yrityksen perustiedot, profiilikuvaksi yrityk-
sen logo ja linkitetaan yrityksen kotisivuille. Tamén jalkeen sivulle voidaan julkaista
kuvia tuotteista, myymaloissa olevista maistatuksista, tuotteiden esillepanosta myy-
malan hyllyssa ja muuta yritykseen tai tuotteisiin liittyvaa ajankohtaista asiaa. Gril-
lisesonkina seka joulun ja juhannuksen aikaan olisi hyva julkaista aiheeseen liitty-
vaa paivitysta vinkkeja, resepteja ja aiheeseen liittyvia kuvia sekd samalla muistut-
taen yrityksen tuotteista. Julkaisuilla kerataan tykkaajia yrityksen sivuille ja samalla
itse seurataan seka tykataan muista alaan liittyvista profiileista ja yhteistybkumppa-
neista. Tykkaamalla ja jakamalla muiden tuottamaa mielenkiintoista materiaalia
saadaan omalle profiilille lisda nakyvyytta. Hyvia tykattavia profiileja ovat nykyiset
yrityksen jalleenmyyjat ja muut yhteistydkumppanit seka eri kauppaketjut ja niiden
alla toimivat kaupat. Facebook toimii paaasiallisena viestimena kuluttajamarkki-

noille, jolla saadaan tuotua yritysta seka tuotteita esille. Samalla kehitetaan yritys-
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kuvaa ja luodaan vuorovaikutusta eri sidosryhmiin. Facebook profiilin yllapito mark-
kinointi mielessa vaatii aktiivisuutta ja mielenkiintoa, jotta silla saadaan haluttu vai-

kutus aikaan.

Yritysblogin kirjoittaminen ja littaminen kotisivujen yhteyteen toisi verkkosivuille sy-
vyyttaa ja sisaltéa. Blogi mahdollistaa omien ja yrityksen asioiden kertomista sita
seuraaville sidosryhmille ja asiakkaille. Blogissa ei kannatta julkaista pelkastaan yri-
tys- ja tuotetietoutta, vaan seuraajille olisi tarjottava mielenkiintoista materiaalia.
Blogiin voi kirjoittaa laajalti oman alan tapahtumista ja kommentoida ajankohtaisia
asioista. Blogikirjoitusten aiheet on tarkea kiinnostaa myads kirjoittajaa, jolloin sisal-
|6sta muodostuu mukaansa tempaavaa ja se synnyttdd vuorovaikutusta lukijoihin.
Blogissa julkaistavia kirjoituksia voisivat olla mm. sesongin mukaiset reseptit ja ruu-
anvalmistus vinkit, yrittdjan arkeen liittyvia asioita, tuotteen valmistusprosessin ku-
vausta, kommentointi yhteiskunnallisiin ja paikallisiin p&&toksiin seka asioihin tai la-
hiruokaan liittyvat keskustelut. Blogi antaa mahdollisuuden monipuoliseen ja luo-
vaan tekemiseen tekstin, kuvien, videoiden ja linkkien avulla. Julkaisuilla tuetaan
ostopaatosta tuomalla asiakas lahemmaksi yrityksen arkea, mika luo sitoutumista
ja asiakasuskollisuutta yritysta kohtaan. Blogia olisi hyva kirjoittaa sdannollisesti va-
hintdan kaksi kertaa kuukaudessa. Sen kirjoittaminen nostaa myos yrityksen haku-
konenéakyvyytta huomattavasti, jolloin yritys on helpommin l6ydettavissa. Kilpailija-
analyysissa olevissa yrityksissa kukaan ei kayttanyt blogia, joten sen avulla voisi
erottautua kilpailijoista. Facebook ja LinkedIn toimivat blogin tukena, joissa voi jakaa
uuden blogi julkaisun linkin. Blogin kirjoittaminen tuo tunnettavuutta, niin kuluttaja-

etta yritysmarkkinoilla.

Myynninedistdmisen toimintoja onkin jo kaytéssa myymaldissa tapahtuvilla maista-
tuksilla. Maistatuksien yhteydessa voisi olla pienimuotoinen arvonta tai kilpailu, jolla
houkutellaan asiakkaita sek& samalla vinkata seuraamaan yritysta sosiaalisen me-
dian tai blogin kautta. Arvonnan palkintona voisi toimia pari kappaletta pienia tuote-
paketteja ja arvonnan voisi toteuttaa myos vaikka Facebook sivuilla uusien tykkaa-
jien kesken. Oheismateriaalina voisi jakaa esitteitd, jossa esitellaan lyhyesti yritys ja
sen tuotteet. Esitteessa olisi hyva mainita viel& verkkosivut ja mahdolliset sosiaali-

sen median kanavat, jolla tavoitellaan lisdd seuraajia. Esitteet voisivat toimia myy-
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malbissa jatkuvana toimintona, mikali hyllytila antaa siihen mahdollisuuden. Sahko-
postin hyddyntaminen henkilokohtaisen myyntitydn viestintavalineena on edullinen
ja helppo. Sita voi hyddyntaa yrityksen ajankohtaisten asioiden vélittdmiseen seka
muistuttamaan yrityksen tuotteista. Samalla viestinta edesauttaa suhteiden hallin-

taa.

Perinteisemmasta mediasta lehtimainonta voisi olla paras muoto ottaa kokeiluun.
Lehtimainonnan ajankohta kannattaisi ajoittaa kesén grillaus aikaan tai joulun tie-
noille. Sesonkiaikana pieni lehtimainos on paikallaan muistuttamaan kuluttaja- sekéa
yritysmarkkinoita omista tuotteistaan kohdennetulla alueella. Lehtimainonnan kokei-
lun voisi aloittaa, vaikka Seinéjoella ja sen lahialueella, mikali mainoksella todetaan
positiivisia vaikutuksia, se on mahdollista toteuttaa eri alueiden lehdissa. Kaikki
edelld mainitut keinot ja kanavat toimivat my6s tukevana toimintona b to b-markki-

noinnille.

3.4.2 B to B -markkinointi

LinkedIn on kanava, jossa tuodaan esille omaa osaamista ja kaytetddn omia ver-
kostoja hyodyksi. Yrittdjana toimiessa on tarked tuoda oma ammattitaito esiin, jossa
LinkedIn profiili voisi olla toimeksiantajan toinen vaihe verkkomarkkinoinnissa. Fa-
cebook profiili muodostuu yrityksesta, niin LinkedIn profiili voisi muodostua yritta-
jasta itsestaan, joka linkitetdan yritykseen ja sen kotisivuihin seka Facebookiin. Lin-
kedIn sivustolle keraantyy monen alan osaajia ja yrityksia, jolloin jo olemassa olevat
verkostot pystytaan hyddyntdmaan yrittajan profiilissa. Profiilin luomisessa kerrot-
taan itsestaan, yrityksestaén, osaamisestaan, saavutuksistaan, mielenkiinnon koh-
teistaan ja lisataan profiilikuva. Taman jalkeen lahdetaan hyddyntamaan nykyisia
verkostoja etsimalla sivustolta entuudestaan tuttuja henkil6itd ja yrityksia, joiden
kanssa yhdistytaan ja laajennetaan verkostoa. Seuraamalla haluttuja yrityksia ja
mielenkiinnon kohteita saadaan profiilin etusivulle heidan ajankohtaisia julkaisujaan.
Itse voi my0s jakaa tai julkaista haluamaansa materiaalia seka ajankohtaisia tapah-
tumia sivuillaan. LinkedIn sivuston hy6dyt painottuvat yritysten ja yrityksissa toimi-
vien ihmisten véliseen toimintaan, jolloin sen hyédyntdminen b to b—markkinoin-

nissa on kokeilemisen arvoinen. Sosiaalisen median avulla laadukas sisalto leviaa
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huomattavan nopeasti ja laajalle. Sosiaalinen media tarjoaa ty6kalun seurata kiin-
nostavien kontaktien keskusteluja ja kommentteja eri kanavissa ja ndin onnistua ot-

tamaan yhteytta heihin myyntimielessa.

Verkkomarkkinoinnissa voisi kokeilla Google AdWords -ohjelman kaytt6a. Verkko-
sivut, sosiaalisen median ja blogin kayttbonotto lisaisivat yrityksen nakyvyytta haku-
koneissa, mutta Google AdWords -ohjelman avulla voisi tarkemmin valita hakusa-
noja ohjaamaan tiedonetsija yrityksen sivuille. Sinappiin liittyvilla hakusanoilla ei
juuri kenenkaan toimijan tuotteet tai sivut nouse esiin Googlessa. Pienella budijetilla
ja ohjelman avulla voisi kokeilla liittd& joitain hakusanoja yrityksen kotisivuihin esi-
merkiksi tulevana kesésesonkina. Mahdollisia hakusanoja voisi olla yrityksen tuot-
teiden nimet seka yleisesti sinappiin tai yritykseen liittyvia sanoja esim. "sinappi”,
“lahiruoka”, “sinapin valmistus”, "sinapin valmistajat®, “grillaus”, "kinkku”, ”joulusi-
nappi” tai "grillisinappi”. Monet hakusanat nostavat esiin padasiassa blogeja ja ar-
tikkeleita, eik& erityisesti kenenk&én yrityksen kotisivuja, joten talla voisi tuoda hy-

vinkin esille yritysta.

Taulukossa 13 on ehdotus miten ja mita kanavia seka keinoja yritys voisi hy6dyntaa

markkinointiviestinnassa niin kuluttaja- ja b to b -markkinoilla.



Taulukko 13. Sisaltdsuunnitelma.
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Sitouttaa jalleen-
myyjia.

Aloitus Tavoitteet ja Toimenpiteet
toimenpiteet kohderyhma
Facebook Profiilin Tykkaajien 1-2 paivitysta viikossa.
luominen. keraarr_unen . Tykéta alan ja yritykseen
kuluttaja- seka littyvia sivuja
yritysasiakkaista. y a.
Linkin jakaminen blogiin.
LinkedIn Profiilin Kontaktien Kerran viikossa
luominen. kerddminen paivityksen julkaisu tai
yrityspuolelta. uutisen jakaminen.
Linkin jakaminen blogiin.
Seurata alan ja yhteistyo-
kumppaneiden profiileja.
Blogi Blogin Lukijoiden Sisallon suunnittelu.
avaaminen. tki\fg'g?;rjlggﬂa Blogikirjoituksen
fit sai‘.iakkaista julkaiseminen kerran
ynty ' kahdessa viikossa.
Sahkoposti Viestin Yritysasiakkaiden | Tiedottaa yrityksen
suunnittelu. tavoittaminen. ajankohtaisista asioista ja
muistuttaa sesonkiaikoina
yrityksen tuotteista.
Google Ohjelman Verkkondkyvyyden | Pienella budijetilla ostaa ja
AdWords lataaminen. lisddminen yritys- kokeilla
Budjetin ja ja hakusanamainontaa.
hakusanojen kuluttajaasiakkaille.
suunnittelu.
Lehtimainos | Mainoksen Kuluttaja- seka Muistuttaa yrityksen
suunnittelu. yritysasiakkaiden tuotteista sesonkiaikoina.
tavoittaminen.
Maistatukset | Maistatusten Kuluttaja Sesonkiajat seka yrittajan
aikataulutus ja asiakkaiden itse maarittelemat ajat.
suunnittelu. sitouttaminen.

Yrityksen ja sen tuotteiden,
blogin seka sosiaalisen
median kanavien markki-
nointi.

Mahdollinen arvonta/kil-
pailu.

Messut

Suunnittelu ja

ilmoittautuminen.

Verkostoituminen
ja suhdetoiminta

yritysasiakkaiden
kanssa.

Osallistuminen yrittgjan
parhaaksi nakemille
messuille. Yrityksen ja sen
tuotteiden esittely.
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kehitysideoita markkinointiviestintaan Leila’s
Hyvat Maut yritykselle. Tavoitteena oli tutustua yleisesti markkinointiviestintdan, sen
keinoihin ja kanaviin kuluttaja- seka yritysmarkkinoilla. Toisena tavoitteena oli ana-
lysoida Leila’s Hyvat Maut markkinointiviestinnan nykytilannetta ja analysoida mita

tyokaluja ja miten yrityksen kilpailijat niitd kayttavat.

Teoreettisessa osuudessa kasiteltiin markkinointiviestinndn osa-alueita ja keinoja.
Selvitettiin mitd mahdollisia hyotyja ja haasteita keinot ja kanavat sisaltavat. Kasitel-
tavia asioita olivat mm. henkildkohtainen myyntityd, myynninedistaminen, suhdetoi-
minta ja mainonta. Teoriaosuudessa kasiteltiin myds kuluttajamarkkinointia seka b-
to-b-markkinointia. Teoreettisessa osuudessa haluttiin kdyda mahdollisimman laaja
alue markkinointiviestinnasta lapi, jotta se avautuisi mahdollisimman hyvin. L&hde-
kirjallisuutta ja muita lahteita aiheesta l0ytyi hyvin, joten materiaalia oli hyvin saata-

villa ja Kirjoittamisprosessi eteni hyvin.

Empiirinen osuus koostui yrityksen nykytilasta, kilpailija-analyysista, tavoitteista ja
kohderyhmasta seka kehitysideoista. Opinnéaytety6n tarkoituksena oli tuoda esiin
uusia tyokaluja ja luoda kehitysideoita toimeksiantajalle, joita h&n voisi halutessaan
ottaa kayttoonsa seka toteuttaa markkinointiviestintaa tehdessaén. Toimeksiantajan
suhtautuminen opinnaytetyota kohtaan oli erittéin hyva ja avoin seka opinnaytetyon-
tekija sai hyvinkin vapaat kadet. Kehitysideat suuntautuivat verkkomarkkinoinnin
maailmaan, silla tulevaisuudessa internet tulee olemaan markkinoinnin tarkeimpia
valineita. Internet myés mahdollistaa edullisia ja taysin ilmaisia tyokaluja yrityksen

markkinointiin, jotka on hyva hyddyntaa.
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