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The purpose of this thesis was to plan measures for increasing the awareness of a
company called Teemu Soini. The first goal was to get to know how to plan a com-
pany’s marketing communication. Markets are being digitalized, so the second goal
was to explore all the channels of social media. The third object was to explore
customer service and personal sales work. The fourth objective of this thesis was to
make a study by interviewing selected experts in vehicle sales and marketing. The
fifth goal was to customise a specific plan for the marketing communication of the
case company. The last goal was to design and make a customised website for the
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The empirical part includes an interview study. The results of the study showed that,
at the moment, social media is the most popular marketing communication method
in the vehicle sales business. The study also showed that printed advertisements
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mentioned that a website is fundamental for a company’s visibility.

Based on the theoretical framework and interviews, a specific plan was created for
marketing communication for the target company. It was decided that a Facebook
page would be the main marketing channel for the target company. A custom-made
website was also designed and implemented for the company.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd tehdaan kohdistettuna ajoneuvomyyntialalla toimivalle yrityk-
selle T:mi Teemu Soini, joka tavoittelee lisaa nakyvyytta ja tunnettuutta, seka sita
kautta myynnin lisaamista. Tyon aihe valikoitui kohdeyrityksen tarpeeseen kehittaa
yritykselle markkinointiviestintad. Kohdeyritys, kuten myds koko muukin kaupallinen
ala, eldd vahvassa murrosvaiheessa tata opinnaytetyota tehtaessa. Ympariston di-
gitalisoituessa kasvavassa maarin, -minké johdosta markkinointiviestinnan merkitys
korostuu, kohdistaen ja l6ytden potentiaaliset kanavat sosiaalisen median voimaa
hyoddyntaen juuri téhan kohdeyritykseen. Markkinointi kohdistuu enemman vaihtu-
vaan ajoneuvokalustoon, jota myydaan, mutta myos yritykseen itseensa. Markki-
noinnin kehittdmisen tarve on digitaliseen suuntaan, koska suuriyleiso etsii ensim-

maisena tietoa internetin valityksella.

Opinnaytetyd on ajankohtainen kohdeyritykselle, koska kilpailu ajoneuvomyynti-
alalla on haastavaa markkinoilla vallitsevan runsaan tuote tarjonnan vuoksi, etenkin
autojen myynnin osalta. Tarpeellista onkin keskittya keinoihin, joilla saadaan yrityk-
selle nakyvyytta ja tunnettuutta lisdten myyntia, kuten markkinointiviestintaa kehit-

tamalla, seka hyvan asiakaspalvelun ja henkilékohtaisen myyntitydn tuottamisella.

Kotler ja Armstrong (2016, 26) esittavat, ettda markkinointiviestinnalla tavoitellaan
asiakkaita, ja hallitaan kannattavia asiakassuhteita, tavoitellen luoda asiakkaalle
sellaista arvoa, jota toivotaan saavan asiakkaalta takaisin yritykselle. Nokkonen-
Pirttilammen (2014, 16-17) nakemyksessa kaikenlainen yritysviestinta on markki-
nointiviestintaa, jonka tarkoituksena on myonteisen kuvan luominen yrityksesta, niin
etta suuri yleiso tuotetta tai palvelua hankkiessaan ovat yhteydessa yritykseesi. He
mieltavat markkinointiviestinnan olevan yrityksen elinehto, kun tavoitellaan naky-

vyytta, tunnettuutta, kasvua ja menestysta, erottumalla kilpailijoista.

Isohookana (2007, 47) viittaa kirjassaan, ettd markkinointiviestinta on osa 4P:n mal-
lin kilpailukeinoista, joka koostuu; tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta osi-
oista, ndma kilpailukeinot ovat yrityksen kontrolloitavissa olevia muuttujia, joista
kaytetaan nimikettd markkinointimix (kuvio 1). Han tarkentaa viela, ettd 4P:n malliin

nykyaan yha useammin lisatdan henkildsto, jolloin voitaisiin puhua 5P:n mallista.



e (= — Henkildsté
jpiodic) (personnel)
Hinta l Markkinointi-
(price) viestintd
(promotion)
Jakelu
(place)

Kuvio 1. Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli markkinointimix (Isohookana 2007,
48).

Ajoneuvomyyntialan ndkdkulmasta katsoen opinnaytetyd on myds merkityksellinen,
vaikka ty6 kohdistuukin vahvasti yhteen ajoneuvomyyntialalla toimivaan yritykseen,
niin samoilla suunnitteluilla, kehityksilla ja toteutuksilla pystyvat ainakin pienet- ja

keskisuuret yritykset lisddmaan nakyvyyttaan ja tunnettuuttaan.

Opinnaytetyon tekijalla on kokemusta ajoneuvomyynnista yli 10 vuoden ajalta sekéa
yrittdjana, ettd palkallisena tyontekijand muutamasta eri ajoneuvomyynti yrityksesta,
seka erindisista asiakaspalvelu ja myyntitdista. Opinnaytetyon tekija siis saa suuren
hyodyn suunnitellessaan yritykselle markkinointiviestinta suunnitelman seka kotisi-
vut. Aihe on nain ollen siis erityisen kiinnostava opinnaytetyon tekijalle, joka haluaa
suurelta osin olla kehittamasséa kohdeyrityksen nakyvyytté ja tunnettuutta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella toimenpiteitd T:mi Teemu Soinin tun-

nettuuden lisdamiseksi.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on tutustua markkinointiviestinnan suun-
nitteluprosessiin. Markkinointiviestintasuunnitelmaa lahdetddn analysoimaan ti-
lanne analyyseilla, seka tutustutaan markkinointiviestinnan tavoitteisiin ja méaaritel-

l&&n kohderyhmat, yrityksen markkinoinnin muuttuessa digitaaliseen suuntaan.



Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya sosiaalisen median kanaviin. Mark-
kinoiden digitalisoituessa, otetaan kayttoon sosiaalisesta mediasta tydkaluja yrityk-
sen ndkyvyyteen, ja valitaan kohdeyrityksen kannalta idyllisimmét kanavat kaytt6on,
joihin kapasiteetti mya@s riittaa niita paivittamaan.

Kolmantena tavoitteena on perehtya asiakaspalveluun ja henkilokohtaiseen myyn-
tityohon. Perehdytddn mitkéd seikat vaikuttavat hyvan asiakaspalvelun tuottamiseen
ja henkilokohtaisen myyntitydn merkitykseen, vaikuttaen naiden vaikutuksesta yri-
tyksen tunnettuuteen ja nékyvyyteen.

Opinnaytetydn neljantena tavoitteena on tehda haastattelututkimus ennalta valituille
ajoneuvomyyntialan ja markkinoinnin osaajille. Empiirinen osuus opinnaytetydsta
perustuu haastattelututkimukseen, jossa kartoitetaan tdman opinnaytetyon tutki-

musmenetelmat. Liséksi tuodaan esiin opinnaytetydn ongelmat.

Viidentena tavoitteena on laatia raatalodity markkinointiviestintdsuunnitelma T:mi
Teemu Soinille. Markkinointiviestintasuunnitelma aloitetaan kartoittamalla nykytila-
analyysi, seka analyyseja yrityksesta, asiakkaista ja kilpailijoista. Taman jalkeen kéa-
sitellaédn markkinointiviestinnén tavoitteita ja maaritelladn kohderyhmia, seka pereh-
dytaan budjettiin, markkinointiviestinnan keinoihin ja lopussa on yrityksen markki-

nointiviestinnan arviointi ja seuranta.

Opinnaytetyon kuudentena tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa yritykselle raata-
l6idyt kotisivut. Seuraavaksi tutustutaan kotisivujarjestelmiin, millaisia kotisivujarjes-
telmia on, ja mik&a on niiden tarkoitus ja tavoite, seka miten tehdaan yritykselle toi-

mivat, selkeét ja markkinoivat kotisivut, ja myds toteutetaan kotisivut.

Tyon tavoitteet ovat siis erityisen tarkeitd mink& tahansa yrityksen kannalta. Mark-
kinointiviestintasuunnitelma ja kotisivut ovat kohdeyritykselle aiheelliset ja tarpeelli-
set, koska yrityksessé ei ole koko toiminnan aikana aikaisemmin suunniteltu mark-
kinointia, eika yrityksella ole ollut kaytdssa kotisivuja, seka kilpailutilanne markki-
noilla on kova, ja nailla toimenpiteilla lahdettiin tavoittelemaan lisaa tunnettuutta ja

nakyvyyttd, parantaen markkina-asemaa ja lisdten myyntia.
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1.2 T:mi Teemu Soini

T:mi Teemu Soini on vuonna 2006 perustettu pienyritys, jonka toimenkuvana on
harjoittaa kaytettyjen ajoneuvojen kauppaa. Yrityksen omistaja toimii itsenéisesti ai-
noana tyontekijana yrityksessa. Yritys on keskittynyt kaytettyjen ajoneuvojen myyn-
tiin, ollen p&aasiallisena myyntiargumenttina autojen myynti, mutta niiden ohella
vaihtuvasta valikoimasta I6ytyvat tilanteen ja sesongin mukaan myds veneet, moot-
toripydrat, moottorikelkat, monkijat, traktorit, sek& asunto- autot ja vaunut. Vaihto-
kauppa yrityksesséa onnistuu kaikkien naiden tuoteryhmien valilla ristiin keskenaan,
eika ole millaan lailla sidottu asiakkaita vaihtamaan tuotetta saman kategorian tuot-
teeseen, toimien yrityksen hyvaksi eroavaisuutena markkinoilla, luoden osaltaan kil-

pailuetuutta.

Yrityksen toimintaperiaate on perustunut pienilla kuluilla toteutettuun liilketoimintaan,
jolloin pystyy kilpailemaan tuotteiden hinnalla, joka on useasti se viimeinen ratkai-
seva tekija ajoneuvokaupoissa. Yritys tavoittelee tAméan opinnaytetyon tuloksena li-

saa nakyvyytta ja tunnettuutta, jota kautta on tavoite saavuttaa lisdd myyntia.

Tahan saakka yritys on markkinoinut lahinna ajoneuvojen myynti-ilmoitusten muo-
dossa, toiminnan alkuvaiheessa viela hieman perinteisessa painetussa lehti-ilmoi-
tuksissa, jotka ovat jdéneet jo useita vuosia sitten kokonaan pois, siirtyen sahkdi-
seen muotoon. Yrityksen markkinointiviestintd on paaosin henkilokohtaista myynti-
tyotéa kasvotusten asiakkaan kanssa tai séhkopostin valityksella tapahtuvaa myyn-
tityota, tai tilanteen mukaan tapahtuvaa menekinedistamista tapauskohtaisesti so-

veltuvin keinoin.

1.3 Ajoneuvomyyntiala Suomessa

Ajoneuvomyyntiala on kiivaasti kilpailtu ala markkinoilla, jossa automyynti on nayt-
tavimmassa roolissa, johtuen runsaasta ajoneuvojen tarjonnan maarasta, koska
kaytettyjen ajoneuvojen tuonti maasta toiseen on ollut trendi jo vuosikymmenen.
Vaihtoautojen myynti vilkasta vuonna 2016 (2017) artikkelin mukaan Suomen, vuo-
den 2016 toukokuusta vuoden loppuun automyynti ylitti vuosien 2012—-2015 vastaa-
vien kuukausien myynnin jokaisen kuukauden osalta. Myyntivauhti jatkaa hyvélla
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tasolla (2017) artikkeli puoltaa kasvun jatkumista my6s vuoden 2017 alussa, jossa
havainnollistetaan, ettd vuoden 2016 tammikuuhun verraten 2017 vuoden tammi-
kuun myynti oli 7,4 % enemman, joka ylitti myos viiden vuoden keskiarvon 6,7 %
prosentilla. Autoalan liikevaihto (ei paivaysta) raportin mukaan autojen vahittais- ja
tukkukaupan liikevaihto oli vuonna 2015, 9,6 miljardia euroa, ollen liikevaihdollisesti
mitattuna suomen toiseksi suurin vahittaiskaupan ala, paivittaistavarakaupan ollen

suurin.

Ajoneuvokanta kasvoi vuonna 2015 (23.3.2016) tilaston mukaan Suomessa oli vuo-
den 2015 lopussa 6 152 680 ajoneuvoa rekisterissad, joka on maaraltaan 2,3 %
enemman kuin vuotta aikaisemmin, tilasto vertaa myds vuoden 1980 rekisteroityyn
ajoneuvokantaan, joka oli 2 000 000 ajoneuvoa, eli siihen nahden ajoneuvokanta
on noin kolminkertaistunut nykytilaan verrattuna. Tilasto kertoo vuoden 2015 lo-
pussa olleesta ajoneuvokannan siséaltavan henkildautoja 3 257 581 kappaletta, joka
vahvistaa opinnaytetyon tekijan havaintoa, ettd ajoneuvomyynnisté valtaosa on au-
tomyyntid, johtuen suuresta tarjonnasta ja kaytdssa olevasta kalustosta. Tahan an-
taa tarkentavan nédkdkulman rekisterissa olevien henkilbautojen méaara maakunnit-
tain 1000 asukasta kohden 31.12.2014 (20.3.2015) tilasto, joka tuo esiin Suomen
tiheimman autokannan olevan juuri Etela-Pohjanmaalla, jossa opinnaytetyén koh-

deyrityskin on, 704 henkildautolla asukasta kohden.

Suuret valtaavat autokaupan, pienet ovat vaikeuksissa, tdssa kovimmat kasvajat
(20.9.2017) verkkolehtiartikkelissa tiedostetaan, etta parasta suhteellista liiketulosta
autokaupan alalla tekivat Kamux ja Jarmo Rinta-Jouppi. Kamuxin liiketulos oli 4,4
% ja Jarmo Rinta-Joupilla 4 %. Verkkolehti toteaa Kamuxin olevan ainoa toimija
autokaupanalalla, joka on pdrssiyhtio. Kamux on kasvattanut liikevaihtoaan noin
100 miljoonan euron vuositahdilla.

50. Kamux avattu Espooseen (17.5.2017) verkkolehtiartikkelissa tuodaan esiin kay-
tettyja autoja myyvan Kamux-autoliike ketjun avaavan konsernin 50. liikkeen Espoo-
seen, joka on heidan Suomen tasolla 39. liike. Verkkolehdessa todetaan Kamukxilla
olevan noin 3000 kaytetyn vaihtoauton valikoima tarjottavana asiakkaille. Suuret
valtaavat autokaupan, pienet ovat vaikeuksissa, tassd kovimmat kasvajat

(20.9.2017) verkkolehtiartikkeli kertoo suurimpana kasvuyhtion& autokaupan alalla
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olevan Catamount, joka on hyodtynyt Skodan, Nissanin, Landroverin ja Jaguarin li-
saantyneesta myynnista. Artikkeli mainitsee myds isona kasvuyrityksena Lansiau-
ton, joka on saavuttanut kasvuaan ostamalla Metroauton Opel-liiketoiminnan. Artik-
kelissa todetaan suurimman autoalan toimijan olevan Veho, jossa on meneillaan
suuret muutokset. Veho on myynyt Peugeotin ja Citroenin maahantuonnin pois, ja
keskittyy jatkossa pelkastaan Mercedes-Benz maahantuontiin ja jalleenmyyntiin.
Vehon kasvumahdollisuudet Suomessa ovat jo rajalliset, joten Veho onkin jo levit-
taytynyt Pohjois- ja Baltianmaihin, tullen liikevaihdosta jo 18 % Suomen ulkopuo-

lelta.

Autoklusterin liikevaihto (13.2.2017) raportin mukaan vuonna 2015 ajoneuvojen va-
hittais- ja tukkukaupan liikevaihto oli noin 9,6 miljardia euroa, joka on pysytellyt vii-
mevuodet suunnilleen samoissa lukemissa, mutta on selvasti vahemman huippu-
vuoteen 2008 verrattuna, jolloin liikkevaihto oli noin 16,1 miljardia euroa. Autoalan
tyollisten méaara (22.2.2016) dokumentissa tilastoidaan autokaupan alan tyéllistavan
Suomessa noin 27 000 henkil6a. Kun mukaan otetaan koko autoala, on ty6llistyjien
maara noin 45 000 henkil6a. Suomen autotuotanto (1.8.2017) dokumentissa tiedos-
tetaan Suomessa autotuotannon tyéllistavan noin 7 000 henkiléa. Uusia henkilbau-
toja Suomessa valmistaa Valmet Automotive 41668 kappaletta vuonna 2016, ja

kuorma-autoja valmistaa Sisu Auto Oy 68 kappaletta vuonna 2016.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Toisessa luvussa kéasitellaan markkinointiviestintasuunnitelman laadintaa, sita
kuinka markkinointiviestintdsuunnitelma toteutetaan, ja mitka ovat huomioitavat sei-
kat. Kartoitetaan erilaisia tilanne analyyseja, joiden avulla selvitetddn mm. miké on
kohdeyrityksen markkinointiviestinnan nykytila, etta tiedetaan lahtokohta, josta voi-
daan lahte& kehittamaan markkinointiviestintaa. Tutustutaan mita tavoitteilla tarkoi-
tetaan ja havainnollistetaan kohderyhmia.

Vuokon (2002, 132) mukaan markkinointiviestinnédn suunnittelussa on huomioitava,
ettd markkinointiviestintd on osa yrityksen markkinointia, joten jo suunnitteluvai-
heessa on edettava niin, ettéa suunnittelun tulee olla kytkdksissa kasi kddessa mark-

kinoinnin kokonaissuunnittelussa.

Isohookana (2007, 9) kertoo markkinointiviestinnan olevan merkittavan kilpailuteki-
jan, kun se nahdaan kokonaisvaltaisesti, joka edellyttéda niin yrityksen johdon, kuin
esimiesten, seka yksittaisten tyontekijoiden ymmartavan viestinnan merkityksen tar-
keyden. Han toteaa viestinnan vaikutuksen yrityksen toimintaan kokonaisuudes-
saan muodostaen mielikuvat asiakaskuntaan, joiden vaikutukset ovat, ettd oste-
taanko yrityksen tuotteita tai palveluja, tuleeko yritys hyvaksytyksi yhteistydkump-
paniksi, ja miten mielekkaasti yrityksen palvelukseen hakeudutaan. Opinnaytetyon
tekijan mielesta viestinnalla voidaankin vaikuttaa yksildiden edella mainittuihin mie-
likuviin, heidan arvoihin, tietoihin, havaintoihin, ennakkoluuloihin ja asenteisiin, ja

mielikuviin mita kautta he ajoneuvoilmoituksia etsivat.

Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa VVuokon (2002, 134) mukaan ensiksi on
selvitettdva mahdolliset ongelmat ja mahdollisuudet, joiden selvittamiseen kayte-
taan apuna tilanneanalyysia. Hanen nakemyksen mukaan tilanneanalyysissa nah-
daan ne ongelmat, joihin voidaan etsia ratkaisuja, seka ne mahdollisuudet, joita pys-

tytadn hyodyntamaan.

Isohookana (2007, 94-95) mieltdéa markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin
muodostuvan suunnittelukehasta, jota (kuvio 2) esittaa, jonka mukaan suunnitelma

etenee. Han tarkentaa suunnittelukehdn ensimmaisen vaiheen olevan tilanneana-
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lyysi, jossa kaydaan lapi nykytilanteen kuvaus, jonka avulla ndhdéaan taman hetki-
nen tila missa ollaan, jonka jalkeen voidaan tehda paatoksia maaranpaasta, minne
halutaan menna. Toisen vaiheen han esittda olevan suunnittelu, jossa asetetaan
varsinaiset tavoitteet markkinointiviestinnalle, sekd luodaan strategia toiminnalle,
jonka avulla saavutetaan tavoitteet. Kolmannessa vaiheessa hanen nakemyksena
on itse konkreettinen markkinointiviestinnan toteutussuunnitelma, jossa laaditaan
aikataulut budjetteineen, seka vastuuhenkilot. Viimeisessa vaiheessa han néakee
olevan seurannan suunnittelun, joka kasittdd mitattavaa prosessin onnistumista.
Isohookana toteaa viela kaytanndssa toteutetusta suunnitelman seurannasta saa-
tavien tietojen kaytdstd huomioiden niitd seuraava kierroksen tilanneanalyysissa,
jolloin suunnittelukeha lahtee jalleen alusta. Han tdsmentéékin, etta asioita ei paa-
teta kaavamaisesti, vaan eri vaiheisiin palataan uudestaan prosessin eri vaiheissa,

tilanteen ja tarpeen mukaan.

4.
<

Kuvio 2. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94).

2.1 Tilanneanalyysit

Markkinointiviestintasuunnitelma on Vuokon (2002, 134-135) mielesta olennaista
aloittaa tilanneanalyyseilla, joiden avulla voidaan selvittaa yrityksen nykytila, seké
padmaara mihin halutaan menna, jolloin tiedostetaan mitéa keinoja kannattaa kayt-

taa. Han kertoo tilanneanalyysin laajuuden muodostuvan siita, mihin ollaan markki-
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nointiviestintaa tekemassa, mikali kyseessa on uuden lanseeratun tuotteen markki-
nointi, tai yrityksen uusille markkinoille markkinoitaessa on tilanneanalyysi oltava
paljon syvempi, kuin tuotetta tutuille markkinoille markkinoitaessa, tai yrityksen jo
olemassa oleville markkinoille markkinoitaessa. Han tdsmentaa tilanneanalyysin ja-

ettavan kahteen osa-alueeseen, joita ovat sisaiset tekijat ja ulkoiset tekijat.

Sisaiset tekijat muodostuvat Vuokon (2002, 135) mukaan yritysanalyysista ja tuo-
teanalyysista. Yritysanalyysissa vaikuttavina tekijoina ovat yrityksen-, ja markkinoin-
nin arvot, visio ja strategia, myos yrityksen tavoitteet huomioidaan sulautuen toimin-
taperiaatteeseen. Yrityksen kaytdssa olevat resurssit, oman osaamisen alueet ja
toimintakapasiteetti maarittelevat oman nakokulman analyysiin, sisaiset tekijat ku-
vastavat myds yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Tuoteanalyysi puolestaan méaa-
raytyy yrityksen tuotteen historiasta ja sen elinkaaren vaiheista, ja siséltaa valitun
markkinointistrategian vaikutuksineen. Tuoteanalyysi sisadltaa yrityksen tuotteen
markkina-aseman, seka kuvastaa myods tuotteen vahvuuksia ja heikkouksia. 1so-
hookana (2007, 94-95) pitaa tarkeana sisaisena tekijana yrityksen markkinointivies-
tinnan nykytila-analyysia, jossa tiedonkeruulla saavutetaan nakemys missa nyky-
hetkella ollaan, ja voidaan asettaa paatoksia mihin halutaan menna. Han toteaa
myo6s markkinointiviestinnan nykytila-analyysin olevan oleellinen tehda kilpailijoiden
osalta, jolloin voidaankin sisdisen ja ulkoisen toimintaympariston analyysit tiivistaa
SWOT- analyysin muotoon.

Ulkoiset tekijat ovat laajempi joukko erilaisia vaikuttavia tekijoita, kuin sisaiset te-
kijat. Ulkoiset tekijat muodostuvat kohderyhmastd, kilpailusta ja toimintaympariston
tilasta nykyhetkessa, seka tulevaisuudessa. Vuokon (2002, 135-136) mukaan koh-
deryhméan sisaltyvéat henkilot, jotka ostavat yrityksen tuotteita tai palveluja, ja he
jotka vaikuttavat ostopaatoksen muodostumiseen ja syntymiseen. Ulkoisen tekijoi-
den kohderyhmaan sisaltyy milloin ja miten usein yrityksen tuotteita ostetaan, asiat
joita kohderyhma arvostaa yrityksen tuotteissa, muodostaen ostojen valintakriteerit.
Tuoteryhmén suhtautuminen yrityksen tuotteisiin, suhtautettuna kilpailevan yrityk-
sen tuotteisiin, tdrkedd on myds tieto siitd, mista kohderyhmé hakee tietoa yrityk-

sesta tai tuotteista muodostaen havaintonsa ja mielipiteensa.
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Kilpailu on yksi ulkoisten tekijéiden kohderyhma, joka Vuokon (2002, 135-136) miet-
teissa sisaltaa kilpailijoiden vahvuudet, heikkoudet ja maaran. Siina verrataan Kkil-
pailijoiden asemaa vallitsevilla markkinoilla suhteessa omaan yritykseen, tehdaan
katselmusta kilpailijoiden tulevaisuuden nakymiin, seka kartoitetaan uusista kilpaili-
joista syntyva uhka. Toimintaymparistén taman hetkinen- ja tulevaisuuden sisaltd
kuuluu osana ulkoisiin tekijéihin, johon vaikuttavat taloudelliset tilanteet, seka koti-
maantaloudessa, etta kansainvalisessa taloudessa. Lainsdadokset osaltaan ohjaa-
vat yrityksen toimintaymparistoa ja toimintakulttuuria. Vaikutusta on myo6s teknolo-
gian uudistuksilla, seka erinaisilla poliittisilla- ja sosiaalisilla vallitsevilla tilanteilla,
myos yrityksen kayttdon saatavien resurssien tilanne on yksi huomion arvoinen

seikka.

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Vuokko (2002, 137) korostaa markkinointiviestinnan tavoitemaarittelyn merkityksen
tarkeyttd pohjautua osaksi yrityksen toimintaa, ollen yrityksen kokonaismarkkinoin-
tiin ja strategioihin sulautuvaa. Han asettaisikin markkinointiviestinndn maarittelyn
keskeisimmiksi tavoitteiksi realistisuuden ja samalla haasteellisuuden. Nama tavoit-
teet riippuvat tarkean tilanneanalyysin maarittamisen tuloksista, missa olemme nyt
yrityksen markkinointiviestinnassa, ja millaiset ovat nakymat tulevaisuuteen kat-
soen. Kun tilanneanalyysin pohjalta tiedostetaan yrityksen itsensa, tai sen tuotteen
markkina-asema kilpailijoihin ndhden, seka on kartoitettu kilpailijat, voidaankin aset-
taa tulevaisuudelle tavoitteet siihen nahden, millainen halutaan yrityksen tai tuotteen

aseman olevan markkinoilla.

Vuokko (2002, 37-38, 138) toteaa myds markkinointiviestinnan tavoitteiden olevan
mahdollista olla kognitiivisia, jolla tarkoitetaan tunnettuutta ja tietoisuutta, ihan kuten
taman opinnaytetyon aihekin, etté inmiset oppivat nédkemaan ja tuntemaan yrityksen
tai tuotteet. Vuokko havainnollistaa tavoitteiden mahdollista olla myds affektiivisia,
jonka vaikutuksilla haetaan mielipiteisiin ja asenteisiin kohdistuvia vaikutuksia, jo-

hon voidaan vaikuttaa esimerkiksi henkilokohtaisella myyntity6llakin. Vuokko lisaa
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viela, etta tavoite voidaan asettaa olevan myos konatiivinen, joka kasittda konkreet-
tisia kayttaytymistoimenpiteitd, l&hinna ostotapahtumia tai tuotteeseen liittyvia tie-

dusteluja.

Markkinointiviestinnan yksi tarkea tavoite on Vuokon (2002, 139,141) mukaan yri-
tyksen tai sen tuotteen asemointi eli positiointi, jolla haetaan omanlaista, muista
erottuvaa yrityksen toimintaa tai sen tuote tarjontaa. Vuokko huomauttaakin, etta
asemointitavoite edellyttaa nykytilanteen tuntemista, millaisena kuluttajat ndkevéat
yrityksen tai sen tuotteen, sekd mika on heidan nakoékulmansa kilpaileviin yrityksiin
tai heidan tuotteisiinsa. Vuokko toteaa asemointitavoitteet olevan mahdollista aset-
taa seka markkinoilla jo olevan-, ettd uudentuotteen asemoinnissa, huomioiden omi-
naisuudet joita ei ole aikaisemmin tuotu suuren yleison esille, ominaisuudet ollen

sellaisia, jotka ovat tarkeitd kohderyhman kannalta ja vetoava heihin.

Isohookana (2007, 98—99) kirjoittaa mikrotason tavoiteketjusta, jonka tavoitteet yh-
distetddn tunnettuus- ja toimintatavoitteisiin, jonka erindiset tavoitetasot sisallyte-
taan kohderyhman kayttaytymiseen ja ajatteluun. Han havainnollistaa mikrotasoja
olevan perinteinen AIDA-malli (attention interest desire action), johon on mydhem-
min lisatty vield S-kirjain, kuvaten asiakastyytyvaisyyden tavoitetta. Toisena mikro-
tason mallina hén toteaa olevan DAGMAR (defining advertising goals for measured
advertising results) joka on kehitetty mainonnan tarpeisiin, soveltuen kuitenkin hyvin
kaytettavaksi markkinointiviestintddn kokonaisuudessaan. Naiden lisdksi Isohoo-
kana kertoo, etta viela Philip Kotler on esittanyt oman malli. Nama kaikki kolme mal-
lia ovat liséksi havainnollistettuna (kuviossa 3). Isohookana yhdistaakin naita kaikkia
kolmea tavoitemallia samalla kaavalla etenemiseen, jossa lahtbkohta on tietamat-

tomyydesta siirtyminen tietoisuuteen, ja lopputuloksena tuotteen osto.
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AlDAS Huomio Mielenkiinto Ostohalu Toiminta Tyytyviisyys
(attention) (interst) (desire) (action) (statisfaction)

DAGMAR Tietoisuus Tuntemus Vakuuttaminen Toiminta
(awareness) (comprehension) (conviction) (action)

Kotler Tietoisuus  Tietdmys Pitaminen Pitdd parempana Vakuuttaminen Osto
(awareness) (knowledge) (liking) (preference) (conviction) (purchase)

Kuvio 3. Kolme erilaista mikrotason tavoiteketjua (Isohookana 2007, 99).

Isohookana (2007, 100) kuvaa, ettd makrotason tavoiteketju toimii parhaiten pitkan
aikavalin investointina, silla siihen sijoitetaan paljon resursseja, joilta myds odote-
taan tulosta, makrotavoiteketju tdhtaa markkinointiviestinnan lopullisiin tavoitteisiin
myyntiin ja sitd kautta voittoihin (kuvio 4). Altistumisvaiheessa lahetetdan viesti,
jonka vastaanottajan tavoitetaan nakevan viestin, josta voidaankin huomioida oi-
kean viestintakanavan kaytt6. Han tuo esille, ettd toinen vaihe on prosessointi, jossa
viestin vastaanottaja ei pelkastddn huomaa viestia, vaan lahtee myos itse mukaan
viestintdprosessiin, eli viestin vastaanottajalla on oltava tarve ja motiivi tyostaa saa-
maansa viestia. Isohookana listaa (mp.) kolmannen vaiheen olevan viestinnén vai-
kutus, jossa viestin vastaanottaja valitsee kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun.
Reagoinnin han nime&a seuraavaksi vaiheeksi, jossa viestin vastaanottaja reagoi
antamalla palautetta viestin lahettajalle, tavoitteena saada viestin avulla vastaanot-
tajan kiinnostus kokeiluun, ostoon ja uudelleen ostoon. Isohookana toteaa viimeisen
vaiheen olevan voitto, joka tulee suoranaisesti lisdantyvista tuloista ja vahentyvista

menoista, markkinointiviestinnan tuloksen tuomana saaden kannattavuutta.
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Altistuminen __ Prosessointi _ Wiestinnan vaikutus  Kohderyhmanreaktio | Voitto

(exponering) " [bearbetning) (kommunikations " Imalgruppsrespond) " [vinst)
effekter)

Kuvio 4. Makrotasojen tavoiteketju (Isohookana 2007, 100).

2.3 Kohderyhmien maarittely

Markkinointiviestinnan kohderyhmien maarittely on seka Vuokon (2002, 141-142)
ettd Isohookanan (2007, 102) samaistuvissa yhdenmukaisissa ajatuksissa merkit-
tavan tarkeaa, ollen yksi perus edellytys suunnitellessa markkinointiviestintaa, etta
voidaan suorittaa kohderyhmékohtaista viestintaa. He toteavat, etta yrityksen koh-
deryhmét on maariteltava ja tunnettava erityisen hyvin, tiedostaen heidan tarpeet,
pystydksemme tarjoamaan heille tuotteita oikeanlaisia kanavia kayttaen, erilaisilla

markkinointiviestinnan keinoilla.

Vuokko (2002, 142) omaksuu markkinointiviestinnan kohderyhmamaarittelyn tarkoi-
tukseksi havainnollistaa ja auttaa yritysta valitsemaan juuri heille sopivat oikeat
markkinointiviestinnan keinot ja kayttdtavat, joilla saadaan aikaan haluttuja vaiku-
tuksia. Isohookana (2007, 102) huomioi my6s, ettd kohderyhmamaarittelyssa asi-
akkaiden liséksi olisi huomioitava myds muutkin tahot, joilla on vaikutusta ostopro-
sessiin ja ostopaatdkseen, kuten jakelukanavat, yhteisty6kumppanit, mielipidevai-
kuttajat ja tiedotusvalineet. Opinnaytetyon tekijan ajatuksissa on tassa yhteydessa
sosiaalinen media, johon syvennytaan seuraavassa otsikossa lisaa, silla siella on
helppo tehda markkinointiviestintdd, mutta on oltava tarkkana kohderyhmille viesti-
missa, mitd sanomaa kertoo. Digitaalisesti sanoma voi levitd hyvinkin nopeasti ku-

lovalkean tavoin, etenkin se huono sanoma.
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Kuten Nokkonen-Pirttilampi (2014, 50-51) tuo esiin, kannattaisi kohderyhma maa-
ritella ja rajata mahdollisimman tarkasti, jolloin saadaan helpommin sanoma kohdis-
tettua, ja tehostettua juuri sille oikealla asianomaiselle ryhmalle. Han myos tiedos-
taa, etta tarkka kohderyhman rajaaminen voi olla kivuliasta, koska haluaisi viestia
mahdollisimman laajalle joukolle samaa viestia, mutta toteaa sen olevan rahaa ja
aikaa saastavaa markkinoida juuri heille tiettyd tuotetta, jotka ovat ne potentiaali-

simmat tarvitsijat ja néin siis ostajat.

Vuokon (2002, 142-143) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteiden saavuttami-
nen vaatii useampaan kohderyhmaan vaikuttamista, se miten millekin kohderyh-
malle saadaan viesti vietya, on juuri sitd kohderyhman erityisen hyvaa tuntemista.
Han tdsmentaa henkilokohtaisen myyntityon vaikutuksen olevan jakeluketjun jase-
niin ja erinaisiin konkreettisesti tavattaviin asiakkaisiin. Lehti-ilmoituksilla hdnen mu-
kaansa tavoitetaan keski-ian ylittaneita asiakkaita, ja nuorisolle suunnattu vaikutus

on internetin valityksella.

Markkinointiviestinnan kohderyhmien maarittelyssa Vuokko (2002, 143) erittelee
olevan eri segmentointikriteereihin lukeutuvia kohderyhmid, jotka voivat olla esimer-

kiksi seuraavanlaisia:

- Demografiset tekijat, joihin lukeutuu yksilon ika, erotella voidaan
myds sukupuoli tai koulutustausta. Asuinpaikalla voi joissain tilan-
teissa olla oma merkittava tekija viestinnan kannalta. Huomioitavia
seikkoja ovat myos kansallisuus ja tulot.

- Psykografisilla tekijdilla viitataan henkildon omaan persoonallisuu-
teen, silhen millainen hanen elamantyylin on tai, mitka ovat hanen
arvot.

- Ostomotiiveilla, ostojen tiheydella, tuotteiden kayttd- maarilla ja ti-
lanteilla on tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat.

- Kayttotarkoituksen mukaisilla tekijoilla tarkoitetaan asiakkuuden
yksityista kayttoa, yritysasiakkaan kayttotarkoitusta, seka julkisen
sektorin tarpeita.

- Korkeasti ja matalasti sitoutuneilla tahoilla Vuokko tarkoittaa in-

volment-asteisia ryhmia.
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Jokaisen kohderyhman osalta Vuokko (2010, 163) toteaa tarkeéksi sen ydintuot-
teen, jota ollaan tarjoamassa, ja mita mahdollista lisdarvoa pystytaan tuottamaan.
Kohderyhméan tyytyvaisyys riippuu myoés siitd, mita kohderyhma kokee yritykselta
saavansa, kun kohderyhma kokee saavansa enemman kuin mita heidan tarvitsee

uhrata, on onnistuttu tuottamaan arvokasta lisdarvoa kohderyhmalle.

2.4 Budjetti

Budjetti on Isohookanan (2007, 110) mietteissa yrityksen toiminnan perusta, toimien
resurssien jakajana ja koordinoijana, joka maarittda markkinointiviestinnan toteutuk-
sen laajuutta, budjetti on siis rahamaara, joka on arviointiin perustuen varattu mark-
kinointiviestinnalle yrityksen kokonaisbudjetista. Vuokon (2002, 145) toteamus lah-
dettdessa suunnittelemaan markkinointiviestintdé on, etta on tarve myds laatia alus-
tava budjetti, jossa tehddan paatoksia sen suhteen, minka verran rahaa kaytetaan
tiettyihin tarkoituksiin, seka on tiedostettava, paljonko rahaa on enimmillaan kaytet-

tavissa.

Vuokko (2002, 145) jakaa kustannukset, jotka aiheutuvat markkinointiviestinnasta
kolmeen osa-alueeseen. Ensinnakin suunnittelukustannukset, joita voivat olla verk-
kosivujen- ja mainoskampanjoiden suunnittelut. Toiseksi han tuo esiin toteutuskus-
tannukset, ollen niiden esimerkiksi mediakustannukset, materiaalikulut tai verkkosi-
vujen rakentaminen. Kolmantena alueena hén nimeaa valvontakustannukset, jotka
koostuvat seurannasta, raportoinnista ja palautejarjestelmista. Vuokko muistuttaa,
ettei markkinointiviestinnasta aiheutuvia kustannuksia tulisi kasitella yrityksen ku-
luina, vaan ennemminkin investointina tulevaisuuteen. Etenkin kun pyrkimyksena
on tuottaa pitkaaikaista vaikutusta, niin myos lopulliset kokonaisvaikutukset nakyvéat
vasta pitkan aikavalin tuloksena.

Vuokko (2002, 145-146) ja Isohookana (2007,111) yhtyvat molemmat ajatukseen,
ettd budjetin suuruuden méaarittdminen on vaikeaa, koska onhan kyse tulevista toi-
menpiteistd, jota ei voida suoranaisesti tarkentaa, minka verran rahaa tarvitaan. Hei-
dan esiin tuomissa mietteissa budjetin suuruus voidaan arvioida tulevista kustan-
nuserista, seka aikaisemman kokemuksen kautta toteutuneiden kustannusten pe-

rusteella, tai voidaan kayttdd myods se budjetti, joka jaa jaljelle kokonaisbudjetista
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kaytettavaksi. He analysoivat myds, etta yksi tapa maarittda budjetti on kayttaa ver-
tailuperustetta, jolloin voidaan suhtauttaa budjetti liikevaihtoon, tai verrata sita kil-
pailijan budjettiin. He kirjoittavat myds tavoitemenetelmallisesta budjetista, joka laa-

ditaan laskennallisesti tarvittavan saavuttaakseen tavoitteet.

2.5 Markkinointiviestintdmixin suunnittelu

Seuraavaksi markkinointiviestinnan suunnittelussa valitaan viestintdkanavat, eli ne
keinot joita yritys hyddyntaa viestinnassaan. Kotler ja Armstrong (2016, 447-449)
toteavat markkinointiviestinnan olevan joukko erilaisia taktisia tyokaluja, jotka sulau-
tetaan yritykseen, tuottaen markkinointiviestintda halutuilla kohdemarkkinoilla. He
kuvailevat yrityksen ymparilla tapahtuvia suuria muutoksia vaikuttaen markkinointi-
viestintdan, kuten juuri lisdantyva digitaalisuus, jonka myoéta kuluttajat saavat hel-
posti ja nopeasti tietoa, yha enemman kaytetaan internetia ja sosiaalista mediaa,
joista tietoa haetaan. Opinnaytetyon tekija korostaa myds digitaalista tiedonkulkua
ja sen merkityksen tarkeyttd, ja samalla kritisoi perinteisen painetun lehti-ilmoituk-

sen markkinointiviestinnan valta-asemaa.

Markkinointiviestinnan erilaisten keinojen ja kanavien yhdistelmasta voidaan Iso-
hookanan (2007, 107) mielesta kayttaa termia markkinointiviestintamix tai markki-
nointistrategia, yrityksen kayttamiin keinojen yhdistelmiin vaikuttavat yrityksen liike-
toiminnan luonne, kilpailutilanne markkinoilla, yrityksen itsensa ja sen tuotteen
asema markkinoilla, seka asiakkaiden ostoprosessi. Han esittaakin, ettéa asiakas
kannattaa kohdata juuri siella missa han liikkuu, eli I6ytaa ne otolliset markkinointi-

viestinta kanavat ja keinot.

Vuokko (2002, 148) toteaa, etta markkinointiviestintamixin suunnittelussa tulee ky-
seeseen paattaa ne viestintakeinot joita yritys kayttéda saavuttaakseen tavoitteet tie-
tyissa kohderyhmissa. Han lisaksi tismentaa, ettd on hyva kayttdd monia eri vies-
tinta keinoja, silla ne tdydentévat toinen toistaan, kompensoiden toistensa puutteita,

jolloin niita markkinointiviestintamix tarvitsee.
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Vuokko (2009, 171) korostaa, etta yrityksen on tarkeaa viestia niin kohderyhmalah-
toisesti, kuin tavoitelahtdisesti, kuin toimintaymparistolahtoisestikin. Jolloin kohde-
ryhmalahtdisyys edellyttaa kohderyhman hyvaa tuntemista tilanneanalyysin avulla.
Tavoitelahtoisyys kasittaa markkinointiviestinnan paatoksien tekemista tavoitteisiin
nojaten, ja toimintaymparistolahtoisyys vaatii viestintatilanteisiin ja viestinnan toi-

mintaymparistéon huomiotavia seikkoja.

Liséksi Bergstrom ja Leppanen (2015, 33-34) tuovat esiin teknologian kehittymisen
markkinoinnissa, jolloin syntyy koko ajan uusia markkinointikanavia digitaaliseen
markkinointiin. Heiddn mukaansa séahkdoiset valineet ja kanavat ovat tuoneet mark-
kinointia monenvaliseksi jatkuvaksi viestinnéksi. He kiteyttavat, ettd sahkdisia ja-
kelu- ja viestintakanavia, puhuttaessa sosiaalisesta mediasta, voidaan kayttaa yri-
tyksen markkinoinnissa joko ainoana markkinointitapana, tai muun markkinoinnin

ohessa.

Asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen myyntiyon tulisi myos Jobberin ja Lancasterin
(2009, 249-250) mukaan laajentaa osaltaan markkinointikonseptia. He sisallyttavat
asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen myyntityon yrityksen markkinointiviestintaan,
kasittden, etta myyjan on tunnistettava asiakkaan tarpeet, esiteltava myytavaa tuo-
tetta, suorittaa myyntineuvotteluja, seka pystyttava tukemaan asiakkaan paatoksen

tekoa.

2.6 Arviointi ja seuranta

Markkinointiviestinnan seurantaa tarvitaan Isohookanan (2007, 116) mukaan koko
suunnitteluprosessin ajan, jotta voidaan nopeasti reagoida suunnittelun muutostar-
peisiin. Han toteaa seurannalla mitattavan ja arvioitavan saavutettuja tavoitteita,
sekd seurataan budjettia, ajankayttdd, seka henkildresursseja, ja seurantatietoa
analysoidaan ja siitd tehdaan johtopaatoksia. Vuokko (2002, 163—165) on mietteis-
saan myos samalla ajatuksella, etta arviointeja olisi hyva tehda jo ennen kampanjan
aloittamista, kampanjan aikana, seka sen jalkeen, joita tarvitaan ohjaamaan suun-
nitteluprosessia oikeaan suuntaan. Seka Isohookana, ettd Vuokko molemmat tie-
dostavat arvioinnin ja seurannan toimivan yritykselle apuvélineind saavuttaakseen

maaritellyt tavoitteet.
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Vuokko (2002, 166) kertoo, ettéa mikali prosessin tavoitteena on tuottaa tunnettuu-
den lisaantymista ja yrityskuvan parantamista, kuten tdman opinnaytetyon tarkoi-
tuksena on, olisi epéavalidia arvioida onnistumista pelkkien myyntitapahtumien pe-
rusteella. Han esittaakin, ettda kaikkia markkinointiviestinn&n keinojen toimivuutta
voidaan arvioida yhdessa, silla perustein, miten kampanjan myoéta yrityksen tunnet-

tuus liséaantyi, mielikuva muuttui, myynti lisdantyi ja markkinaosuus nousi.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Luvussa kolme tutustutaan sosiaaliseen mediaan. Opinnaytetydn tekijan internetin
kayttdaikanakin, internet on muuttunut paljon, nettiyhteydet ovat moninkertaisesti
nopeutuneet, kaytettavat laitteet ovat kehittyneet ja lisdantyneet, tuoden mukanaan
mobiililaitteet sovelluksineen. Nykyaan ei ole vaan pelkastaan netti ja verkkosivus-
toja, vaan verkossa toimiva sosiaalinen media on paisunut ja on nykyhetken kuuma
viestintakanava. Yritykset ovat jo paljon siirtyneet printatun mainonnan sijasta mark-
kinoimaan sosiaalisessa mediassa, yha kiihtyvassa ja kasvavassa maarin, joten on
hyvinkin perusteltua vieda kohdeyrityksen markkinointiviestintdd sosiaaliseen medi-

aan.

Ponka (2014) kuvailee internetin nykytekniikan mahdollistavan aiempaa reaaliaikai-
semmat ja monipuolisemmat nettipalvelut. Hanen mukaansa vuoden 2007 paik-
keilla on siirrytty puhumaan sosiaalisesta mediasta, jossa kayttajien vuorovaikutuk-
seen ja verkostoitumiseen perustuvat palvelut saavuttivat nopean suosion, jolloin
elettiin aikaa, kun sosiaalinen media alkoi tehd&a nopeasti lapimurtoa netissa. Han
tdsmentaa, ettei suurin muutos tapahtunut teknologiassa, vaan netin kayttajien toi-
mintatavoissa, jolloin siitd alkoi tulla aiempaa sosiaalisempaa, keskittyen ihmisten
toisilleen jakamiin kuvien ja videoiden sisalt6ihin. Ponka tuo esiin, etta sosiaalisen
median kaytto alkoi leviamaan ensiksi opiskelijoiden keskuudessa, ja sitten aktiivis-
ten netinkayttajien keskuudessa, leviten siitd myods vanhempiin ikéaluokkiin, ja nyky-

aan valtaosa suomalaisista kayttaa sosiaalisen median palveluita.

Leino (2011, 113-114) vertaa sosiaalisen median olevan kuin tori, jonne ihmiset
ympariinsa keraéntyvat kuulumisia vaihtamaan, aikaa viettaméaan, seké vaihtamaan
tuotteitaan ja tekemaan keskenaan kauppaa. Han toteaa sosiaalisen median oleva
kokoelma internet- sekéd matkapuhelinpohjaisia tytkaluja ja sivustoja mahdollistaen
nopean tiedon jakamisen, viitaten aktiviteetteihin, yhdistden netin, viestinnén, ja
kayttajien valisen sosiaalisen vuorovaikutuksen, sanojen, kuvien, &é&nen ja videoi-
den avulla. Han tasmentaé sosiaalisen median olevan sivustoja, joihin kayttajat pys-
tyvat luomaan siséltéd, osallistumalla, kommentoimalla ja jakamalla eteenpain ne-

tissa.
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Leino (2011, 31-32) luonnehtii sosiaalisen median olevan palvelukanavan, jossa on
esilla hyvinkin perinteiset markkinoinnin periaatteet, nykypaivan séahkodisessa muo-
dossa. Leino kertoo kirjassaan sosiaalisen median soveltuvan erinomaisen hyvin
vuorovaikutteiseen viestintdan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden parissa.
Yritys saa sosiaalisessa mediassa kehittavaa palautetta, ja yrityksilla on mahdolli-
suus loytaa sosiaalisesta mediasta uusia ideoita liiketoimintaan. Han korostaa sosi-
aalisen median soveltuvan hyvaksi viestintd kanavaksi ja myynti kanavaksi vasta
sitten, kun yritys on siell& saavuttanut suuren kannattaja- ja seuraajajoukon, tuoden
vuorovaikutusta ja luotettavuutta. Somemarkkinoinnintrendit 2017 (2016, 8) rapor-
tissa tuodaan esiin sosiaalisen median merkityksen kasvamista markkinoinnissa,
mahdollistaen ainoana markkinointina nain monipuolisen ja laajan dialogian asiak-
kaiden kanssa, ja kannustetaankin yrityksia lahtemaan nyt mukaan sosiaaliseen
mediaan, silla ellei sinne nyt lahde, niin yrityksen tulevaisuuden menestymisen na-

kymat heikkenevat.

Leino (2011, 32) toteaa sosiaalisen median siséltavan tydkaluja ja palveluja, jotka
tukevat vuorovaikutusta ihmisten valilla. Han huomauttaa my6s sosiaalisen median
peruspalvelujen ja kaytdn olevan ilmaista, ja on seurattavissa, seka jokainen klik-
kaus on mitattavissa. Han tiedostaa sosiaalisen median olevan myds helppo yhdis-

taa yrityksen markkinointiviestinta strategiaan.

Videoiden kasvu jatkuu rajdhdysmaisen voimakkaasti sosiaalisessa mediassa
vuonna 2017. Videot saadaan mahdollistettua kustannustehokkaasti, mutta silti laa-
dukkaana liikkuvana kuvana erityisesti YouTube- video palvelussa, mutta myos ja-
kamalla Facebookissa. Videoista on tulossa yksi tarkein formaatti, jota osataan kayt-
taé tulevaisuudessa yha innovatiivisemmin. Lyhyet videoklipit tulevat korvaamaan
jatkossa osan valokuvasisallgista, joita eri sosiaalisen median kanavat kehittyvat

tukemaan paremmin (Somemarkkinoinnintrendit 2017).

Stauren (2017, 27) tuo esiin kandidaatintutkielmassaan yrityksen saaman hyoédyn
lisaksi sosiaalisen median tuovan haasteita, kuten turvallisuus internetisséa. Han tas-
mentaa, ettei yritys voi aina itse vaikuttaa mita siitd sosiaalisessa mediassa puhu-
taan. Han ei pida sosiaalisen median kayttba selviona, vaan sielta olisi I0ydettava
yrityksen kannalta ne ideaaliset keinot, joilla saadaan positiivista vaikutusta mainon-

nan lisaantymiseen tehostaen markkinointia.
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Paakkonen (2017, 67) toteaa sosiaalisen median palvelujen ulkoasun ja toimintojen
muuttuvan koko ajan, koska sosiaalisen median palvelut tekevat jatkuvaa kehitys-
tyota, jolla mahdollistetaan toimintojen ja kayttoliittymien reaaliaikainen paivittami-

nen.

3.1 Sosiaalisen median kanavien valinta

Leinon (2011, 56-58) mukaan sosiaalisen median kanavien valinta yrityksen kan-
nalta kanaviin tutustumisen jalkeen, on tarkeaa tuntea kohderyhmien kayttamat ka-
navat, ja vieda yritys niihin kanaviin joissa asiakaskunta on. Leino kertoo kanavia
olevan paljon, ja monesti tulevat yrityksen resurssit vastaan, ettei kannata kaikkiin
kanaviin lahtea mukaan, vaan valitaan yrityksen kannalta idyllisimmat tai idyllisin
kanava joihin keskitytd&n, koska sosiaalisen median kanava vaatii myos aktiivista
paivitysta. Han tuo esiin, etta kayttajamaarallisesti on nelja kanavaa maailman laa-
juisesti ylitse muiden, joista kaytetdan yhteisnimiketta Big Four. Naita ovat Face-
book-sivut, YouTube-nettivideokanava, LinkedIn-yrityssivut ja Twitter-pikaviestinta-
palvelu. Leino mainitsee, etta sosiaaliseen mediaan mukaan l&htevan yrityksen on
hyva tutustua, mita kilpailijat ja muutkin yritykset ovat tehneet sosiaalisessa medi-

assa, ja milla tavoin he erottuvat muista yrityksista.

DNA Oy:n 27.5.2016 tekeméan tutkimuksen mukaan, johon osallistui 1036 Suomen
vaeston edustajaa ikavuosien 15-74 valilta, voidaan pitdd opinnaytetydn tekijan
mielestd luotettavana tutkimuksena, suuren vastaaja joukon ansiosta. Tutkimuk-
sessa todettiin etté vastaajien joukosta eniten, 83 % kayttdd YouTube palvelua,
toiseksi eniten vastaajat kayttavat Facebook palvelua 75 %, kolmanneksi suosituin
kanava oli Whatsapp 59 %, Facebookin Messengeria kayttaa vastaajajoukosta 51
% ja blogeja joukosta kayttdd 34 % vastaajista (taulukko 1). DNA Oy:n tutkimus
osoitti, ettd Facebookia kaytetd&n useimmiten, 38 % vastaajista kayttaa useasti pai-
vassa palvelua, Whatsappia kayttda 28 % vastaajista useasti paivassa, Facebook
Messengeria kayttaa 12 % vastaajista useasti paivassa ja YouTubea useasti pai-
vassa kayttdd 10 % vastaajista, ndin ollen Facebook on eniten kaytetty sosiaalisen
median palvelu (Digitaalisen elamantavan tutkimus 27.5.2016).
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Taulukko 1. Tutkimuksen mukaan 1036 vastanneiden ihmisten kayttamat sosiaali-
sen median suosituimmat kanavat (digitaalisen elamantavan tutkimus 27.5.2016)

Kanava Kayttdjat Kayttotarkoitus

Youtube 83 % Videoiden jakaminen

Facebook 75% Profiilin paivitys, linkkien jakaminen
Whatsapp 59% Pikaviestintdapalvelu alypuhelimille
Messenger 51 % Facebookin viestintdpalvelu

Blogit 34% Uutisten paivitys

Instagram 28 % Kuvien jakopalvelu

Twitter 24% Yhteiso- ja mikroblogipalvelu

LinkedIn 22% Verkkoyhteisopalvelu, verkostoituminen
Pinterest 20% lImoitustaulutyylinen kuvienjakopalvelu

Sosiaalisen median kanaviin ei valttamatta ole helppo lahte&d mukaan, on tiedostet-
tava yrityksen kohderyhmat, nykyiset- ja potentiaaliset asiakkaat, mista kanavista
heidét tavoittaa, ja markkinoitava juuri niissa kanavissa. Sosiaalisen median kana-
viin on aiheellista tutustua huolella mika on niiden kayttotarkoitus, ja miten ne toimi-
vat saadakseen niistad suuren hyddyn. Valittuja sosiaalisen median kanavia on myos
paivitettava ja yllapidettava aktiivisesti, jota opinnaytetyon tekijakin tiedostaa kan-

nattavan perustaa juuri sen verran, joihin yrityksen kapasiteetit riittavat hoitamaan.

3.2 Facebook

Facebookista varmaan jokainen on kuullut, niin suositun opinnaytetyon tekija sen
mieltda olevan, siita tuntuvat useat ihmiset puhuvan eritahoilla, ja kayttavan sita.
Opinnaytetyon tekijankin tutuin sosiaalisen median kanava on juuri Facebook, ja
han uskoo, etta se on monelle se ensimmainen kanava, johon lahdetadan mukaan,
joten Facebook oli perusteltua ottaa esille tahan markkinointiviestinnan suunnitte-
luun mukaan, ndhden sen potentiaalisena vaihtoehtona vieden kohdeyrityksen vies-

tintdd myos sinne.
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Facebook on perustettu 4.2.2004, jonka tarkoituksena on antaa ihmisille voimaa ja-
kaa ja tehda maailmasta avoimempi ja yhdistetty. Ihmiset kayttavéat Facebookia py-
syakseen yhteyksissa ystavien keskuudessa, nahdakseen maailman tapahtumia, ja
jakaa tietoa eteenpéin. Vuonna 2012 Facebook saavutti miljoonan kayttajan rajan
(Tietoja Facebookista 2017).

Olin (2011, 11) kertoo perustajan Mark Zuckerbergin Facebookissa olevan 80 mil-
joonaa kayttdjaa maailmassa, ja vertaa, etta mikali Facebook olisi valtio, olisi se
kolmanneksi suurin maailmassa vakiluvullisesti heti Kiinan ja Intian jalkeen. Suby
(2016) lisada tarkentaen, etta Facebookin kayttdjamaara oli 5.7.2016 noin 1,44 mil-
jardia kuukausittaista kayttdjaa maailmanlaajuisesti, tiedostaen myds Facebookin
olevan yksi suosituimmista sosiaalisen median palveluista, jonka avulla voi jakaa
tekstia, artikkeleita, kuvia, videoita ja linkkeja. Han tasmentaa, ettd Yhdysvalloissa
18-29-vuotiaista 82 % kayttaa Facebookia, ja 30—49-vuotiaista 79 % ja korkeakou-
luista valmistuneista 74 % on Facebookissa. Tahan Juslén (2016, 54) huomauttaa
kuitenkin vuonna 2016 loppuvuodesta tilanteen olevan kayttajamaarallisesti kasva-
neen, ollen jo yli 1,8 miljardia kuukausittaista kayttajaa, joka on jo enemman kuin
Intian asukasmaara. Tilastot Facebookista (2017) viimeisimpien tietojen mukaan
30.9.2017 on Facebookissa kayttgjia maailmanlaajuisesti 2,07 miljardia kuukausit-

taista kayttajaa, ja Facebook tydllistaa 23165 tyontekijaa.

Myos Ponka (2014) havainnollistaa Facebookin laajuutta ollen sen maailman suo-
situin sosiaalisen median palvelu, jonka toiminta perustuu kayttajien tuottamaan si-
saltoon. Han kohdistaa tarkeimman ominaisuuden olevan kayttajan oma profiilisivu,
jonka yrityskin voi perustaa, ja viestid sanomaa. Kayttaja ndkee omalla etusivullaan
uutisvirran siséltaen kaveripiirinsa ja tilattujen kayttdjien julkaisuja. Leino (2011, 38)
tarkentaa, ettda Suomessa Facebookissa on kayttajia noin kaksi miljoonaa. On siis
hyvin saman suuruisia Yhdysvalloissa kayttajamaarat, kuin Suomessa DNA Oy:n

tekemassa tutkimuksessakin (taulukko 1) on tullut esiin.

Somemarkkinoinnintrendit 2017 (2016, 4) verkkojulkaisussa ylistetddn Facebookin
dominoivan koko sosiaalisen median kenttéad, jossa tiedostetaan Facebookin olevan
ylivoimaisen vahva sosiaalisen median mainonnan tavoitettavuudessa ja kustan-

nustehokkuudessa. Juslén (2016, 38) vahvistaa myds nakemyksellaan samaa yh-
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talaisyytta, tiedostaen Facebookin olevan selked verkkomainonnan kehityksen ve-

turi, joka on onnistunut kasvattamaan suhteellisesti sosiaalisen median kanavista

eniten mainosmyyntiaan ja tulostaan.

- Volvo Cars @
@volvocars
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Kuva 1. Esimerkki Facebook-sivuista, jotka on luotu Volvo Cars yhtidlle.

Facebook — sivu on yritysten, organisaatioiden ja yhteisdjen markkinoinnin ja vies-
tinnan maksuton tyovéline, jonka avulla mahdollistetaan kokoamaan omaa yleis64,
jotka Facebookissa kulkevat sivusta tykkaajien nimella. Facebook-sivulla voi jul-
kaista kuva- ja videosisaltod, seka lyhyita artikkeleita, sivulla julkaistu materiaali
paatyy hakukoneiden tietokantoihin, joka osaltaan edesauttaa yrityksen nakyvyyden
ja tunnettuuden rakentamista (Juslén 2016, 71). Facebookissa on mahdollisuus os-
taa myos maksullista display-markkinointia, jolloin yrityksen mainokset ilmestyvét
Facebookin kayttajan selainikkunan oikean reunaan. Display-mainonnassa pystyy
maadrittelemaan tarkemmin kohderyhman, joille mainokset nékyvat, jolloin saadaan
tehostettua mainonta kohderyhmalle ja saastettya budjetissa (Kortesuo 2014, 100-
101). Kuten (kuvassa 1) Volvo autojen Facebook sivun hyva nakyvyys, jolla on yli
1,9 miljoonaa tykkaajaa. Volvo Paivittdd Facebook-sivua aktiivisesti, tiedottaen
kampanjoista, esitellen uusia automalleja, kertoen asiakkaiden Volvo tarinaa, ja la-

hestyy sivusta tykkaajia asiakaslahtoisesti.
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Facebook — tili on isoimmille yrityksille ja organisaatioille luotava Facebook Busi-
ness Manager — tili, jonka kautta voi avata oman mainostilin. Pienemmat yritykset,
kuten opinnaytety6n kohdeyritys, voivat avata yritykselle mainostilin oman henkil6-
kohtaisen Facebook — profiilin kautta (Juslén 2016, 70).

Facebook for Business: Everything You need to know (3.11.2017) verkkolehtiartik-
kelissa pidetdédn Facebookia parhaana tydkaluna, erityisesti kun halutaan kohdistaa
maksullinen kampanja tietylle yleisolle. Koska Facebook tietda paljon kayttgjista,
mit& he klikkailevat ja millaista tietoa he hakevat, osaa Facebook hyddyntaa naita

tietoja yrityksen ostamiin mainoksiin.

Juslén (2016, 47) tiedostaa Facebookin mainoksia mahdollistettavan nayttad myos
Instagramissa. Han toteaa, ettei Instagramiin valttamaétta tarvitse luoda edes omaa
tilig, vaan mainonta on mahdollista hoitaa Facebook- tilin kautta.

3.3 YouTube

YouTuben ottaminen kohdeyrityksen markkinointiviestintédn mukaan on perustel-
tua hyddyntaa videoiden tunnetuimpana sosiaalisen median alustana. YouTubessa
on yrityksen mahdollista kuvata ajoneuvoista videoita, jotka tuovat mukanaan he-
rattavaa kiinnostusta yrityksen ajoneuvoihin, ja markkinoivat myytavia ajoneuvoja

tehokkaasti.

YouTube on maailman suosituin videopalvelu, joka koostuu pelkastdan videoista.
Kuukausittainen YouTuben siséan kirjautuneiden méaara on 1,5 miljardia kayttajaa,
keskimaarin kayttajat katsovat YouTube videoita mobiililaitteilla yli tunnin paivassa.
Palvelussa mainostavien pienten ja keskisuurten yritysten maara on kuluneen vii-
meisen kahden vuoden aikana kaksinkertaistunut. YouTubeen yrityksella on mah-
dollisuus luoda oma ilmainen tili, ja tuottaa sinne ilmaista videosisaltod, esimerkiksi
yritysesittelyvideon muodossa, tai vaikkapa mainoskampanja- ja tuotevideoita (You-
Tube 2017.)

Videoiden lisdnakyvyytta, on mahdollisuus hyodyntda maksullisena Trueview - mai-

noksena, jossa oma videomainos esitetdan ennen toisen YouTube-kumppanin vi-
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deoesitysta, jossa katsojat nakevat videon viisi sekuntia, ja voivat tdssa ajassa paat-
taa jatkavatko mainosvideon katsomista, tai voivat ohittaa kyseisen videon. My6s
Videoiden loydettavyyteen voidaan ostaa maksullista lisdnékyvyytta muiden You-
Tube-videoiden ja YouTube - hakujen yhteyteen. Tastéa lisapalvelusta maksetaan
vasta, kun katsoja katselee videota vahintaan kolmekymmenta sekuntia tai videon

loppuun, tai klikkaa videomainosta (YouTube 2017).

Myds kuusi sekuntia kestavia puskurimainoksia voidaan kayttaa Trueview - mainok-
sien yhteydessa tai erikseen. Puskurimainoksella saadaan tavoitettua lyhyen ja mie-
leen jaavan videon avulla paljon katsojia. Puskurimainos naytetaan videon edella,
aikana tai sen jalkeen, jota katsoja ei voi ohittaa, ne toimivat myds sovelluksissa, eli

niilla tavoitetaan hyvin myds alypuhelimien YouTube kayttajat (YouTube 2017).

Somemarkkinoinnintrendit 2017 (2016, 3) tuo esiin liikkuvan kuvan kaikessa muo-
dossaan jatkaneen kasvua siina maarin rgjahdysmaisesti vuonna 2017 sosiaalisen
median alustoilla, ettd video mainontaa voidaan puhua jo megatrendind. Kananen
(2013, 145) toteaa YouTuben olevan sen liséksi, ettd se on nopeimmin kasvava
internetin alusta, on se my6s halpa tai ilmainen ja helppo kayttaa. Han tasmentaa,
ettd videot ovat todettu saavan muita menetelmia paremman hakukonenakyvyyden,
joten hakukoneet suosivat hakutuloksissa hyvin juuri videoita. YouTube (2017) ylis-
tdd palvelun kustannustehokkuutta tarkan ja tehokkaan kohdistusjarjestelman
myo6td, jossa videomainontaa pystytddn kohdistamaan monilla erilaisilla tavoilla, ku-

ten sukupuolen, ian, fyysisen sijainnin tai videonmainoksen aiheen perusteella.

Tutkimuksen mukaan Suomalaiset nuoret tavoitetaan YouTube videoilla paremmin,
kuin televisiolla, tutkimukseen 3050 osallistuneesta 15-25 vuotiaista nuorista 99 pro-
senttia kertoi tutkimuksessa katsovansa YouTubea vahintaankin joskus. Tutkimuk-
sessa selvitettiin, ettd nuorten ostopaatoksiin vaikuttavat huomattavasti enemman
YouTuben tubettaja yhteistyd, kuin televisiomainonta. Sisaltdéa markkinoidessa You-
Tubessa nahneista 15-35 vuotiaista vastaajista 72% on kertonut sisaltomarkkinoin-
nin saanut heidat kiinnostumaan videolla esiin tuodusta tuotteesta tai palvelusta

(Selvitys: YouTube-videot tavoittavat nuoret TV:ta paremmin 27.10.2016).

YouTubea kayttad todella suuri ja monipuolinen katsojakunta, ollen YouTube

toiseksi suosituin hakukoneena heti Googlen jalkeen, joten yrityksen olisikin hyva
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pystyd optimoimaan videoonsa ideaalisia hakusanoja tavoittaakseen kohdeylei-
sonséa, kayttamalla avainsanoja videon otsikoissa, tunnisteissa ja kuvauksissa, etta
asiakkaat loytavat yrityksen videon paremmin. YouTube-video on myds mahdollista
linkittda muilla sosiaalisenmedian alustoilla, kuten Facebookissa, saaden yrityksen
videolle nain lisanakyvyytta. Tilaukset ominaisuudella YouTubessa, tilaajat saavat
aina ilmoituksen, kun kayttaja lataa kanavalleen uuden videon, kayttajan olisikin yl-
lapidettava kanavaa julkaisemalla uusia videoita ajoittain. Kun videoita alkaa ole-
maan kanavalla paljon, pystyy kanavalle luomaan soittolistat, joihin voi sijoitella sa-
man kategorian videoita samaan soittolistaan, ja ndin helpottavat videon l6ytamista
(YouTube for Business: Everything You need to know 31.3.2017).

Ferrarin YouTube-kanavalla on yli 381 000 tilaajaa, sek& 3.1.2018 on 903 videoa,
joista katsotuin video on kerannyt 6 683 636 katsojaa. Suuren video maaran joh-
dosta, kanavalle on luotu soittolistat, joihin on lajiteltu oman kategorian videot sa-
maan soittolistaan helpottamaan kanavalta videoiden loytamista. Ferrari hyodyntaa
omaa YouTube-kanavaansa videoiden muodossa muun muassa automalliensa
esittelyyn, heidan huipputeknologia osaamistaan autoissa ja kilpa-autosarjojen vi-

deoita, joita Ferrarilla ajetaan kuten rata-autosarjat ja formulat (Kuva 2.)

— £
om/! fferrariworld 2

it KIRJAUDU SISAAN

|

Ferrari @ TRAA
380 046 tilaajaa
Feran

ETUSIVU VIDEOT SOITTOLISTAT

AIHEESEEN LITTYVAT

70 Years of Emotion
j ¥ Lamborghini
Ferrari }
i TLAA ] S mallf Hiek) ~ FORMULA1
) 70TH ANNIVERSARY
S o) 138/138 rn ; + Porsche

Videot  TOISTA KAIKKI Aston Martin

Secanlilastde Do Suac)

Kuva 2. Urheiluautovalmistaja Ferrarin YouTube-kanava, jolla on yli 381 000 tilaa-
jaa.
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3.4 Instagram

Kolmantena sosiaalisen median kanavana tuodaan tyéhon ja kohdeyrityksen mark-
kinointikanavaksi Instagram. Yritykset mieltavat Instagramin olevan tehokas kuvien
jakopalvelu ja sisaltyvan hyvin osaksi yrityksen markkinointiviestintaan. Olikin oleel-
lista kohdeyrityksen toimialaan vedoten ottaa Instagram mukaan tyéhon, mahdollis-

taen kuvien jakamisen ajoneuvoista.

Instagram on kuvienjakopalvelu, jossa voi seuraamalla muita palvelun kayttajia
nahda heidan kuvapaivitykset, seka kerata itselleen seuraajia. Julkaistuja kuvia on
my6s mahdollisuus kommentoida. Kuviin on mahdollista, ja kannattaakin liittaa
hashtageja, jotka toimivat avainsanoina loytaen haetun aihepiirin kuvia, myos teks-
tia voi lisata kuviin (Kortesuo 2014, 51). Kuvien liséksi Instagramissa on mahdollista
jakaa videoita ja suoraviesteja. Instagramin kayttdé onnistuu mobiililaitteilla, kuten
tableteilla ja alypuhelimilla (P6nka 2014,121). Mobiililaitteilla otettuja kuvia on mah-
dollista koristella erilaisilla filttereilld, jolloin kuvia muokataan palvelussa tarjolla ole-
vien suodattimien avulla ennen kuin kuva jaetaan omassa profiilissa (Kormilainen,
Ahonen & ljas 2016, 93). Aihetunnisteiden, eli hashtagien kanssa jaettujen kuvien
lisdksi on Instgramissa olemassa Stories-toiminto, jonka avulla jaetaan lyhytkestoi-

sia kuvia ja videoita (Paakkonen 2017, 81).

- Hashtag eli aihetunniste tarkoittaa asiasanaa, jolla kerrotaan julkaistun ma-
teriaalin aihe Instagramin kayttajille seka hakukoneille, tuoden esiin mita tee-
moja julkaisu siséaltaa (Kortesuo 2014, 122-124). Hashtag merkitdan # -mer-

killa, esimerkiksi #ajoneuvo, #automyynti, #volvo.

- Suoraviesti on yksityisviesti Instagramin kayttajien tai ryhmien kesken, joka
ei nay julkisesti (Paéakkoénen 2017, 81).

- Filtterilla tarkoitetaan kuvien muokkaamista visuaalisesti, esimerkiksi muut-
taen kuvien kirkkautta ja parantaen hienostuneisuutta, kuten (kuvassa 3) on

havainnollistettu (Kormilainen, Ahonen & ljas 2016, 93).
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- Stories- toiminto toimii dynaamisemmin kuvan tai videon postauksessa.

Kuva tai video ovat enintaan kymmenen sekuntia nakyvilla kayttajan mobiili-

laitteella, ja poistuvat kokonaisuudessaan palvelusta yhden vuorokauden ku-
luttua (Paakkoénen 2017, 81).

Kuva 3. Esimerkki Instagramin filtteri -toiminnon avulla muokattavista kuvista.

Kormilainen, Ahonen ja ljas (2017, 93) kertovat, etta Instagram on perustettu loka-
kuussa 2010, jonka jalkeen suosio on kasvanut rajahdysmaisen nopeasti, ja Face-
book osti Instagramin jo vuonna 2012. Instagramin kotisivu (2018) uutisoi palvelun
kayttajia olevan yli 800 miljoonaa maailmanlaajuisesti. Paakkdnen (2017, 80) osoit-
taa Instagramin kayttdjia olevan Suomessa vuoden 2017 alussa noin 1,1 miljoonaa

kayttajaa.

Yritykset voivat perustaa oman Instagram- tilin, jossa voi jakaa omaa sisalt6a. Ku-
vien ja videoiden laatuun kannattaakin panostaa, joilla voi nakyvasti markkinoida
muun muassa yrityksen tuotteita. Instagram- tili on mahdollista linkittdd myos yrityk-
sen Facebook- sivuihin, jolloin ndkyvyys lisaantyy. (Kuvassa 4) on havainnollistet-
tuna yrityksen Instagram- tili nakyma, jossa yrityksella on julkaisujen maara 291 kpl,
heilla on 491 seuraajaa ja he itse seuraavat 683 eri kayttajaa. Nakyvissa on myos

"ota yhteytta”- painike, jolla saa suoraan viestia kyseiselle yritykselle.
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Kuva 4. Instagram- tilin nakyma, jossa esimerkkina flowhouse.
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4 ASIAKASPALVELU JA HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Luvussa nelja kasitelladn asiakaspalvelua ja henkilokohtaista myyntity6téa. Niiden
merkitys yrityksen nakyvyyteen ja tunnettuuteen, sekd muodostaen vahvistuksena
kokonaisuuteen yrityksen markkinointiviestintaan. Ajoneuvomyyntiyrityksen kan-
nalta asiakaspalvelu sisaltyy paivittaisiin toimiin. Asiakkaat palvellaan muun muassa
heidan toimeksiantojen mukaan, heille etsitdén tilaamansa auto, tai otetaan myyn-
titiliin heidé&n ajoneuvonsa, jolloin tavoite on palvella asiakas tyytyvaiseksi. Henkilo-
kohtainen myyntityd on kaupanteossa ydinasia, jota luonnollisesti tehdaan myaos

ajoneuvoja myydessa.

Kuten Reinboth (2008, 5) luonnehtii, on asiakaspalvelu muodostunut yh&a enene-
vassa maarin markkinoilla erottumisen tekijaksi, jonka avulla on oiva mahdollisuus
kehittaa kilpailuetuutta. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 8) toteavat myynnin roolin ole-
van yritystoiminnassa siina maarin keskeinen kasite, etta ellei ole myyntia, niin ei
ole myo6s liikketoimintaa. T&han Wikstrom (2013, 47) ilmaisee kantansa kaiken vies-
tinnan olevan markkinointia, kaikkea sita milla yrityksen tuote tai palvelu saadaan

kaupaksi.

Hamalainen ym. (2016, 8) maarittelevat asiakaspalveluun kuuluvan kaiken sen, jota
asiakkaan hyvaksi tehdaan joko valittomasti tai valillisesti, ollen asiakaspalvelu kay-
tannodssa asiakkaan kanssa kaytavaa viestintaa ja vuorovaikutusta. He tdsmentavat
vuorovaikutuksen olevan molemminpuolista viestintdd asiakkaan kanssa, jossa
asiakasta tulee kuunnella ja mahdollisimman hyvin pyrkid vastaamaan asiakkaan
toiveisiin. He tarkentavat, etté palvelua on seka konkreettista kasvokkain kaytavaa
palvelua, eli valitonta palvelua, seka valillista palvelua, jolloin asiakasta palvellaan
netissa tai vaikka puhelimessa. Gerdt ja Korkiakoski (2016, 9-14, 32) kiteyttavat ta-
man kaiken sisallon olevan arvokas asiakaskokemus, jolloin on tarkeaa kuunnella
asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia yha tarkemmin, jonka avulla voidaan kehittaa
liketoimintaa, asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen suunnittelutyd on hyva aloit-

taa yrityksen nykytila-analyysill&.

Vuorio (2015, 40) tiedostaa myynnin olevan ehdottomasti palvelua, jossa oikeanlai-
sella asenteella onnistuu ja pystyy kehittamaan asiakaspalvelun ja myynnin taitoja.
Myds Rummukainen (2015, 22) toteaa huippumyyjan tunnusmerkkeihin kuuluvan
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oikeanlaisen asenteen olevan valtavan suuri vaikutukseltaan, jolla saadaan myynti-
tulosta. Kortelainen ja Kyr6 (2015, 10) tuovat esiin, ettei asiakaspalvelussa ja hen-
kilokohtaisessa myyntitydssd menestyminen perustu ainoastaan yhteen toimivaan
ja oikeaan malliin, vaan asiakaspalvelijan ja myyjan olisi hyva ymmartaa koko-
naisuus, soveltaen tilannekohtaisesti monilla eri tavoin asiakkaan ja tilanteen mu-

kaan.

Henkilokohtainen myyntityd on Vuokon (2009, 172) mielesta henkilokohtaista vai-
kuttamista viestintdprosessissa, jolla tavoitellaan yhdelle tai useammalle asiak-
kaalle yhta aikaa valitettavaa viestia, henkilokohtainen myyntityd tapahtuu kohdat-
taessa henkilo joko face to face eli kasvotusten, tai puhelimitse. Vuokon kertomana
Henkilokohtaisessa myyntity0ssa oleellisesti raataldidaan viestinta yksittaisen asi-
akkaan tai kohderyhman tarpeita vastaavaksi, ja vaatii taten yritykselta paljon hen-
kilosto resursseja. Han toteaa henkilokohtaista myyntity6ta tekevan henkilon tarvit-
sevan taitoa ja halua olla tekemisissa erilaisten ihmisten kanssa. Han viela tasmen-
taa, ettd henkilokohtainen myyntity6 perustuu eettisesti kestavaan kaytokseen, jol-
loin myyjan on annettava oikeita tietoja tuotteista, palveluista tai yrityksesta. Opin-
naytetyon tekijan uskomuksena, eettiset kaytanteet perustuvat myoés yrityksen luo-

tuihin noudatettaviin arvoihin.

Vuorio (2011,11-12) tuo esiin henkilokohtaisen myyntitydn onnistuvan oikeanlaisella
asenteella, josta myyntitydssa kaikki lahtee liikkeelle. Han Tiedostaa asenteen ole-
van suhtautumistapa asiakaskontakteihin ja kaikkiin myyntitydssa eteen tulevissa

asioissa, myds vastoinkaymisissa.

Saarinen ja Kilpinen (2016, 148) kertovat kirjassaan myyntityon tavoitteena olevan
luoda asiakkaalle miellyttdva palvelukokemus, jonka yhteydessa tehdaan myyntia.
Heidan mietteissdan myyntitilanteet voidaan nahda eri vaiheista koostuvana pro-
sessina, jossa vaiheet seuraavat toisiaan. Opinnaytetyon tekijalla on tata tyéta teh-
dessa yli kymmenen vuoden kokemus, niin asiakaspalvelusta kuin henkilékohtai-
sesta myyntityostakin, ja tiedostaa etta asiakkaita on erilaisia, ja heita on lahestyt-

tava eritavoilla palvellakseen heita onnistuneesti.
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4.1 Asiakasymmarrys ja asiakaskokemus

Manninen ja Ugas (2012, 12-14) toteavat asiakasymmarryksella tarkoitettavan yri-
tyksen asiakkaiden tuntemista ja heidan tarpeitaan. Heidan mukaan asiakkaan it-
senséd kertoman tarpeiden liséksi, olisi tiedostettava myos asiakkaan ne tarpeet,
joista asiakas ei puhu tai ei jopa itsekéan tiedosta tarvitsevansa. He tasmentavat,
ettd yrityksen asiakaskunta voi koostua erilaisista ihmisista, kuten sukupuoleltaan,
ialtaan, koulutukseltaan, ammatiltaan tai asuinpaikaltaan, joten heidadn ostotar-

peensa ovat erilaiset.

Businessopas (2017) mukaan asiakkaan palvelemisessa kaikkein tarkeinta olisi
asiakasymmarrys, kasittaen palveluntarjoajan tuntevan asiakkaansa ja ymmartaen
heidan tarpeitaan. Artikkelin ndkemyksena asiakasymmarryksen kautta yritys voi
paremmin tiedostaa, kuinka voi auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelmansa ja saa-
vuttamaan tavoitteensa, asiakasymmarrysta siis korostetaan olevan asiakkaan
kayttaytymismallien tuntemista ja ymmartamista. Artikkeli tuo esiin syvéllisen asia-
kasymmarryksen tarkeyden, ollen se liiketoiminnan menestyksen kannalta valtta-
matonta, silla ilman asiakasymmarryksen tuntemista ei yritys pysty nykypaivana kil-
pailemaan markkinoilla, ja kehittdmaan palveluitaan asiakkaan tarpeita vastaaviksi.
Artikkelin mukaan asiakkaat ovat nykypaivana palveluprosessin keskeisimmassa
roolissa, ja voivat itse valita palveluilleen ajankohdan ja kanavan, ja asiakkaat ovat
muodostuneet yha kriittisemmaksi palvelun suhteen, yrityksen onkin lisattava pal-
veluun ja myyntiin jokin lisapalvelu, jonka asiakas kokee parempana palveluna. Ar-
tikkelissa myds tiedostetaan alypuhelimilla helpon tiedon saannin netista missa ja
milloin tahansa, niin on yrityksen vietdva korkealaatuinen asiakaspalvelu useisiin
kanaviin myos sahkaisiin muotoihin. Opinnaytetyon tekijakin peilaa businessoppaan
nakemyksia omiin kokemuksiinsa, ymmartaen artikkelin kertomaa asiakasymmar-

rysta yha tarkedmpéana seikkana asiakaspalvelussa.

Opinnaytetyon tekija tiedostaa asiakkaan olevan se kaikkein tarkein resurssi, joka
tuo rahan yritykseen, joten onkin perusteltua syventyd ymmartamaéan asiakasta yha
paremmin. Lundberg ja Toytari (2010, 12) vertaavat asiakaslahtdisyyden merkitse-
van syvallista asiakasymmarrysta esimerkillaan tyontaen narua, jossa huomaa, ettei
se toimi strategisesti pelkastdan tyontamalld, vaan narun toisessa paassé on oltava

my0Os vetava osapuoli, joka on juuri se asiakas. Huusko ja Kuronen (2013, 33-34)
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toteavat pro gradu tutkimuksessaan nykyisen kiristyneen markkinoiden kilpailutilan-
teen seurauksena, etta yritykset yrittavatkin 16ytdd kasvua syventamalla ymmar-
rystd asiakkaaseen, asiakasymmarryksen rakentaminen koostuisi monien eri ele-
menttien yhdistamisesta, jossa tulisi ottaa kayttoon uusia lahestymistapoja ja tydka-
luja. Tutkimuksessaan he tuovat esiin ndkdkantansa, etta asiakkaiden monimutkais-
ten preferenssien ja arvojen vuoksi heité on vaikea tunnistaa, ja vaikka yritys tietai-
sikin mita asiakas ajattelee, silla on merkitysta vain, jos yrityksen ymmarrys asiak-
kaasta antaa valmiuden muuttaa sita. He kiteyttavatkin asiakasymmarryksen pyrki-

myksena olevan pystya ajattelemaan asioita asiakkaan nakdkulmasta.

Loytana ja Kortesuo (2011, 11-12) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan kaik-
kien niiden kohtaamisten, tunteiden ja mielikuvien yhteinen summa, jonka asiakas
muodostaa yrityksen toiminnasta. He pitavat asiakaskokemuksen keskeisena seik-
kana, etta asiakaskokemus on ihmisten tekemien tulkintojen summa, jolloin se ei
ole rationaalinen paatés, vaan se kokemus, jossa on mukana vahvasti tunteet ja
alitajuisesti tehdyt erilaiset tulkinnat. Pullinen (2013, 11, 16) tuo esiin Pro gradu tut-
kielmassaan asiakaskokemuksella tarkoittaen asiakassuhteen aikana muodostu-
vaa asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta, johon vaikuttavat toiminnalliset ja ta-
loudelliset tekijat. Han tasmentaa asiakaskokemuksen muodostuvan asiakkaan ja

yrityksen valisissa kontakteissa, joissa kohtaaminen tapahtuu.

Asiakas lahestyy yritysta aina asiakaskokemuksen nakokulmasta, joka on asiak-
kaan subjektiivinen odotusarvo palvelukohtaamiselta. Asiakkaan tyytyvaisyytta
muokkaa muun muassa palvelun nopeus tai saatavuus, muodostaen asiakaskoke-
muksen, josta syntyy joko positiivista tai negatiivista tunne-energiaa. Asiakkaan ko-
kiessa saamansa palvelun ylittaneen hanen odotusarvonsa, asiakas myds arvostaa
sitd huomattavasti enemman, kuin sita, etta hanen saamansa palvelu taytti odotuk-
set. Kasvokkain tapahtuvassa palvelussa asiakaskokemus saattaa henkilGitya,
mutta asiakaskokemukseen vaikuttavat koko yritys tai organisaatio, koska yrityksen
sisalla vuorovaikutus ja osaaminen ketjuuntuvat arvoketjuiksi, jota (kuva 5) havain-
nollistaa, asiakaskokemus luodaan aina yhdessa asiakkaan ja yrityksen kesken.
(Kuvassa 5) nahdaan myaos, miten palveluliiketoiminnassa tuotetaan arvostusta niin
yrityksen tai organisaation sisaisesti, kuin myos ulkoisestikin, jossa kaikissa kohtaa-

misissa on mahdollisuus synnyttéda laatuyhteyksia, jolla voidaan tuottaa uudenlaista
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toimintakykya. Asiakaskokemukseen siis vaikuttavat koko yrityksen tai organisaa-

tion ketjujen toiminnan tulokset (Fischer ja Vainio 2014, 165-166).

Kuva 5. Organisaation toimintakyky synnyttaa asiakaskokemuksen (Fischer ja Vai-
nio 2014, 166).

Asiakaskokemus on uusi tuotteesi (12.4.2017) artikkelissa tuodaan esiin asiakasko-
kemuksen tarkeytta kehottaen yritystd miettimaan kilpailuetunsa turvaamiseksi, mi-
ten yrityksessa pystytdan tuottamaan parhaita mahdollisia asiakaskokemuksia. Ar-
tikkelissa korostetaan, ettéa vaikka yrityksen tuote olisi miten hyva tahansa, sekdan
ei riitd, mikali asiakkaalle ja& negatiivinen tunne yrityksen kanssa kohtaamisesta, on
vaarana, etta asiakas valitsee toisen yrityksen ostotarpeisiinsa, jossa han kokee
miellyttavAmman asiakaskokemuksen. Asiakaskokemusta on mahdollista kehittaa,
johon Bergstromin ja Leppésen (2015, 450) mukaan luonnollinen osa on oppiminen
niin asiakaskokemuksen kehittamiseen, kuin seurantaankin. Heidan nakemyksena
on myds aina tyytymattomia asiakkaita, joilta voi saada arvokkaita kehitysehdotuk-
sia. He tiedostavat, ettd myds asiakkaalla on mahdollisuus oppia yritykselta, jolloin
yritys voi opettaa asiakkaitaan haluamansa tavan mukaisesti toimimaan, josta hyo-
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tyvat molemmat osapuolet niin yritys, kuin asiakaskin. Heidan mielestaéan kaikki koh-
taamiset yrityksen ja asiakkaan vélilla rakentavat asiakaskokemusta ja yrityksestéa

syntyvaa mielikuvaa.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 41-42) Kertovat asiakaskokemuksen olevan yrityksen
mahdollista ottaa osaksi liiketoimintaa, jossa strategia kertoo suunnan ja tahtotilan,
joihin pohjautuen yrityksen asiakaskokemuksen kehittamisohjelmaa olisi hyva suun-
nitella. Heidan tiedostaessaan yrityksen nykytila-analyysi auttaa viitekehyksen ra-
kentamisessa, jossa otetaan huomioon kaikki osa-alueet asiakaskokemuksen ke-
hittdmiseen. He korostavatkin, etta yrityksen tulisi tunnistaa asiakaskokemuksen ke-
hittdmiseen vaikuttavat keskeiset seikat, myos selkeat liiketaloudelliset tavoitteet
olisi tiedostettava, tavoitteet voisivat liitty& esimerkiksi lisdmyyntiin tai sdastéihin. He
huomauttavat asiakaskokemuksen perustuvat enimmakseen tunteisiin, joten sité ei
voida suoranaisesti mitata myynnin tai tuotteen mittareilla. Asiakaskokemus nousi
strategiaan (9.12.2016) lehtiartikkelin tiedottamana yrityksissa panostetaan yha
enemman asiakaskokemusten johtamiseen, yritykset ottavatkin nykyaan asiakas-
kokemuksen osaksi yrityksen strategiaa, joka olisi aloitettava henkilostosta.

4.2 Asiakaspalvelu- ja myyntiprosessin vaiheet

Asiakaspalvelu- ja myyntitydssa on Saarisen ja Kilpisen (2016, 148) hahmottaessa
tavoitteena luoda asiakkaalle miellyttava palvelukokemus, yhdistaen samalla saada
myyntid. Heiddn mukaansa asiakaspalvelu- ja myyntitilanteet voidaan kokea eri vai-
heista muodostuvana prosessina, jolloin lopputulos on helpompi saavuttaa. Berg-
strom ja Leppanen (2015, 382-383) myds nakevat myyntitapahtumat prosessina,
jolloin kokonaisuutta on helpompi hahmottaa ja tapahtumia voi opiskella vaiheittain.
Heidan naktkannassaan myyntitapahtuman pituuteen vaikuttavat myytava tuote,
myyntitilanne, seka asiakas ja myyja. Uusi ostotilanne on pitempikestoinen, kuin jo
rutiininomainen uusintaosto. He tiedostavat kirjallisuudessa ja tutkimuksissa myyn-

titapahtumat jaettavan seitsemaan eri vaiheeseen.

Seitsemén vaiheisen myyntiprosessin (kuva 6) ensimmaisessa vaiheessa myyja
avaa keskustelukontaktin asiakkaaseen esimerkiksi kevyella jutustelulla ennen var-

sinaiseen aiheeseen menemistd. Ensimmaista kertaa kohdattaessa asiakkaan
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kanssa asiakaspalvelija tai myyja luo erittdin tarkean ensivaikutelman asiakkaa-
seen, joka olisi luotava mahdollisimman positiivinen. Yleisesti mielletaan, etta kol-
mekymmenta ensimmaista sekuntia ja kolmekymmenta ensimmaisté sanaa ovatkin
todella tarkeitéd ensivaikutelman luomisessa asiakkaaseen. Oheisviestinta kehon-
kielellda on myds asiakkaan aistittavissa asiakaskontaktin ensiavaamisessa. Myos
hyva myyja tunnistaa asiakkaan oheisviestien sanomaa, ja osaa hallita sekd muut-
taa tilanteen kulkua sen mukaan. Toinen vaihe on tarvekartoitus, jossa myyjan on
osattava esittdd kysymyksia asiakkaalle ja kuunnella hanen vastauksiaan, ja nain
|oytaa asiakkaan tarpeita tayttdvaa myyntia tai palvelua. Kun myyja on onnistunut
tarvekartoituksessa, osaa han kolmannessa vaiheessa tuote-esitelld asiakkaalle
myytavaa tuotetta, kertoen miksi tuote kannattaa ostaa. Kokenut myyja osaa kayt-
taa juuri niitd myyntiperusteluja eli myyntiargumentteja, jotka h&n on tiedostanut ole-
van asiakkaalle tarkeimmat kriteerit. Hyvasta tuote-esittelysta myyntiperusteluineen
asiakas kuitenkin voi esittaa vastavaitteita, jotka sisaltyvat neljanteen vaiheeseen.
Vastavaitteisséa asiakkaalla on jokin eriava mielipide, johon myyjan on pyrittava loy-
tamaan vastavaitteiden syy, kysymalla miksi asiakas on eri mielta, ja selvennettava
hanelle asia. Vastavaite voi olla muun muassa tuotteen hinta tai asiakkaan ostoai-
komukseen liittyvaa epardintia, joilla asiakas haluaa saada lisétietoa tuotteesta tai
ostovarmuutta ennen ostopaatoksen tekoa seka alennusta hinnasta. Viidentena vai-
heena on hintaneuvottelu, jossa myyjan on osattava myyda hinnan sijasta hyo6tya.
Myyjan olisi ennen varsinaista hinnan kasittelya kaytava asiakkaan kanssa yhdessa
lapi hinnan sisaltamat hyodyt ja edut. Tama edellyttaa, etta myyjan itse on uskottava
tuotteeseen ja hintaan pystydkseen vakuuttamaan myo6s asiakkaan. Kuudes vaihe
on kaupan pdaattaminen, oikeassa tilanteessa myyjan on uskallettava paatta
kauppa esimerkiksi tehdaanko kaupat?” tai “otatteko taman?” Kaupan paattamista
helpottaa, jos asiakas antaa pienenkin ostosignaalivinkin, esimerkiksi kehonkielella,
jolloin han voisi olla valmiina kaupat tekemaan. Asiakkuuden kannalta kaupanpaat-
taminen on kriittinen hetki, jolloin myyjan on osattava antaa tukea asiakkaan teke-
maan ostopaéattkseen. Seitsemas vaihe on asiakassuhteen yllapito ja kehittami-
nen, jossa myyja viela vahvistaa asiakkaan hyvaa ostopaatosta, luodaan positiivista
kuvaa yrityksesta ja sen tuotteista, sek& voidaan pohjustaa uusia kauppoja. Heti
kaupanteon jalkeen on tehtdva sovittuja asioita, kuten esimerkiksi vahvistettava ti-
laus, toimitettava mahdolliset tuotteet sovitulla -aikataululla ja tavalla. Asiakassuh-

teiden yllapitoon kuuluu myos tuoteopastusta, esimerkiksi ajoneuvoissa varusteiden



44

kayttoa ja toimivuutta seka tiedottaminen olemassa oleville yrityksen asiakkaille. Eri-
tyisesti yrityksen avainasiakkaisiin on pidettava suhteita ylla, jotka yleensé ovat 10-
20% yrityksen asiakaskannasta, tuoden suurimman osan yrityksen liikevaihdosta
(Bergstrom ja Leppanen 2015, 382-393).

Valmistautuminen myyntiin, prospektointi —
;
, | ¥
Tarve- Tuote- Vasta- Hinta- Kaupan
Avaus . : ; -y
kartoitus esittely vaitteet neuvottelu = paatos
Asiakassuhteen yllapito ja kehittaminen pram—

Kuva 6. Myyntiprosessin vaiheet (Bergstrom ja Leppéanen 2015, 382).

Tarkeda on suorittaa myyntiprosessin vaiheet oikeassa jarjestyksessa, jota Vuorio
(2015, 95) tiedostaa tarkedksi myyjan hallitsevan kokonaisuutena prosessia. Han
toteaa myyntiprosessin vaiheet olevan se toimintamalli, jolla myyja saavuttaa tavoit-
teet, jossa myyjan on ajateltava ja reagoitava nopeasti ja hallitusti. Saarinen ja Kil-
pinen (2016, 148) huomauttavat kuitenkin, etta kaupalliset toimialat ovat luonteel-
taan erilaisia, joten myyntiprosessin vaiheistus on ihannetyéohje myyjalle, johon tu-
lisi pyrkia. He tiedostavat myyjan kohtaavan asiakkaat yksil6ina, joilla on erilaisia
tarpeita ja toiveita palvelutapahtumalle, jolloin myyjan olisi luontevanomaisesti sel-

vitettdva asiakkaan tarpeet ja toiveet, ohjaten myyntiprosessi lapi.

4.3 Hyvan asiakaspalvelijan ja myyjan tunnusmerkkeja

Asiakaspalvelijan ja myyjan palvelu on hyvinkin usein se ratkaiseva tekija asiakkaan
tehdessa valintaansa tai ostop&atostaén, etenkin kun kilpailu asiakkaista ja markki-
naosuuksista on yha kasvavassa maarin kilpailtua markkinoilla, joten korkea palve-
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lutaso on valttamatonta. Pienilla, mutta tarkeilla tunnusmerkeilla erottuu hyva asia-
kaspalvelija ja myyja edukseen. Asiakaspalvelijan ja myyjan hyviin tunnusmerkkei-
hin Lundberg ja Toytari (2010, 10-11) tiedostavat kuuluvan ne keinot, joilla markki-
noilla olevat runsaat asiakkaat tavoitetaan ja vietellaan yritykseen. He tasmentéavat,
ettd hyviin tunnusmerkkeihin sisaltyy tarkoitus tyydyttaa asiakkaan palvelu- ja osto-
tarpeet niin hyvin, ettéd asiakas tuntee saavansa vastinetta rahoilleen ja tarpeilleen.
Marckwort ja Marckwort (2011, 9-13) tiedostavat hyvan palvelijan tunnusmerkkien
tayttyvan, kun asiakas yha uudelleen valitsee yrityksen palvelut, jossa hanet huo-
mioidaan ja palvellaan niin hyvin, ettd hanen ongelmaansa I6ytyy ratkaisu. He kui-
tenkin huomauttavat, ettd tama asettaa asiakaspalvelijalle suuret vaatimukset,
koska asiakkaita on monenlaisia ja vaativia asiakaspalvelutilanteita on erilaisia, jo-
ten yksittédiseen asiakaspalvelutilanteeseen ennakointi ja valmistuminen ovat har-
voin mahdollista, joten hyvat tunnusmerkit omaavan myyjan ja asiakaspalvelijan on-

kin helpompi selvita kaikista asiakaskohtaamistilanteista kunnialla.

4.3.1 Positiivinen asenne

Myynti on palvelua, jossa menestyminen vaatii oikeanlaista palveluasenteen siséis-
tamista. Asiakaspalvelussa ja myyntitydssa positiivisella asenteella niin asiakkaita
kuin tyotovereitakin kohtaan onnistuu saavuttamaan hyvia tuloksia. Palvelutydssa
kaikki lahtee omasta asenteesta, joka on suhtautumistapa eteen tuleviin asioihin
asiakaspalvelutilanteissa. Asiakaspalvelijan on hyva miettia, millaisella asenteella
suhtaudutaan eritavoilla kayttaytyviin asiakkaisiin, tai millainen asenne on vastoin-
kaymisiin ja vastavaitteisiin, seka asiakkaan torjumisiin, joista kauppa tai palvelu
olisi vietava paatokseen. Asenne ohjaa meidan toimintaa, joissa voi olla pieniékin
eroja, mutta asenteella on suuri merkitys lopputuloksiin, kauppojen maaraan, seka
niiden laatuun. Asiakaspalvelijan asenne nakyy ulospdain asiakkaalle, joka on aistit-
tavissa, asenteeseen on mahdollisuus vaikuttaa oppimalla, ihan kuin mihin tahansa
muuhunkin seikkaan. Asiakaspalvelu- ja myyntitydssa oikea suhtautumistapa, onkin
kehittaa itseddn koko ajan (Vuorio 2015, 40-44).

Marckwort ja Marckwort (2011, 13-15) tiedostavat asenteen olevan valintakysymys,

johon meilla on mahdollisuus vaikuttaa ja valita joko negatiivisen tien, tai positiivisen
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tien etenemiseen, joka vaatii ponnisteluja, mutta johtaa hyvaan lopputulokseen. He
toteavat kielteisen asiakaspalvelijan asenteen kokevan vaativat tilanteet uhkaavina
ja stressaavina. Puolestaan positiivisen asiakaspalvelijan asenteen he nakevat pyr-
kivdn mahdollisimman hyvaan ratkaisuun, joka on kiinnostunut asiakkaista ja tyds-
taan keskittyen tekemisiinsg, ja saa erilaisten asiakaspalvelutilanteiden hallinnasta
hyvan mielen tyydytysta, hyvaksyen ja arvostaen asiakkaita. My6és Rummukainen
(2015, 22) kiteyttdd myyjan sisdistamalla asenteella olevan todella suuren merkityk-
sen myyntituloksiin. Han kertoo asenteen olevan suhtautumistapa asioihin ja tilan-
teisiin, joka on opeteltavissa. Rummukaisen mukaan myyja pystyy omalla asenteel-
laan tekemaan paljon hyvaa tulosta, mutta myds tuhoa. Cassell ja Bird (2012, 42)
pitdvat myos asennetta erittéin tarkednad asiakkaita kohtaan, ja myos ylipdataan
tyota kohtaan, he nékevét, ettd meidan on oltava itse tietoisia asenteitamme koh-

taan, joita pystymme myds hallitsemaan.

4.3.2 Vuorovaikutustaidot

Asiakkaan palveleminen on Kortelaisen ja Kyron (2015, 29-30) nakdkannassa vuo-
rovaikutuksen kautta syntyvaa yhteistyota palvelijan ja asiakkaan valilla, joka vaatii
yleensa kummankin osapuolen aktiivista osallistumista ja yhteisten hyotyjen tunnis-
tamista. He lisaavat, etta asiakaskontakti tulisi ndhdéa asiakastapaamisena, jossa
synnytetaan luottamus asiakkaaseen. Marckwort ja Marckwort (2011, 23) toteavat
asiakaspalvelutilanteessa vuorovaikutuksessa olevat osapuolet olevan asiakaspal-
velun tarjoaja ja asiakaspalvelua tarvitseva, joiden kesken asiakaspalvelun synty-
misen edellytys on vuorovaikutuskontaktin syntyminen. He lisdavat, ettd asiakas-
palvelutilanteessa tavoite on 16ytaa niin asiakasta, kuin asiakaspalvelijaakin tyydyt-
tava ratkaisu, joihin vuorovaikutustaidoilla on mahdollista vaikuttaa.

Vuorovaikutustaitoja voi oppia (ei paivaysta) artikkelissa tarkoitetaan vuorovaikutus-
taidoilla halua ja kykya mielipiteiden, ajatusten ja kokemusten vaihtamista, seka yh-
dessa toimimista, jossa keskeista on vastavuoroisuus osapuolien valilla. Artikke-
lissa tiedostetaan empatian olevan sosiaalisten vuorovaikutustaitojen ytimessa,
jonka avulla tunnistetaan toisen ihmisen tunteet ja tarpeet, seka tavoitteiden ja vies-

tien huomioimista ja niihin vastaamista.
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Vuorio (2015, 60-69) mieltéda asiakkaan ostamista helpottavan yhden tarkeimmista
tekijoista olevan luottamussuhteen myyjaén, joka voidaan luoda vuorovaikutustai-
doilla. Han tiedostaa vuorovaikutukseen vaikuttavan monia seikkoja, mutta yleisin
tapa on keskustelu, jossa hyvalla puhetaidolla voidaan parantaa vuorovaikutusta.
Han tasmentaa, etta sanattomalla viestimisella voidaan synnyttaa vuorovaikutusta,
kuten katsekontakti, jolla sdadetaan vuorovaikutusta, annetaan palautetta ja ilmais-
taan tunteita. Han lisaa viela, etta myds kadenpuristus ja kehon kieli huomioituvat
keskustelukumppaniin. Marckwort ja Marckwort (2011, 25) pitavét professori Albert
Mehrabiania merkittdvana vuorovaikutuksen tutkijana. Mehrabianin nédkemys on,
ettd kun vuorovaikutuksessa kemiat kohtaavat, sanojen merkitys on 7 %, aanen

merkitys on 38 % ja kehonkieli on ratkaisevassa asemassa 55 % osuudella.

Maury, Meretniemi & Tuomila (2016, 153) tuovat esiin vuorovaikutuksen syntyyn
kuuntelun olevan tarkea seikka. Heidan mukaansa kuuntelemisen taito on jopa pu-
humistakin tarkeampi taito, jolloin vuorovaikutuksen osapuoli tuntee olevansa tar-
ked, kun hanta kuunnellaan. He kiteyttavat, ettd asiakaspalvelija voi kaikella teke-
misilla ja olemisilla osoittaa aitoa kiinnostusta asiakkaan tilanteesta. Hamalainen
ym. (2016, 23-24) toteavat ulkoisen olemuksen olevan osa sanatonta viestintaa vuo-
rovaikutuksessa, seka lisaksi ilmeet, eleet, &anen savy, kehon asento, puhenopeus
ja ryhti kertovat sanatonta viestintda vuorovaikutuksessa. He kiteyttavat hyviin vuo-
rovaikutustaitoihin kuuluvan aktiivinen ote asiakaspalveluun hymyilevin kasvoin
reippaalla olemuksella. He korostavat vuorovaikutustaidoissa kolmen k:n menetel-
maa: katselu, kuuntelu ja kysely. Tatda menetelmaa hyddyntéden positiivisella asen-

teella asiakaspalvelija saa selvitettya asiakkaan tarpeet ja halut.

4.3.3 Asiantuntemus

Asiakaspalvelijan ja myyjan asiantuntemuksella tarkoitetaan nykymaailmassa mon-
taa eri roolia, jotka on osattava asiantuntevasti hallita, tuoden myynti- tai palveluta-
pahtuma voittajana maaliin. Hallittavia rooleja ovat muun muassa tuotekehittelija,
palvelumuotoilija, markkinoija ja asiakaspalvelija. Asiantuntemusta pidetdan asiak-

kaiden tarpeiden ymmartamisend, kykyna pystya olemaan ratkaisukeskeinen joh-



48

dannainen, seka osattava auttaa asiakasta kaikissa (kuvan 6) myyntiprosessin vai-
heissa. Asiantuntemus on toiminnallista kykya ja onnistunutta kommunikointia eri-
laisten ja eri lailla toimivien ihmisten kanssa, jolloin kaikkia asiakkaita pitaa pystya
palvelemaan hyvaan lopputulokseen, heidan erilaisuudestaan riippumatta. Asian-
tunteva myyja kykenee rakentamaan asiakkaalle ratkaisun ja luomaan miellyttavan
palvelukokemuksen hdnen ongelmiinsa ja tarpeisiinsa. Tama sisaltaakin yleensa
hyvin monipuolisten asiakkaan tarpeiden ja ratkaisujen yhdistamista. Jotta asiakas-
palvelija tunnistaa asiakkaan tarpeet myyntiprosessin eri vaiheissa, vaati se pereh-
tymista asiakkaan motiiveihin ja taustoihin. Se, etta tarjotaan asiakkaalle huippuhy-
vaa tuotetta tai palvelua tarpeiden ratkaisuksi ei riita, vaan asiantuntevan palvelijan
on kyettava raataldimaan asiakkaalle oleellinen palvelukokonaisuus. Asiantunteva
myyja ja asiakaspalvelija kykenevat yhdistamaan oman asiantuntemuksensa ja or-
ganisaation osaamisen, jossa oleellista on tiedon I6ytaminen, kerddminen, kasittely

ja analysointi (Digiajan myyjalla on monta roolia, 4.9.2015).

Kortelainen ja Kyro (2015, 26) mieltavat asiantuntevan myyjan hallitsevan henkil6-
kohtaisen kommunikoinnin ja asiakkaan kuuntelun. He toteavat asiantuntevan pal-
velijan tunnistettavan jo siita, etté asiakkaat haluavat tydskennelld hanen kanssaan.
Heidan nakemyksessaan asiantunteva palvelija rakentaa asiakassuhdetta niin, etta
asiakkaat luottavat ja kunnioittavat palvelijaa. Lisaksi he tasmentévat palvelijan ha-
kevan ja loytavan juuri asiakkaan edun myynti- ja palveluprosessissa, ratkaisten
asiakkaan ongelmia lukemalla hdnen tunnetilojaan. Hamalainen ym. (2016, 12) tuo-
vat esiin, etta asiantuntevan asiakaspalvelijan tulisi tuntea myds ne eri tavat, jotka
ohjaavat asiakasta paatbksenteossa. He tarkentavat asiakasta ohjaavan paapiirteit-
tain kolme eri tekijad paatoksenteossa. Yksi niistd on tunne, tunne ihmisille raken-
netaan houkuttelevia kayttoyhteysesittelyja ja annetaan virikkeita, joten asiakaspal-
velijan taytyy osata luoda positiivista mielikuvaa vetoamalla asiakkaan tunteisiin.
Toinen asia on mukavuudenhalu, joille ostopaikka luodaan helpoksi asioida. Kolmas
vaikuttava seikka paatoksen tekoon on jarki, joille tuotetiedot ovat tarkeita, seka
tuotteen hinta ja laatu. Jarkiohjautuville ihmisille asiakaspalvelijalta edellytetaan

tarkkaa tuotetuntemusta.

Postiivarit Oy:n teettam&an henkilokohtaisen palvelun kyselyyn on Lundbergin ja
Toytarin (2010, 323-325) mukaan osallistunut yli 30 000 yli 18-vuotiasta henkil6a



49

ympari Suomen. Vastaajien mielestd myyjan ei tarvitse olla mitenkaan erityisen
edustava tai siisti, eika korostaa avuliaisuutta, vaan tarkeimpana seikkana he pitivat
56 % aanimaaralla asiantuntemusta. He ylistivat sita, ettd palvelija osaa asiansa.
MyoOs Ylen kysely: Hyvéa asiakaspalvelija auttaa tarvittaessa, mutta ei tuputa seu-
raansa (17.2.2016) artikkeli puoltaa samaa nakokantaa, jossa ylen teettamassa ky-
selyssa 91 % vastaajien mielipide on, ettd asiakaspalvelijan pitda osata asiansa,

sen liséksi, ettd h&n on iloinen, puhelias ja rento.

Asiantuntemukseen liittyy vahvasti myds tuotetuntemus. 11 hyvan myyjan ominai-
suutta, ja mita apua niista on meille jokaiselle (19.1.2014) artikkelissa tuodaan esiin,
ettd asiakkaalle ei riitd myyjan tietdvan tuotteensa, vaan tuote on tunnettava. Artik-
kelissa tiedostetaan tuotteen tai palvelun menevan myyjan tuotetuntemuksen kautta
paremmin kaupaksi kuin hinnalla. (Rummukainen (2015, 51) toteaa myo0s, ettéa myy-
jan on tunnettava tuote tai palvelu, jota han myy. Han tarkentaa, ettd myyijien eroa-
vaisuudet eivat niinkaan ole tuotteen tuntemuksessa, koska hyva myyja haluaa tun-
tea tuotteensa, vaan siina tavassa, jolla myyja kertoo asiakkaalle tuotteen tai palve-
lun hyddyista. Hanen mietteissdan asiakkaalle kerrotaan niita hyotyja tuotteesta tai
palvelusta, jotka ovat hanen tarpeisiinsa kohdistuvia. How product knowledge could
increase sales (3.4.2017) artikkelissa todetaan, etté on paljon helpompaa ja tehok-
kaampaa myyda tuote asiakkaalle, kun myyja tuntee tuotteensa, jolloin myyja osaa
perustella mitd hyttyja asiakas saa, ja miten tuote vastaa hénen tarpeitaan. Artik-
kelissa kiteytetddn tuotetuntemuksen tarkeimman seikan olevan hyédyn myyminen,

asiakas haluaa tietda mita hyotya han tuotteesta tai palvelusta saa.
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5 HAASTATTELUTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa viisi esitellaan haastattelututkimuksen eteneminen vaiheittain, jonka toteu-
tus pohjautuu teoriaosuuteen. Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi tutkimuson-
gelma ja tutkimusmenetelman valinta. Perehdytaan tiedonkeruumenetelmiin, seka
kaydaan lapi haastattelun toteuttaminen ja jarjestaminen. Viimeisissa alaluvuissa

esitellaan tutkimustulokset.

5.1 Haastattelututkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen eri vaiheista muodostuu kokonaisuus, jota voidaan myds kutsua tutki-
musprosessiksi. Tutkimusprosessi lahtee tutkimusongelman maarittamisestd, seka
perehtymisesté aikaisemmin tehtyihin saman aiheen tutkimuksiin ja olemassa ole-
vaan teoriatietouteen. Tutkimussuunnitelman laatiminen on yksi keskeisista vai-
heista. Suunnitelman avulla selvitetdan mita ja miksi tutkitaan, seka miten tietoa
hankitaan ja analysoidaan, seka valitaan tutkimusmenetelma. Haastatteluiden
avulla keratyn tiedon tulokset analysoidaan ja raportoidaan tulokset (Heikkila 2014,
20).

5.1.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelman Kananen (2008, 51) toteaa muodostuvan tutkimusaiheesta,
jonka maarittelyssa kiteytyy koko opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet. Han havain-
nollistaa tutkimusongelman olevan ikaan kuin yrityksen missio, visio tai liikeidea,
joka tarvitsisi kiteyttad lahes yhteen lauseeseen. Heikkila (2014, 12) mieltaa tutki-
musongelman muutettavan kysymysmuotoon pohdittavaksi asiaksi, johon tutkimuk-
sella pyritddn saamaan ratkaisu. Han tiedostaa tutkimusongelmaksi usein olevan
monia vaihtoehtoja, joista voi olla vaikea valita tutkimukseen ongelmaa. Kananen
(2008, 51) huomauttaa, etté tutkimusongelmaa joudutaan usein rajaamaan, jolloin
pyritddn saamaan tutkimusongelma kasiteltavaksi. Han kuitenkin tasmentaa, etta

lika rajaaminen voi irrottaa tutkimuksen asiayhteydesta.
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Kohdeyritys on toiminnastaan huolimatta ollut pitkdan ilman markkinointiviestinta
suunnitelmaa ja kotisivuja. Opinnaytetyon aihetta valitessa, avautui opinnaytetyén
tekijalle oiva tilaisuus tarttua suunnittelemaan ja toteuttamaan T:mi Teemu Soinille
markkinointiviestintd suunnitelman ja kotisivut. Opinnaytetyon tekijalla ollen yli kym-
menen vuoden kokemus asiakaspalvelusta, henkilokohtaisestamyyntitydsta etenkin

ajoneuvojen osalta, niin ei voinut kuvitellakaan parempaa tutkimustyon aihetta.

Kun opinnéaytety6n tavoitteena on lisatéa yrityksen nakyvyytté ja tunnettuutta, tutki-
musongelmana on: millainen markkinointiviestintdsuunnitelma yritykselle tulee
tehda ja mitd se pitdad sisallaan. Seka toisena tutkimusongelmana on, ettd miten
tehdaan yrityksen tarpeita vastaavat helppokayttdiset kotisivut, jotka ovat myds

markkinoivat.

5.1.2 Tutkimusmenetelméan valinta

Taman opinnaytetyon toteutuksena kaytetaan seka tutkimus-, etta kehittamistyota.
Tutkimusmenetelméana on paadytty kayttamaan kvalitatiivinen tutkimus, eli laadulli-
nen tutkimus, joka koostuu teoreettisesta viitekehyksestd, jonka avulla laaditaan tut-
kimuksen haastattelukysymykset valituille henkiléille. Toinen osa koostuu empiiri-
sestd osasta ja kehittamisosasta, joka sisaltdd haastattelut, markkinointiviestinta
suunnitelman ja kotisivut. Naméa osa-alueet peilaavat toisiaan ja ovat tukena toinen
toiselleen. Teoriatietojen ja haastattelujen tuloksiin pohjautuen, luodaan kohdeyri-
tykselle raataléity markkinointiviestintasuunnitelma, sekéa kotisivut. Kvalitatiiviseen
tutkimukseen paadyttiin, koska tyd kohdistuu yhden yrityksen tapaustutkimukseen,
keskittyen analysoimaan tarkasti tapauksia, eika tarkoituksena ole esittaa tuloksia
tilastollisesti, sek& tutkimuksen haastattelujoukko valittiin tarkoituksenmukaisesti

puolistrukturoituna haastatteluna.

Heikkilan (2014, 15) mukaan kvalitatiivisella tutkimuksella keskitytd&én pieneen maa-
raan tapauksia, jotka analysoidaan tarkasti, perustuen tutkittavien joukon valinta
harkinnanvaraisuuteen, eika tilastollisiin esityksiin, kuten kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Han toteaakin, ettd kohderyhman tarpeet ja odotukset selvittdmalla on mah-
dollista hankkia tarpeellinen tieto markkinoinnin kehityksen teoriapohjaksi. Ojasalo,
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Moilanen & Ritalahti (2014, 105) havainnollistavat, ettd laadullisiin tutkimusmenetel-
miin lukeutuvat havainnoinnin lisaksi haastattelut. He myds kertovat kirjassaan tut-
kijan hankkivan runsaasti tietoa suppeasta kohteesta, ymmartavan kokonaisuudes-
saan ilmidta paremmin, seka tekevan perusteltuja tulkintoja, ilmi6ista joita on tutki-

nut.

Laadullista tutkimusta Tuomi & Sarajarvi (2018, 24, 33) luonnehtivat ymmartavaksi
tutkimukseksi, jossa ilmi6ita voi joko ymmartaa tai selittdd. He tasmentavat laadulli-
sen tutkimuksen olevan kaikkea muuta, mutta ei numeroaineistoja, eika tilastollisia
menetelmid, jota vastaavasti kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus on. Heikkila
(2014, 15) lisaa tdhan laadullisen tutkimuksen auttavan ymmartamaan tutkimuskoh-
detta, ja selittamaan kayttaytymisten ja paatosten syitd. Han lisda, etta maarallisen
tutkimuksen avulla kartoitetaan olemassa olevaa tilannetta, kun taas laadullinen tut-
kimus soveltuu mainiosti myos vaihtoehtojen hakemiseen ja toiminnan kehittami-

seen, kuten tassakin tyossa.

5.1.3 Tiedonkeruumenetelma

Tuomi & Sarajarvi (2018, 83) tiedostavat laadullisen tutkimuksen yleisimmat tiedon-
keruumenetelmat olevan haastattelu, kysely, havainnointi, sekda mahdollisista eri-
naisistd dokumenteista koottu tieto. He tdsmentavat erilaisten menetelmien mah-
dollisuutta kayttaa joko rinnakkain, vaihtoehtoisesti, sekéa myos eri tavoin yhdistel-
tyna tutkimukseen liittyvdn ongelman ja tutkimusresurssien mukaan. Kananen
(2008, 74) sekd Tuomi & Sarajarvi (2018, 87) toteavat erilaisia haastattelumuotoja
olevan lomakehaastattelu, syvahaastattelu, ryhmahaastattelu, yksildhaastattelu ja

teemahaastattelu.

Taman tutkimuksen paaasiallisena tiedonkeruumenetelmana kaytettiin haastatte-
lua. Haastattelukysymyksiin on mietitty aiheittain teemat (Liite 1), joihin kysymykset
pohjautuvat. Haastattelukysymykset ovat kaikille samat, joissa vastaukset ovat
avoimia. Haastattelumuoto voidaankin tarkentaa puolistrukturoiduksi haastatteluksi
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 87). Joten muut haastattelumuodot rajataan tdman tutki-

muksen osalta pois.
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Tiedonkeruuna haastattelumenetelméa on Heikkilan (2014, 65) kertomana joustava,
haastattelija (tutkija) voi esittédé kysymyksia haluamassaan jarjestyksessa tilanteen
mukaan. Han myds tuo esiin mahdollisuuden toistaa kysymys, oikaista vaarinkasi-
tyksid, seka selventaa ja avata kysymyksia hieman tarkemmin, jolloin saadaan mi-

nimoitua vastaamattomuus.

Puolistrukturoidussa haastattelussa Kananen (2008, 73) toteaa olevan lomakeky-
selyn kysymykset, mutta niistd puuttuvat vastausvaihtoehdot, eli sisaltden avoimia
kysymyksia. Tuomi & Sarajarvi (2018, 87-88) tuntevat teemahaastattelun myds ni-
mella puolistrukturoituhaastattelu, jonka etuutena on se, ettéa haastattelun aikana on
mahdollista tarkentaa ja syventdd kysymyksia, perustuen haastateltavan vastauk-

siin.

5.1.4 Haastatteluiden toteutus

Alkaessa suunnittelemaan puolistrukturoitujen haastattelujen toteutusta, oli ensim-
maisena ajatuksena purkaa tutkimusongelmat kysymyksiin. Laadittiin haastatteluun
olennaiset kysymykset, pyrkien saamaan vastauksista kerattya riittavasti tietoa rat-

kaisten tutkimuksen ongelmat.

Haastateltavien valinta oli seuraavaksi mietinnassa. Tuomi & Sarajarvi (2018, 89-
90) tiedostavat, etta puolistrukturoidussa haastattelussa oletetaan haastateltavien
ymmartavan ammattitaidon heille osoitetulla tavalla, ja ettéa he kykenevat myos pilk-
komaan sen tutkijan tavoin. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen haastatelta-
vien valinta ei sisally Kanasen (2008, 75-76) mukaan otantateorian luokitusmalliin,
kuten se sisaltyy kvantitatiivisessa, eli maarallisessa tutkimuksessa. Hanen kirjoit-
tamanaan laadullisen tutkimuksen haastattelutapaukset valitaan tiedon saantiin pe-
rustuen, joten valitaan ilmi6t, joiden kannalta saadaan parasta tietoutta. Han viela
tarkentaa, etta tapaukset voidaan mahdollisesti valita asianomaisista, jotka ovat tut-
kittavan ilmién kannalta oleellisia ja tyypillisia. Tuomi & Sarajarvi (2018, 97-98) to-
teavat, ettei laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien maaréa ole olennainen,
vaan pikemminkin heiddn syva osaaminen tutkittavan ilmion kannalta. He viela li-

sdavét, ettei haastatteluaineiston koko ole ratkaisevaa laadullisessa tutkimuksessa,
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vaan tulkintojen syvyys ja kestavyys. Kuten Heikkila (2014, 64) ohjeistaa, on tutkit-
taville annettava mahdollisimman paljon tietoa tutkimuksesta, jotta he voivat itse
paattdd osallistuvatko he tutkimukseen. Tahan haastattelututkimukseen osallistui-
vat kaikki kuusi haastateltavaa, joita mukaan kysyttiin.

Koska opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli liséata yrityksen tunnettuutta ja
nakyvyyttd, ja haastateltavien valinnan teoriatietouteen perustuen haluttiin valita
haastateltavat, joilla on jo ennestaan mahdollisimman paljon kokemusta ja tunte-
musta ilmiosta. Paatdksena oli tarve haastatella kuutta henkila, jotka ovat ennalta
valittuja tutkittavan ilmion kannalta oleellisia osaajia. Tietoisuus oli myods haastatte-
lujen edetessa tarkentaa haastateltavien maaraa, mikali ei saisi riittdvasti tietoutta
kerattya kuudella haastateltavalla, jolloin pyrkimys on hankkia haastateltavia lisaa.
Kuuden haastattelun jalkeen oli selkeasti havaittavissa tietojen toistuvan, eikéa haas-
tattelijat antaneet enaa uutta tietoa. Tata ilmiétd Tuomi & Sarajarvi (2018, 99) kut-
suvat nimella saturaatio. Saturaatiolla he tarkoittavat tilannetta, jolloin keréatty ai-
neisto alkaa toistamaan itsedan, eivatka tiedonantajat enaa tuota uutta tietoa. Sel-
ked&sti tuntui myos tietoutta olevan riittavasti ja tiedon olevan syvaa ammattitietoutta,
joten lisdhaastattelut eivat tuntunut olevan tarpeellisia. Haastateltavista suurin osa
eivat halunneet itsestaan tietoja esille, muuta kuin sukupuolen ja ammattiin liittyvat
toimenkuvat, joten kaikki haastateltavat on haastateltu muilta osin anonyymeina.
Haastateltavista viisi on miehia ja yksi nainen, he ovat kaikki eri yrityksist&, heidan

tehtavanimikkeet jakautuvat seuraavasti:
- Toimitusjohtaja ja yrittaja automyyntialalla (2 haastateltavaa)
- Automyyja (2 haastateltavaa)
- Auto- ja pienkonemyyja
- Markkinoinnin toisen asteen opinnot suorittanut myyja ja asiakaspalvelija

Haastattelujen jarjestdminen oli luonnollisinta jarjestda jokaisen haastateltavan
omassa tyopisteessaan hiljaisena aikana, minimoiden ymparilta aiheutuvat hairiét
haastattelua ajatellen. Haastattelut toteutettiin kaikki yksilohaastatteluina kasvotus-

ten. Kananen (2008, 76) tuo esiin haastatteluun valmistautumiseen mahdollistaen
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harjoitushaastatteluiden kautta, koska haastattelutaitoa ei voida taysin oppia kirjal-
lisuudesta. Tutkijan kertynyt aiempi kokemus ammattikorkeakoulun kursseissa suo-
rittamista haastatteluista, ennen opinnaytetyon tekemisté, seka taman aikana, mah-
dollisti sen, ettei ollut tarpeellista tehda harjoitushaastatteluja, vaan tutkija koki ole-

vansa valmis haastattelujen suorittamiseen.

Tuomi & Sarajarvi (2018, 86) kertovat olevan eettisesti perusteltua kertoa haasta-
teltaville etuk&teen mita aihetta haastattelu koskee, jolloin myds paastaa parempiin
tuloksiin, kun tiedonantajat voivat ennalta hahmottaa aihetta. Opinnaytetyon tekijan
toimesta haastatteluaikoja sopiessa haastateltavien kanssa, kerrattiin viela opinnay-
tetyon tarkoitus ja tavoitteet, seka avattiin lisdéa tutkimusongelmaa. Haastateltaville
kerrottiin haastattelun etenemisesta, jota tutkija on valmistellut toteuttavan nauhoit-
tamalla haastattelun. Tata jarjestelya nauhoituksen osalta eivat kaikki haastateltavat
halunneet toteuttaa, tuntevansa siita koituvan heille ahdistusta ja / tai vaikuttavansa
heidén vastauksiin tuoden suorituspaineita. Haastatteluista jouduttiin siis rajaamaan
nauhoitus pois, tasséa vaiheessa tuli paatos olla nauhoittamatta myds ne haastatte-
lut, joihin haastateltava oli suostuvainen. Nain mahdollistui tasavertaisen laht6kohta
kaikkiin haastatteluihin menettelemalla samalla tavoin, jolloin syntyi tarve kirjoittaa

lomakkeeseen perinteisesti kynalla muistiinpanot.

Heikkilan (2014, 65) tiedostamana haastatteluaika- ja paikka voivat vaikuttaa haas-
tateltavan vastauksiin, samoin kuin haastattelutilanteen ymparilla olevat tekijat.
Haastateltavien aikaisempi tuntemus loi itsessaan rennon ilmapiirin haastatteluihin,
jotka sujuivat rennosti kahvikupin aaressa neuvottelupdydassa, rauhallisessa kah-
den keskisessa tilanteessa. Haastatteluille arvioitiin riittdvan 30 minuutin aika, joka
pyydettiin haastateltavien varaamaan haastatteluun. Kaytdnnéssa haastattelut to-
teutettiin haastateltavista riippuen vahan vajaasta 20 minuutista hieman yli 25 mi-

nuuttiin.

Haastatteluissa rungon muodostivat ennalta mietityt teemojen mukaiset kysymyk-
set, mutta kysymysten jarjestys hieman vaihteli haastateltavien kesken, eiké kaikkia
kysymyksia jokaiselta kysytty, saaden edellisessa kysymyksessa jo vastauksen.
Sen sijaan haastattelun tilanteen mukaan tutkija kysyi tarkentavia lisakysymyksia

l&hes kaikilta haastateltavilta, joita ei ollut ennalta mietitty, saaden nain hankittua
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tarkempaa lisatietoutta. Ennalta laadittu kysymyspohja muokkaantui siis hieman eri-
laiseksi haastateltavien kesken, paneutuen lisakysymyksilla syvemmin aiheeseen
tapauskohtaisesti. Tutkija pyrki olemaan puolueeton vaikuttamatta millaan tavoin

tiedonantajan vastauksiin.

5.1.5 Haastatteluiden kasittely ja analysointi

Aineiston kasittelylla tarkoitetaan tiedoston lajittelua ja tiedon muokkaamista. Tie-
teellisen tutkimuksen keratty aineisto saattaa olla siind maarin laaja, etta aineiston
kasittely sellaisenaan voi olla hankalaa. Tuomi & Sarajarvi (2018, 98) kuitenkin huo-
mauttavat, ettéd Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koko on kuitenkin huomatta-
vasti pienempi, kuin maarallisessa tutkimuksessa. Aineisto onkin hyva selkeyttaa ja
tilvistaa, jonka jalkeen aineistoon paastaan paremmin siséén. Ison materiaalimaa-
ran lukeminen sellaisenaan ei tuo valttamatta esille tarkoitettua syvallista olemusta.
Keratysta aineistosta onkin tuotava esiin oleellinen asia ytimekkaasti. Koodaus on
tekniikka, jolla luokitellaan aineistoa yksinkertaisempaan perusmuotoon, muodos-
taen niin sanottuja kognitiivisia karttoja teemojen aihealueittain. Koodauksen avulla
on siis pyrkimys saada aineisto paremmin kasiteltdvddn muotoon. Koodauksessa
voidaan esimerkiksi yhdistdd samaa tarkoittavat asiat samalla koodilla, vaikka eri
vareilla kirjoitettuna asiayhteyden mukaan samaa tarkoittavat asiat samalla varilla.
Koodauksessa on kuitenkin otettava huomioon, ettei siina yhteydessa saa vahentaa
aineiston tiedon laadullista m&aaraa. Koodaus ei ole viela tiedon analyysivaihe, vaan

valivaihe, jolla mahdollistetaan aineiston analyysi (Kananen 2008, 88-89).

Tuomi & Sarajarvi (2018, 117) toteavat tieteellisen tutkimuksen keréttya aineistoa
analysoitaessa, saatavan tutkittavasta ilmiostd kuvaus tiivistetyssa ja yleisessa
muodossa. Kananen (2008, 94) puolestaan tuo nakdkantansa esiin aineistoa ana-
lysoitaessa, ollen tavoite tuottaa ilmiosta sanallinen ja selke& kuvaus. Han tiedos-
taakin taman edellyttavan aineiston tiivistamista ja sitd kautta uutta muotoa. Han
mieltdakin kerattyyn aineistoon olevan hyva tutustua heti aineistonkeruun jalkeen,
jolloin saa muodostettua helpommin kokonaiskuvan ja halutessaan laatia lyhyt tii-

vistelméa keratysta aineistosta.
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Haastatteluiden nauhoituksen jouduttua rajaamaan pois, ei varsinaista sanallista
purkamista aineistosta koitunut. Haastattelut osittain puhtaaksi kirjoitettiin, seké
koodattiin selkeyttdm&an ja helpottamaan aineiston kuvausta. Haastatteluiden va-
lissé oli aina useita valipaivia, joten ne paivat sai idyllisesti hyddynnettyd haastatte-

lun kasittelyyn.

5.2 Haastattelututkimuksen luotettavuus

Tuomi & Sarajarvi (2018, 158) toteavat, ettd kaikessa tutkimustoiminnassa on pyr-
kimys aina valttaa virheitd. Heidan mukaansa laadullisen tutkimuksen piirista 16ytyy
useita erilaisia kasityksia liittyen tutkimuksen luotettavuuteen. He huomauttavat,
ettei laadullisessa tutkimuksessa ole ylipaataan yhta yhtenaista kasitysta tutkimuk-
sen luotettavuudesta, vaan jokainen laadullinen tutkimus olisi hyva arvioida yksi-
I6n&, tutkimuskohtaisesti.

Kananen (2008, 123) tuo esiin puhuttaessa tutkimuksen luotettavuudesta, luotetta-
vuuskasitteet reliabiliteetti ja validiteetti. Han tiedostaa néaiden kasitteiden olevan
hyvaksytty kaytettavaksi maarallisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa,
mutta sen sijaan laadullisessa tutkimuksessa ne soveltuvat kaytettavan vain osittain
soveltaen. Lyhyesti reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta, eli toistettavuutta.
Toisin sanoen Ketokiven (2015, 98) esittaessa, mikali tutkimuksen mittaus suoritet-
taisiin samasta kohteesta toisen kerran, olisi tulos sama, talléin voidaan puhua tu-
loksen reliaabelista. Kananen (2008, 123) havainnollistaa validiteetin tarkoittavan,
etta tutkitaan juuri sitd mita pitaakin tutkia. Tutkimuksen validius kasittaa tulosten
siirrettavyyttd muihin vastaavanlaisiin tilanteisiin, mutta ei yleistettavyytena, seka

kasitteiden ja tulkinnan virheettomyytta.

Opinnaytetyon tekija arvioi tutkimuksen olevan reliaabelisesti luotettava, koska
opinnaytetyon tekijan varmisti, ettei vaikuttanut millaan tavoin haastateltaviin haas-
tattelutilanteessa. Haastateltavien tiedonannot olivat heidan omaa kasialaansa, eika
heita mitenkaan johdateltu vastaamaan tietylla tavalla tai nakdkannalla. Myds opin-
naytetyon tutkimusmenetelma valittiin peilaten tyon tutkimusongelmaa. Keratty ai-
neisto oli riittava tutkimuksen kannalta, koska haastatteluiden edetessa selkeasti oli

huomattavissa, ettd samankaltainen tieto toistuu, eik& en&aéd uutta tietoutta tullut.
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Haastateltavien valinnalla on suora vaikutus tutkimuksen tuloksiin, joka on erittéin
tarkea seikka. Haastateltavat valittiin tarkasti harkiten, olevan heidan tutkimuson-

gelman kannalta merkittavia ilmion osaajia ja tiedon lahteita.

Opinnaytetyon tekija arvioi tutkimuksen olevan luotettava myds valiidisesti, koska
tutkimuksella tutkittiin juuri sité ydin asiaa, jota kuuluikin tutkia. Haastattelukysymyk-
set pyrittiin laatimaan yksinkertaisiksi, ja haastateltavat kylla ymmarsivat ne hyvin,
saaden kattavat vastaukset oikeisiin kysymyksiin. Haastateltavien omalla tahollaan
kunkin valmistuessa haastatteluun, oli heille etukateen kerrottu tutkimuksen aihe ja
opinnaytetydn ongelma, joten he osasivat hahmottaa aihetta ja kokonaisuutta jo val-
miiksi. Haastateltavien paatoksella halutessa jattaa nauhoituksen pois haastattelu-
tilanteesta, toi se rennomman tunnelman haastatteluun, kun se tapahtui vain kah-
den kesken, eika siina ollut tallentavaa laitetta vieressa. Taten myds haastateltavien
tiedonanto oli rentoa ja piti heidan kertomanaan ajatukset kasassa paremmin, kun
tilannetta ei nauhoitettu. Myo6s niin sanottua litterointia ei ollut, kun ei tarvinnut pur-
kaa nauhoitusta tekstimuotoon, jolloin tastad aiheutuva virhemarginaalin mahdolli-

suus pieneni huomattavasti.

5.3 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelladan opinnaytetyon tutkimustulokset. Tutkimustulokset ovat
seuraavissa alaluvuissa jasennelty haastattelun teemojen mukaisesti. Tutkimustu-

loksia on lisdksi my6s havainnollistettu sitaatein, ilman haastateltavien yksilointia.

5.3.1 Markkinointiviestinta

Segmentointi. Haastattelututkimuksen ensimmainen teema hahmottui markkinoin-
tiviestinnan ymparille. Segmentoinnista puhuttaessa, kaikki vastaajat kokivat seg-
mentoinnin, eli tdssa tapauksessa kohdistetun markkinointiviestinnan, olevan tarkea
seikka. Eritoten ajoneuvomyyntialan yrittgjat toivat tdssa kohdassa finanssipuolen
esiin. He samaistuvat idylliseen rahankayttoon, tiedostaen missa kannattaa mitékin

tuotetta markkinoida, ja ndin tehostaa kuluja. Ajoneuvoalan myyjat tiedostivat myos
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kanavat, joista tietyn tuotteen yhteydenotot tulevat ja sita kautta paastaan myyntita-
pahtumiin. Tutkimuksessa tuli myos selkeasti ilmi, ettd kohdistaakseen markkinoin-
tiviestintad, on myds hyvin tiedostettava ja tunnettava kohderyhmat, pystydkseen
kohdistamaan sanomaa juuri oikeassa paikassa oikealle kohderyhmalle.

Taytyy tietda asiakaskunta missa he ovat, mista he etsivat ja katsovat
ostamiansa tuotteita. Se on turha lahted kuuluttamaan lehteen omia
tuotteitaan, jos asiakkaat ovat netissa.

Minusta kohdentaminen on hyvinkin tarkeaa niin rahallisesti, kuin hyo-
dyllisestikin. Summissa tehden markkinointiviestintad, vahan niin kuin
kokeilemalla siella taalla eri paikoissa, tulee se kalliiksi, eika siita saa
laheskaan vastaavaa hyotya, kun miettiméalla ne oikeat paikat.

Jos myyda meinaa, niin kylla sille omalle myyntiartikkelille on aina ne
muutamat omat kanavat, joissa se oman tuotteen mainostaminen on
jarkevaa. Tuntuu, ettd nykyaan naitd kanavia on vahemman, jolloin siita
tulee heti tehokkaampaa, kun pystyy nainkin kohdistamaan.

Siell&a missa palaa, sinne menndan. Toisin sanoen on vaan tiedettava
missé ne asiakkaat ovat, ja vietava se sanoma heille sinne. Kyllahan
erilaisten tuotteiden ostajat ovat eri paikoissa.

Tilanneanalyysit. Haastateltavien kanssa keskusteltaessa tilanneanalyyseista ajo-
neuvomyyntiyrityksen nakokulmasta, oli ensimmaisena ja tarkedna lahtékohtana
yrityksen oma yritysanalyysi. Yrityksen lahtokohdat, tarpeet ja tavoitteet olivatkin
selkeasti haastateltavien mielesta pohja yrityksen markkinointiviestinnalle. Yritys-
analyysin selvittamalla haastateltavat tiedostivat missa mennéan yrityksessa asioi-

den kanssa talla hetkella, ja kartoitetaan mita pitaisi tehda toisin.

Tasséd yhteydessa puhuttiin haastateltavien kanssa myods kilpailija-analyysista.
Tama tuntui olevan hyvinkin arkipéaivaista haastateltaville, josta saatiin osittain pit-
kiakin ajatuksia puettua sanoiksi, tutkijankin mielenkiinnosta esittaa tilanteen mu-
kaan lisdkysymyksia. Ajoneuvomyyntialalla olevat osaajat tuntuivat seuraavan hy-
vinkin tarkasti kilpailijoitaan, mita he tekevat, kuinka he toimivat ja mika on kannat-
tavaa. Nakyva suuntaus haastateltavilla oli, ettd jos kilpailija menestyy jossain tie-
tyss& menettelytavassa, niin siihen reagoidaan nopeasti ja viljellaan itsekin samaa
suuntausta. Esimerkiksi monet haastateltavat toivat esiin sosiaalisen median mah-

dollisuuksista |6ytyvan usein jotain uutta, jota ei ole viel&d kokeiltu, eika tiedostettu,
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niin siella toiminnan samaistamista tapahtuu kilpailijoiden keskuudessa. Haastatel-
tavista huokui esiin myos kasitys yrityksen oma-aloitteisuudesta. He tiedostivat yri-
tyksen olevan vahvoilla keksiessa itse uuden markkinointiviestintakeinon, saaden

suuremman hyddykkeen, kuin vain seuraamalla, mita kilpailijat tekevat.

Onhan se hyva ensiksi katsoa missa tilanteessa yritys on nyt, noin niin-
kun tdhan tilanneanalyysiin vedoten. Etta tietda sitten mité ja miten l&h-
ted asioita kehittamaan ja laajentamaan. Hyvahan naita analyyseja olis
yrityksesséa aika ajoin aina tehda, koska tilanteet muuttuu, tahtoo vaan
meidankin firmassa jaada vahan harvakseltaan mietittavaksi.

Kylla ajanhermoilla ja markkinoiden ajan tasalla pitda olla, joka nyt tar-
koittaa vakisinkin, etta kilpailijoita on seurattava, kuin myo6s asiakkaiden
ostokayttaytymista. Toki jos itse keksii sopivan keinon, niin onhan se
aina parempi tehdé asiaa etulinjassa.

Mita isot edella, sita pienet perassa sanoo jo vanha sanontakin, ja kylla
ma nakisin, etta juuri ndin se hyvin pitkélti menee. Isossa yrityksessa
on vahan joka sektorille oma kohdennettu tydporukka, joka tekee vain
tiettya juttua, kun siihen on resurssit. Siella |6ydetaan panostamalla asi-
oihin se idyllisin tapa esimerkiksi juuri markkinointiviestintdan. Siitahan
pienten samalla alalla toimivien yritysten kannattaa ottaa koppi hyvaksi
havaitusta keinosta, kayttamatta siihen keinon etsintdan omia voimava-
roja.

Asemointi. Asemointi eli positiointi, oli my6s lyhyesti esilla markkinointiviestinnan
teemassa. Oikeastaan kaikki vastaajat mielsivat positioinnin merkitsevan sita, mil-
laisena yritys nahdaan markkinoilla. Osa haastateltavista toi esiin tahan vaikuttavan
millaista palvelua yrityksesta asiakkaat saavat, ja millaisena asiakkaat kokevat yri-
tyksen. Osa haastateltavista vastasi tahan vaikuttavan yrityksen tekeman myynnin
ja yrityksen tuotteet. Naiden vastausten summana haastateltavat kertoivat maéaray-
tyvan yrityksen aseman markkinoilla. Kaikki haastateltavat tiedostivat yrityksen erot-
tumalla kilpailijoista, muodostuvan yritykselle oma asema, jollaisena se suuren ylei-

sOn silmissa nahdaan.

Kylla se asiakaspalvelu ja se myynti vaikuttaa, kuinka asiakkaat palvel-
laan, sielta se lahtee se ajatus milta yritys nayttda markkinoilla. Joten
todella paljon tahan voi itse henkildkunta vaikuttaa millaisessa ase-
massa yritys on.
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Myynnin maaralla toki on merkitysta, jos yritys myy vahan, on nakyvyys-
kin vahainen, no vaikuttaa tuotteetkin osaltaan mita myydaan. Toki te-
kemalla asiat oikein, ettd asiakkaat ovat yritykseen tyytyvaisia saadaan
kannettua hedelm&a eteenpdin ja vankistettua omaa markkina-ase-
maa.

Tekemalla asioita omalla erilaisella tavalla kuin kilpailijat, muodostuu
yritykselle oma positio, joka erottuu markkinoilla yrityksen omana ase-
mana.

Budjetti. Markkinointiviestintd teeman viimeisena aiheena keskusteltiin budjetista.
Haastateltavista kokeneet ajoneuvomyyntialan yrittjat olivat molemmat oppineet
kaytannon kautta budjetoimisen. Heidan yhtenevaiset ajatukset olivat jarkeistetyssa
budjetin kaytdssa. Kokemuksien omaavana he tiedostivat, ettéa vaikka markkinointi-
viestinta budjetin kaksinkertaistaa ei se lisda myyntia valttamatta ollenkaan, tai vaan
murto-osan prosentuaalisesti budjetin lisadmiseen nahden. Kaikki vastaajat kuiten-
kin tiedostivat, ettd budjetti pitda olla varattuna. Enemmankin tuli esiin, etté yrityksen
kokonaisbudjetista mieluimmin kohdistetaan myytaviin ajoneuvoihin, kuin markki-
nointiviestintaan. Haastateltavista esiin tuli myos yrityksen pitkantahtaimen naky-

vyys markkinointiviestinnan avulla, johon budjetti vaikuttaa.

Budjetti on vahan semmoinen tassad markkinointiviestinnassa, etta se
on vahan niin kuin loputon suo. Siihen saa uppoamaan vaikka kuinka
paljon rahaa. Aikoinaan itsekin perddnkuulutin markkinointiin ja siihen
kaytettiin runsaasti rahaa. Mutta onneksi kirjanpitja alkoi huomauttaa
suhteellisen suurista kuluista, ennen kuin oli lian myohaista. Siis kylla
pitaa tehda markkinointiviestintdd, mutta jarjellisesti, ja kohdistettuna.
Liiasta ei ole hyotya.

Joo yrityksen kokonaisbudijetista tietty osa tulis varata markkinointivies-
tintaan. Ei se kylla mun mielesta nykypaivana tartte olla kovinkaan mer-
kittava, koska esimerkiksi netissa sita pystyy ilmaiseksikin tekemaan.
Saahan siihen kaytettya vaikka miten paljon rahaa, mutta ei se ole kan-
nattavaa.

Se miten yrityksessa budjettia jaetaan, on tietenkin jokaisen oma nake-
myksensa. Itse lahtisin siita, ettd mieluimmin panostaisin mahdollisim-
man paljon itse myytéaviin tuotteisiin, varaten niihin budjettia, eik& niin-
k&dan markkinointiviestintaan. Ei toki markkinointiviestintddkaan unoh-
tamatta, mutta siind aika vahallakin parjaa juuri kohdistamalla sita hyo-
dyllisesti.
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On loydettava yrityksen kannalta se kultainen keskitie budjetointiin. Tie-
dan, etta vaikka budijetin kaksinkertaistaa, ei se tuo suhteessa lahes-
k&an vastaavaa hyotyd myyntiin, onhan se aina nakyvyytta, mita enem-
man markkinointiviestii, ja on jollaintapaa hyodyllista myds pitkassa
juoksussa.

5.3.2 Haastateltavien sosiaalisen median tuntemus vs. painettu lehti

Sosiaalinen media. Ajoneuvojen markkinointiteemassa puhuttiin haastateltavien
kanssa ensimmaisena sosiaalisen median hyddyntamisesta. Kaikki haastateltavat
tuntevat useita sosiaalisen median kanavia, ja he ovat myos kayttaneet niita ajo-
neuvojen markkinointiin. Selked keskipiste tuli esiin Facebookista, joka oli kaikilla
haastateltavilla yrityksessa kaytdssa ajoneuvojenmarkkinoinnissa. Haastateltavat
toivat esiin mahdollisuuden viestia Facebook tykkaajille muutakin kuin vain pelkéas-
taan myytavia ajoneuvoja. He tiedostavat paivitystarpeen olevan tarked, ja Face-
book sivuilla voi tehda myos ajoneuvomyyntialalla arvontoja, tai vaikka jakaa jotain
rekvisiittaa kannustamalla paivityksiin osallistujien kesken.

Kaikki haastateltavat tietavat ja tuntevat Instagramin, mutta vain osalla se oli kay-
tossa. Niilla jotka eivat Instagramia kayttaneet, oli kaytannon korvaajana Facebook,
koska myds Facebookiin pystyy jakamaan kuvia ajoneuvoista. My6s he, jotka In-
stagramia kayttivat ajoneuvojen markkinointiin, jaa sen kaytté hieman satun-
naiseksi, johtuen kiireesta. Haastatteluista kuitenkin tulee esiin, ettd nykyaan In-

stagram toimii myos osana yrityksen markkinointiviestintaa.

YouTubea yksi haastateltavista oli ihan kokeilumielessa kokeillut, tehden sinne
kaksi kertaa videon. Kaikki haastateltavat kuitenkin hyvin tuntevat YouTuben, mutta
eivat sitd yhdista niinkdan ajoneuvoihin. Haastateltavat eivat myds oman rajallisen
ajankayton puitteissa ole ajoneuvomarkkinoinnissa YouTubea kayttaneet, vaan he
toivat enimmakseen tassakin yhteydessa Facebookin esiin, jonne voi laittaa tekstin
lisdksi myds kuvia ja videoita. Haastattelujen perusteella vaikuttaisi silta, etta yrityk-
sessa tarvitsisi olla henkil®, joka paatoimenkuvana hoitaisi markkinointia eri kana-
vissa, silloin moniin kanaviin olisi aikaa panostaa, toisaalta pienyrityksessa tahan ei

valttaméatta ole resursseja.
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Facebookiin kun saa paljon tykk&ajia kerattyd, niin on sen voima vaan
uskomaton. Kun vaihtoajoneuvon laittaa Facebookiin esille, niin joskus
se voi olla muutamassa minuutissa teoriassa jo myyty, jos sielta l6ytyy
sille ajoneuvolle tosissaan kiinnostunut kaveri.

Omalla kohdallani ja tuttujen kollegoiden nakemyksena suosituin ja eni-
ten kaytdssa on Facebook. Se on niin kuin sosiaalisen median keskus,
jonne voi laittaa kaikki samaan paikkaan, normaalin tekstikertomuksen
lisdksi ihan yhta lailla kuvia ja myds videoita. Ettei valttamatta tarvitse
mitddn muuta kanavaa, eika tahdo aikakaan riittaa.

Jonkun verran oon myos Instagramiin kuvamateriaalia laittanut. onhan
se siindkin mielessa kateva, kun sen saa linkitettya Facebookiin, niin
tulee vahan niin kuin kaksi karpasta yhdella iskulla, kun postaus on mo-
lemmissa.

Videohan on tehokasta markkinointia, ja kylla YouTube on se videon
etsintd paikka numero yksi. Mutta en ma nékisi sielta ihmisten etsivan
jotain myytavasta autosta olevaa videoo. Facebook paivityksesséa sen
nakee tykkaajat siind samalla kun sinne muutakin laittaa.

Lehti-ilmoittelu. Painetussa lehdessa ilmoittaminen on jaanyt kaikkien haastatelta-
vien toimipaikoissa vahalle huomiolle, joillakin se on jopa kokonaan unohdettu
keino. Haastateltavat selke&sti vetoavat siihen, ettd valtaosalla kansasta on netti
kaytdssa, ja esimerkiksi myytavat autot ja pienkoneet ensisijaisesti etsitaan netin
valityksella. Haastateltavat aika yhdenmukaisesti kohdistaisivat lehtimainonnan
suuriin ikaluokkiin, elakelaisiin, koska heilla ei kaikilla ole nettia. Lehtimainonnassa
osa haastateltavista kertoi ndkemyksensa kohdistaen lehti-ilmoitukseen sellaista
ajoneuvoa, joka voisi kiinnostaa juuri tatd kansaa, joka ei viela ole netin aarella.
Haastateltavista osasta nakevat paremminkin lehtimainonnan hyddyn olevan jos-
sain tapahtuman markkinoinnissa kuin myytavissa ajoneuvoissa. Puolet haastatel-
tavista pitavat lehtimainontaa kalliina ja lyhyt hyotyisena markkinointina verraten
nettimarkkinointiin, jossa myyntituotteet ovat nakyvilla vuorokauden ympari. Lehti-
ilmoitus heiddn n&dkemyksena luetaan ehka kerran ja sen jalkeen lehti 16ytyy lehti-
kopasta tai kierratyksestd. Yksi haastateltavista kertoi ilmoittavansa yrityksensa
myynti-ilmoituksen lehdesséa ehké kerran kuukaudessa, hakien silla nakyvyytta yri-

tykselle, ja pitden sita yrityksen kokonaisuuden pienend osana ympyraa.
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Ei meilla oo lehdessa markkinoitu oikestaan endé moneen vuoteen. Se
on kallista ja niin monet kerrat se on todettu, ettei kaikki edes huomaa
sielta sita ilmoitusta. Lehti selataan lapi ja sitten se heitetaan lehtike-
raykseen. Netissa tuotteet on kokoajan esilla.

Kyllahén lehti-ilmoittelukin voi toimia ehka elakeldisille suunnatussa
markkinoinnissa, koska heilla ei kaikilla ole nettia. Kun markkinoi siella
sellaisia heita kiinnostavia tuotteita.

Kyllah&n tuo netti on muuttanut markkinointia. P&aaasiallinen markki-
noinnin paine on siella netissa, mutta kylla me suunnilleen kerran kuu-
kaudessa tehdéaan myds lehti-ilmoitus. Me ollaan aina markkinoitu leh-
dessa, mutta nykyaan toki vihemman mita joskus takavuosina. Se on
kuitenkin meille sellainen yksi osa meidéan kokonaisympyraa tuo lehti-
mainos.

Muut markkinointikanavat. Keskusteltaessa ajoneuvomyyntiyrityksen muista
markkinointikanavista, tdssa kohdassa tutkijana kysyin haastateltavilta heidan muita
kayttamiaan kanavia edelld jo kasiteltyjen sosiaalisen median ja lehti-ilmoittelun li-
saksi. Kaikki haastateltavat toivat ensimmaisena esiin nettiauto.com automyyntika-
navan. Nettiauto.com on netissd oleva automyyntikanava, jossa yrityksilla on oma
niin sanottu kotisivu. Haastateltavat tiedostavat sen olevan kaikista suosituin ka-
nava, jossa autoja markkinoidaan. Se tuntui olevan jalleen sellainen keskuspaikka
verraten sosiaalisen median Facebookiin. Nettiauto.com maarittelee haastatelta-
vien nédkemyksena autoille markkinahinnat hyvin pitkalti, josta niitd hintoja ja tuot-
teita ensimmaisen etsitddn ja katsotaan. Auto- ja pienkonemyyja lisési viela netti-
moto.com kanavan, joka on suunnattu pienkoneille ihan vastaavasti kuin autot net-
tiauto.comissa. Osa haastateltavista piti nettiautoa niin ykkdskanava, etta mielsi sen
riittdvan ajoneuvomyyntiyrityksen kotisivuksi. Myos autotalli.com on verrannollinen
kanava nettiauto.comille, mutta se ei ole saavuttanut yhtd kovaa suosiota, haasta-
teltavista yksi on markkinoinut autotalli.comissa autoja, mutta on jattanyt jo sen ka-

navan pois markkinointikuvioistaan.

Oikeastaan jo vuosia nettiauto.com on ollut se ykkospaikka, johon vaih-
toautot syotetaan tietoineen ja kuvineen myyntiin. Se on tosi suosittu
myyntikanava, jonka rinnalle tama sosiaalinen media on tullut ikdan
kuin taydentamaén tata nettimarkkinoinnin kokonaisuutta.
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Nettiautossa saa nakyvyytta niin yritys kuin autotkin, sielta saa erikseen
etsittya yrityksia ja erikseen myytavia autoja. Sita kautta se kauppa kay,
ja sinne on helppo laittaa uusi ajoneuvo myyntiin, kun yrityksilla on siella
omat sivut, jota kautta auto sinne myyntiin laitetaan.

Autoja myytaessa, ei valttamatta tarvitse mitddn muuta kanavaa kuin
nettiauto.comin. Se riittdd kotisivuksikin. Se on paaasiallinen paikka,
josta autoja etsitaan ja on tehokas. Tietenkin tuo sosiaalinen media on
sellainen, jota ihmiset kayttavat paljon, mutta tarkoitan, ettéa nettiauto
on kohdennettu juuri autoille. Tori.fi on sitten taas enemman yksityisten
myyntipaikka, se ei ole niin ammattimainen, eika kohdennettu autoille.

Nettiauto.com on se portaali, jossa autot nykyaan markkinoidaan ja
myydaan. On meilla kokeiltu autotalli.com portaaliakin, mutta ei se ole
laheskaan niin suosittu kuin nettiauto, ja ainakin silloin, se oli myds kal-
limpikin.

No eipa sita oikeestaan muuta tartte kun nettiauton, makin tiedan monia
firmoja, joilla ei ole mitdan muuta kuin nettiauto, jossa markkinoivat ja
ovat esilla. No tietenkin sosiaalinen media on lisana, josta saa myynti-
kontakteja. Mutta siis nettiautostapain kumminkin nykyaan autot mel-
kein myydaan.

5.3.3 Kaotisivut ja niiden merkitys

Ajoneuvomyyntiyrityksen nakyvyydestd keskusteltaessa haastateltavilta kysyttiin
mitka ovat heidan ajatukset yrityksen nakyvyyteen, miten yritys nakyy ja missa ol-
laan esilla tai missa pitaisi nakya. Tahankin teemaan tuli esiin nakyvyyteen vahvasti
netti ja sosiaalinen media. Kaikki haastateltavat, heidan ik&jakautumisestaan huoli-
matta, sanoivat sosiaalisen median paivityksilla yrityksella olevan nakyvyyttd. Osa
heista tarkensi, ettei viela riita, etta yritys on hankkiutunut sosiaalisen median kana-
viin, vaan siella taytyy olla jollaintapaa aktiivinen ja tehda uusia paivityksia nakyak-
seen, koska paivitys esimerkiksi Facebookin uutisvirta etulehdella vierii alaspain

vanheten, muiden paivityksien tullessa palveluun.

Kotisivut tulivat kaikkien haastateltavien kertoessa esiin olevan yksi yrityksen perus-
nakyvyyden mittari. Osa haastateltavista oli sita mielta, ettd ennen sosiaalisen me-
dian aikakautta olivat kotisivut oikeastaan perusedellytys yritykselle, mutta nykyaan

kotisivuilla ei ole enda niin merkitysta, ainakaan ajoneuvomyyntiyrityksen kannalta.
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He tdsmensivét, ettd ajoneuvomyyntiyrityksen on oltava netissa niin, etta hakuko-
neet sen loytavat, joka ei siis edellyta kotisivuja, koska siella voi toki kertoa yrityksen
toiminnasta, mutta kun hakukoneet |oytavat yrityksen nettiauton ja sosiaalisen me-
dian kautta hakuihin, niin se on tarkeda. Osa haastateltavista tiedosti myds, etta
voihan yritys markkinoida ajoneuvojen myynti-ilmoituksia myds kotisivuillakin, jolloin
hakukone 16ytaa yrityksen nimea haettaessa listalle. Kaikki haastateltavat nakivat
kuitenkin asiakkaiden hakevan kiinnostamaansa ajoneuvoa, eikéa ajoneuvoja myy-
vaa yritysta, ellei kyseessa ole merkittava brandinomainen tunnettu yritys. Kaksi
haastateltavaa, molemmat yrittdjat ovat itse tehneet asiakaskyselya juuri yrityksen
l6ydettavyydesta, tai heidan ajoneuvojen ldydettavyydesta. Naista heidéan tekemis-
taan tuloksista huokui yksiselitteisesti nettiauto.com palvelusta kohdistetun ajoneu-
von haku. Liséksi sosiaalinen media oli tuloksissa ollut esilla muun muassa infor-

maatio kanavana ja muistutuksena yrityksen paivityksilla, etté yritys pysyy mielessa.

Haastateltavien ndkemyksena kokonaisuudessaan kaikki yrityksen tekeminen on
nakyvyyttd, myynnissa olevat tuotteet, myydyt tuotteet, palvelut ja kaikki se, joka
nakyy yrityksesta ulospain, on ndkyvyytta. Haastateltavista viisi kertoi yrityksen te-
kemisien olevan nakyvyytta, jota kautta yrityksen tunnettuus muodostuu kokonais-
kuvana. Yksi haastateltava lisaksi tarkensi tunnettuuden muodostuvat pitkénaika-

valin tuloksena, johon on ajan myoté luotava ensin nakyvyytta.

Nettiin kun yritys vie itsensa, niin sieltd se |0ydetdan ja nahd&én. En
tarkoita, etta pitaisi olla kotisivut varsinkaan ajoneuvomyyntiyrityksella
kuten tassa tutkimustapauksessa, vaan ettéd hakukoneet [oytavat yrityk-
sen nettiauton ja sosiaalisen median kautta.

Sosiaalisessa mediassa pystyy yritys ndkyma&an vaikka paivittain uu-
silla paivityksilla, jos niin usein on tarvetta. Jos ajoneuvomyyntiyrityk-
sella on kotisivut, niin siella joku kayttaja saattaa kayda kerran vuo-
dessa, mutta sama kayttaja saattaa nahda yrityksesi nettiauton myynti-
ilmoituksen muodossa lukuisia kertoja vuodessa.

Ei ne ihmiset niink&an ole kiinnostuneita siita yrityksesta, joka myy sita
autoa, vaan he ovat kiinnostuneita siité itse autosta. On toki niitékin
jotka haluavat ostaa pienestéa yrityksesta ja niitd jotka ostavat isoista
likkeista. Mutta se myyntikalusto on loydettava ja oltava nakyvissa.
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Nakyvyytta on kaikki mita yritys tekee, niin myytavat- ja myydyt tuotteet
kuin palvelutkin. Nakyvyytta on kaikki, mika ylipaataan yrityksesta ulos-
pain nakyy. Tunnettuus tulee sitten nékyvyyden kautta pitkalla aikava-
lill&, jota ensin on luotu.

Tallaisessa tapauksessa, kun puhutaan ajoneuvoja myyvasta yrityk-
sesta, ei nykypaivana ole kotisivut merkittdva juttu, kun vaan muuten
on netissa esilla. Nykydan on hyvat hakukoneet jotka yrityksen loytavat
nettiautosta ja sosiaalisesta mediastakin. Toista se oli ennen, kun oli
paperilapuilla ylhaalla nettiosoitteita vaikka miten paljon.



68

6 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Luku 6 sisaltad markkinointiviestinnan suunnittelun kohdeyritykselle T:mi Teemu
Soinille. Aiemmin tydn teoriaosuudessa on perehdytty markkinointiviestinnan teori-
aan, joka toimii kaytannon suunnittelun tukena. Lisaksi haastatteluista kerattya tie-
toa on hyddynnetty suunnitelman laatimiseen. Suunnitelman avulla tavoitellaan |10y-
taa ja realistisesti ideoida kohdeyritykselle ilmaisia, tai edullisia markkinointiviestin-
nan erilaisia keinoja. Opinnaytetyon tekijalle on itsessééan kertynyt tietoutta yrityk-
sesta tyoskennellesséan siella, ja han on perehtynyt yrityksen toimintaan kokonai-

suudessaan, seka myyntiraportteihin.

Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan kartoittamalla yrityksen nykytila eri-
naisten analyysien avulla. Seuraavaksi kasitellaan markkinointiviestinnéan tavoit-
teita, kohderyhmia ja budjettia. Tasta edetddn haastattelututkimuksen hyddyntami-
seen markkinointiviestinndssa. Myods sosiaaliselle medialle on oma kappaleensa,
jossa keskitytaan sosiaalisen median kanavien hyédyntamiseen markkinoinnissa.
Seuraavaksi kasitellaan asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen myyntitydn vaikutuksia
ja mahdollisuuksia yrityksen markkinointiviestinnassa. Taman jalkeen edetaan arvi-
oimaan kotisivujen vaikutusta ja mahdollisuutta markkinoida siella yritysta itses-
saan, seka myytavia ajoneuvoja. Lopuksi viela kasitellaan markkinointiviestinnan

arviointia ja seurantaa.

6.1 Tilanneanalyysit

Markkinointiviestinnan suunnitelman laadinnan yhteydessa on merkittava seikka
kartoittaa yrityksen nykytilanne, jota lahdettiin selvittamaan erilaisilla analyyseilla.
Kartoitettaessa nykytilannetta, on aiheellista peilata yrityksen asemaa markkinoilla
oleviin toisiin alan yrityksiin ndhden. Analyyseista ensimmaisend paatettiin ottaa
mukaan SWOT-analyysi, jonka avulla kartoitetaan kattavampaa yrityksen kokonais-
kuvaa. Etsitdéan kohdeyrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet, sekad ulkoiset
mahdollisuudet ja uhat. Muita tarkeita analyyseja kohdeyrityksen kannalta ovat asia-

kas, ja kilpailija-analyysit, joita seuraavissa alaluvuissa kasitellaan.
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6.1.1 SWOT -analyysi

Yrityksen nykytilannetta paatettiin lahtea kartoittamaan hyddyntamalla SWOT- ana-
lyysia (Taulukko 2), jonka avulla kartoitetaan tiivistetysti kattavampaa yrityksen ko-
konaiskuvaa. SWOT- analyysia hyddyntaen etsitddn kohdeyrityksen sisaiset vah-

vuudet ja heikkoudet, sekéa ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet. Yrityksessa toiminta pyorii minimoidun pienilla kuluilla, koska pakolliset
kiinteat kulut ovat suunnitelmallisesti pienet. Tama mahdollistaa markkinoida tuot-
teita edullisilla hinnoilla, tuoden markkinointiin tehoa. Vahvuutena ndhdaéan selkea
kiinnostus lisatd markkinointia, jarjestden markkinoinnin toteutukselle aikaa ja ra-
haa. Uudet markkinointikanavat otetaan yrityksessa myds suurella kiinnostuksella
ja Kkiitollisuudella mukaan markkinointiin, jotka tullaan téss& markkinointivies-
tindsuunnitelmassa laatimaan. Naita edelld mainittuja kiinnostuksen motivaatioita
voidaankin pitaa merkittdvan tarkeana lahtdkohtana. Vahvuutena voidaan pitaa
my0s Kilpailijoiden seurantaa. Yrityksessa on seurattu ja havainnoitu kilpailijoiden
markkinointiviestintaa, sitd missa kanavissa he ovat esilla, ja miten he markkinoivat.
Tasta saa myos osaltaan tuntumaa omaan markkinointiviestintaan, jota yrityksessa

aletaan tekeméaan.

Heikkoudet. Kun kyseessa on pieni mikroyritys, niin ajoittaisena heikkoutena tulee
esiin henkilokunnan puute. Ajoneuvomyynnin ollessa jokseenkin kausiluonteista ja
ajoittaisen vilkkaat- ja hiljaiset ajankohdat ovat monesti vaikeasti ennalta tiedostet-
tavissa. Seuraamuksena yrityksen henkiléstokapasiteetti on vajavainen kiireellisena
aikana, jolloin myds markkinointiviestinnalle jaa liian vahan aikaa, tai ei jaa aikaa
ollenkaan. Heikkoutena kulkee k&sikadessa pienyrityksessa rajallinen budjetti, joka
on rajoittavana tekijana markkinoinnissa. Pienesta budjetista johtuen, yrityksen
markkinointi on ollutkin vahaista, keskittyen ilmaiseen tai edulliseen markkinointiin.
Yritykselle ei ole koskaan sen toiminta aikana laadittu mitdan markkinointisuunnitel-
maa. Yrityksella ei mydskaan ole ollut omia kotisivuja netissa, joka on myos I6ydet-

tavyyden ja nakyvyyden hidasteena.

Mahdollisuudet. Markkinointia yrityksessa on mahdollisuus hyddyntaa sosiaalisen

median kanavia kayttamalla, joka on jo nykyddn enemman saanto kuin poikkeus,
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ettd yritys vie mainontaa sahkoiseen muotoon ja kayttaa sosiaalisen median kana-
via. Toinen séhkdisen muodon mahdollisuus on perustaa yritykselle omat kotisivut,
jotka toimivat markkinointikanavana, seka tuovat mukanaan nékyvyytta ja l6ydetta-
vyytta. Markkinointiviestinnan avulla mahdollistetaan asiakkaiden aktivointia, joka
osaltaan mahdollisesti lisda myyntia. Markkinointiviestintdd hyddyntamalla on mah-

dollisuus lisata yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta.

Uhat. Uhkana yrityksessa on, kuten monissa muissakin pienissa ajoneuvomyyntiyri-
tyksissa, markkinoilla vallitseva kova kilpailu, etta I16ytaa markkinoilta oman sijan ja
vakauttaa sen. Isommissa liikkeissa myynti perustuu enemmankin tunnettuuteen ja
volyymiin, jolloin markkinoiden kilpailu ei samalla tavalla kosketa brandin omaavia
yrityksid. Sosiaalisen median ollessa suuri mahdollisuus, saattaa se koitua myods
uhkaksi. Sosiaalisen median paivityksiin pystyvéat seuraajat kommentoimaan posi-

tiivisten kommenttien lisaksi, my6ds negatiivisia kommentteja, jotka ovat julkisesti

nahtavissa.
Taulukko 2. Yrityksen SWOT- analyysi.
Vahvuudet Heikkoudet

-Toiminnan toteutus pienilla kuluilla -Henkilkunnan vajavaisuus
-Halutaan lisata markkinointia -Rajallinen budjetti

g -Kiinnostus uusista markkinointikanavista -Markkinoinnin vahyys

g -Kilpailijoiden markkinointiviestinnan seu- -Markkinointiviestintaa ei ole suunni-

@ raaminen teltu

-Kotisivujen puuttuminen
Mahdollisuudet Uhat

-Markkinoida sosiaalisessa mediassa -Kilpailu markkinoilla

@© |-Perustaa kotisivut -Sosiaalinen media

E -Néakyvyyden ja tunnettuuden lisdantyminen

S | -Aktivoida asiakkaita
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6.1.2 Asiakasanalyysi

Yrityksen asiakaskunta on erittdin monipuolista ja vaihtelevaa, johtuen monipuoli-
sesta ja vaihtuvasta ajoneuvovarastosta. Mikali kohdistetaan pelkastaan paaargu-
mentin, automyynnin asiakkaat, ovat he ialtd&n heti ajokortin saaneista lahelle ela-
keikaisia niin naisia kuin miehiakin. Jos taas huomioidaan koko ajoneuvoarsenaali,
niin asiakkaat ovat nuoria, jopa lapsia pikku ménkijan, tai mopon ostajia, ja toisena
aaripaana elakelaiset traktorin ostajina ja kaikkia siltd valiltd. Yrityksen myynti on
kohdistunut p&&asiallisesti yksityisasiakkaisiin, viimeisen noin vuoden aikana yksi-
tyisasiakkaita on ollut noin 75 % ja yritysasiakkaita noin 25 %. Yritysasiakkaille paa-
asiallinen myynti kohdistuu arvonlisaverollisiin pakettiautoihin. Ikaluokittainen suurin
kohderyhma on nuoret aikuiset ja keski-ikéiset naiset ja miehet, jotka ostavat enim-

makseen perus kansanautoja.

Jonkun verran asiakastapaamiset ovat siirtyneet ilta-aikaan, eritoten tydssa kayvat
ja yrittgjat haluavat asioida mieluimmin illalla. Kokonaisuudessaan on ollut aistitta-
vissa, etta edullisemmassa hintaluokassa oleville ajoneuvoille on kysynta lisaanty-
nyt, sen sijaa arvokkaamman hintaluokan ajoneuvojen kysyntéa on hieman vahenty-
nyt. Asiakkaat myds enemman haluavat vaihtaa oman ajoneuvonsa edullisempaan

ajoneuvoon, jossa vaihdossa he saavat myds rahaa.

Tulevaisuudessa potentiaalisina asiakkaina yrityksessa nahdaan hybridi- ja s&dhko-
autojen ostajat, joihin suuntaus on menossa. Talla hetkella sahkbautoja on hyvin
vahan vasta kaytettyna, mutta uusia kylla myydaan, joten se vie viela oman aikansa,
ennen kuin tdma suuntaus toteutuu kaytetyn ajoneuvon myyntiyritykseen. Tulevai-
suudessa traktorien myynti myds vahenee entisestaan. Vuosi vuodelta on ollut ha-
vaittavissa, etta traktorien myynti on vahentynyt, jonkun verran lumenauraus ko-
neeksi niitéa ostetaan, mutta nykypaivan maatalous on muuttunut, niin etté siella trak-

torit on oltava valtavan suuria ja uusia.

6.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoina yritykselle toimivat I&hinnd saman kokoluokan pienet ajoneuvomyynti
yritykset. Isot ajoneuvomyyntiyritykset eivat koidu kohdeyritykselle kilpailijoiksi,
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koska kaluston hintataso on selkeésti erilainen. Alavudella toimii muutama saman
kokoluokan Kilpaileva yritys, mutta nekaan eivét ole suoranaisia kilpailijoita, koska
heidéan lahes kokonaan tapahtuva myynti keskittyy autoihin, ja kohdeyritys erottuu
sikéli, etta kalustoa on monessa muussakin tuoteryhméssa. Kilpailijoina heita silti
tulee pitdd. Myds lahikaupunkien pienet ajoneuvoja myyvat yritykset ovat kilpaili-
joita, koska ajoneuvot ovat netissa helposti néhtavilla etukateen, asiakkaan tiedos-

taen mitd ajoneuvoa lahtee katsomaan.

Kilpailijoista suurimmalla osalla on ainakin toinen, tai molemmat kanavat kaytossa,
sosiaalinen media tai kotisivut. Osa kilpailijoista on toiminut niin pitkaan, ettei heidéan
yrityksen perustamisvaiheessa ole ollut vield sosiaalista mediaa. Heille onkin tehty
kotisivut yrityksen perustamisvaiheessa, jossa markkinointia on harjoitettu, ja viela
siihen aikaan myo6s lehti-ilmoittelulla. Nama vanhemmat yritykset eivat kaikki ole
lahteneen sosiaaliseen mediaan mukaan, ja osa ndista yrityksista on ottanut sosi-
aalisen median kanavat kayttdoon vasta ihan viime aikoina. Hieman nuoremmat yri-
tykset vastaavasti ovat ottaneet heti sosiaalisen median hytdykseen markkinointi-
viestinnassaan yrityksen perustamisesta lahtien, ja heiltd osalta puuttuvat kotisivut.
Myds valtaosa lahialueen kilpailijoista ovat toimineet pitkaan ajoneuvomyynnin sa-
ralla, ja myos yritystoimintaa on tehty suuremmalla budijetilla, joka on osaltaan mah-
dollistanut mittavamman panostuksen markkinointiviestintddn. Tama on tuonut kil-

pailijoiden edukseen heille ndkyvyytta ja tunnettuutta kohdeyritysta enemman.

6.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat ja budjetti

Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat saada yritykselle 16ydettavyytta ja nakyvyytta.
Tahan saakka yritys ei ole sdhkoisessa muodossa verkossa nakynyt, muuta kuin
myynti-ilmoitusten valityksella. Naiden tavoitteiden summana muodostuu myds ajan
my6ta tunnettuutta, joka oli myds tdman opinnaytetyon tarkoitus. Luonnollisesti

markkinointiviestinnan tavoitteiden myotd, odotetaan myds myynnin lisaantyvan.

Taman hetkinen suurin kohderyhmé& ovat nuoret aikuiset ja keski-ikdiset naiset ja
miehet, jotka ostavat perus kansanautoja perheautoksi. Oman vérinsa tuovat myos
harrasteajoneuvojen ostajakunta. N&itd ovat vuodenajan ja sesongin mukaan ke-

vaalla ja kesalla moottoripydrien ostajat, sek& asunto -autojen ja -vaunujen ostajat.
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Syksylla ja talvella puolestaan moottorikelkkojen ostajat, seka autoista maastoauto-
jen ostajaryhmé. Kohderyhma toki maaraytyy myods myytavan ajoneuvon mukaan,
koskaan ei tiedd mita ajoneuvoja myyntiin tulee, ja yksittdinen ajoneuvo hakee oman

kohderyhmansa, jotka siita ovat kiinnostuneita.

Mitddn euromaaraista budjettia ei ole markkinointiviestintdsuunnitelmassa laadittu,
koska ei voida tiedostaa mita kuluja on tarkalleen tulossa mahdollistettaessa suun-
nitelman. Tiedossa oleva asia on kuitenkin alusta saakka ollut, etta pyritaan kaytta-
maan rahaa mahdollisimman vahan. Markkinointiviestintdsuunnitelman jarkevan to-
teutuksen kannalta valttamattomiin ja tarpeellisiin kuluihin kuitenkin tarvittavan suu-

ruinen budjetti on saatavilla.

6.3 Markkinointiviestintdmixin suunnittelu

Tassa markkinointimixin suunnittelussa esitellaan juuri T:mi Teemu Soinille valitut
markkinointiviestinnan keinot, jotka ovat tarkemmin esilla seuraavissa alaluvuissa.
Seuraavista markkinointiviestinnan keinoista vain asiakaspalvelu ja henkilékohtai-
nen myyntity6 ovat olleet yrityksessa aikaisemmin kaytdssa. Muut keinot tulevat uu-
sina keinoina mukaan. Suuriltaosin siis on lahdetty tyhjaltd poydaltd suunnittele-
maan ja laatimaan markkinointiviestinnan keinoja ja niiden toimenpiteita, jotka opin-

naytetyon tekija on laatinut itsenaisesti.

6.3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavat ovat nykypaivan kuuma puheenaihe ja ihmisten ko-
koontumispaikka, jotka soveltuvat mainiosti yritysten markkinointi kanaviksi. Sosi-
aalisen median suosio on kasvanut kulovalkean tavoin rajahdysmaisesti. Opinnay-
tetyon tekijan ndkemyksena kohdeyrityksen onkin aloitettava toteuttamaan markki-
nointiviestintaa sosiaalista mediaa hyddyntden. Potentiaalisimpana kanavana yri-
tykselle opinnaytetyon tekija nakee olevan Facebook, jonka han myos itse konk-
reettisesti rakentaa Facebookiin yritykselle omat sivut. Toinen idyllinen sosiaalisen
median kanava on Instagram, jonka opinnaytetyon tekija nakee yleistyvan sopivana

kuvien jako kanavana. Myds jo legendaarinen tunnettu YouTube on videoiden jako
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kanavana todella suosittu, jossa opinnaytetyon ndkemyksena voisi ajoittain kokeilla

yrityksessa jakaa videoita.

Facebookia yritys ei siis ole viela kayttanyt ollenkaan, mutta nyt siita voitaisiin tehda
yrityksen paaasiallinen markkinointiviestinta kanava. Facebook on yritykselle moni-
puolinen kanava, jossa paivityksina voi ihan kertoa tapahtumia ja kuulumisia, ja tie-
tenkin vaihtoajoneuvoista laittaa kuvia postaukseen. Myds videon valityksella voi
paivittaéa auton, tai muun ajoneuvon liikkuva kuvaa, joka kuitenkin kertoo ajoneu-
vosta eri lailla tietoa, kuin perinteisemmin kaytetyt kuvat. Facebook sivuilleen yrityk-
sen tarvitsee aluksi kerata tykkaajia, mitd enemman sivuilla tulee olemaan tykkaajia,
sen parempi, etta nakyvyytta on. Tykkaajien hankkiminen ajoneuvomyyntiyrityksen
Facebook sivuille ei oikein onnistu samalla tavoin, kuin esimerkiksi jotain paivittais-
tuotteita myyvien yritysten kohdalla. Ajoneuvomyynnissa ei ole sellaisia myytavia
tuotteita, joita voisi arpoa sivusta tykkaajien kesken, kuten péaivittaistavara myyn-
nissa on. Yhtena ideana opinnaytetyon tekija nékee yritykselle hankkia esimerkiksi
yrityksen mainos- pipoja, takkeja, pysakointikiekkoja, auton lumiharjoja tai vaikka
erilaisia kasseja, joissa on painettuna yrityksen tarvittavat tiedot, ja arpoa niita ajoit-
tain julkaisusta ja sivuista tykdnneiden kesken muutaman kappaleen aina arvon-
nassa. Paivityksia yrityksen tulee tehda Facebookiin suhteellisen usein, jolloin muis-
tuttaa tykkaajia olemassa olollaan ja yllapitaa ajan tasalla nykyisia asiakkaita ja sa-

malla hankkii uusia potentiaalisia asiakkaita ja sivun seuraajia.

Instagram on noussut esiin kuvienjako palveluna sosiaalisessa mediassa, johon voi
my0Os hashtagein lisata tekstia. Opinnaytetyon tekija luo myds Instagramiin yrityk-
selle oman sivun. Instagramin opinnaytetyon tekija nékee idyllisend kanavana ajo-
neuvojen kuvien jakamiseen, ja saman postauksen saa linkitettyd myés Faceboo-
kiin. Facebookin tavoin my6s Instagramissa paivityksia olisi hyva tehda usein, sai-
lyttdadkseen seuraajien mielenkiinnon ja samalla hankittavan lisaéa seuraajia. Opin-
naytetyon tekija nékee Instagramin kayttajakunnan olevan keskivertoa nuorempaa
kuin Facebookin kayttajat, niin tastékin syysta Instagram on potentiaalinen kanava,
saaden eri ikaista seuraajaa yritykselle.

YouTube on huippusuosittu kanava siind vaiheessa, kun etsitdan videoita. Ajoneu-
vomyynnin parissa perinteisesti ei olla videoita juurikaan néhty, mutta viime aikoina

ne kuitenkin ovat lisdantyneet. Opinnaytetyon tekija mieltéa videon olevan eri lailla
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tehokas tapa markkinoida, kuin kuvat. Videolla saa niin sanotusti liikkuvaa kuvaa
kuvattua ympari ajoneuvoa ja vaikka ajoneuvon kayntiaanta. Vaikka videoita saa
mainiosti esille Facebookiin ja myds Instagramiin, on niita ajoittain kannattavaa ko-
keilla laittaa esille myds YouTubeen. YouTubessa ne on kaikkien kanavaa kaytta-
vien loydettavissa hakusanoilla, ja on myds kansaa, jotka eivat ole jasenena Face-
bookissa tai Instagramissa. Opinnaytetyon tekija nédkee YouTuben olevan yksi osa
yrityksen tulevaa sosiaalisen median markkinointiviestintad, taydentden kokonai-

suutta.

6.3.2 Asiakaspalvelu ja henkil6kohtainen myyntity6

Asiakaspalvelua ja henkilokohtaista myyntity6ta yrityksessa on kaytetty keinona jo
aikaisemmin, naméa ovat oikeastaan peruskulmakivid ajoneuvomyynnissa. Asiakas-
palvelua toteutetaan tehdessa asiakkaan kanssa sopimuksia myyntitiliin ajoneuvo-
jen ottamisesta. Asiakaspalvelua harjoitetaan my6s palvelulla, jolla voidaan sopia
ajettavaksi asiakasta vastaan nayttaakseen ajoneuvoa, kun asiakas on tulossa to-
della kaukaa. Asiakaspalveluun lukeutuu myds toimet, joissa asiakas kertoo halua-
vansa jonkin tietyn tyyppisen ajoneuvon, ja yritys etsii hanelle sellaisen. Henkil6koh-
taista myyntityota sen sijaan toteutetaan myydessa ajoneuvoja. Henkilokohtaisessa
myyntitydssa myos ajoneuvoja myytaessad, on osattava kertoa tuotteesta jota myy,
ja johdateltava kauppaa eteenpéain myyjan johdolla. Tarkedd on myos loytaa rat-

kaisu asiakkaan ongelmaan kuuntelemalla hanta.

Molemmat niin asiakaspalvelu, kuin henkilokohtainen myyntityékin, ovat myos tar-
keita markkinointiviestinnan keinoja. Niinpa naita keinoja voisi opinnaytetyon tekijan
nakemyksena lahtea kehittamaan. Kuten jo aiemminkin on mainittu (kuvassa 6), on
myyntiprosessissa tietyt loogiset vaiheet. Naita seitsemaa vaihetta on ihan hyva ker-
rata mielesséan, miten hyvan maun myynnissa olisi fiksua edeta. Etenkin hiljaisena
aikana tavallaan katoaa myyjalta se rutiininomainen kosketus myyntitapahtumiin,
kun myyntitapahtumat ovat satunnaisia. Kertaamalla myyntiprosessia sailyisi pa-
remmin my0s hiljaisena aikana tuntuma myyntiin. Opinndytetydn tekija on havain-
noinut myos, ettd kun vakuuttavammin myyja pystyy kertomaan hyddyt, jotka asia-

kas saa ostaakseen kyseisen ajoneuvon, tuottaa se asiakkaalle lisdarvoa rahan
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vastineeksi, joka johdattaa kauppoihin. Asiakaspalvelualalla vaikuttamassa ei kos-
kaan ole liikaa kohteliaisuutta, joten opinnaytetyon tekijan ndkemyksenéa on myyjan
muistettava kohteliaisuus joka tilanteessa. Ajoneuvomyynti kontaktit ovat yksittaisia
tapahtumia, jotka ovat kohteliasta aloittaa kattelylla, joita opinnaytetyon tekija on
huomannut monissa ajoneuvomyyntiliikkeissa olevan vajavaisia. On muistettava
kuitenkin ensitapaamisen tarkeys, jota on vaikea muuttaa jalkeenpain, on siis nope-

asti voitettava asiakkaan luottamus myydessa ajoneuvoa.

6.3.3 Tutkimuksen hyddyntdminen markkinointiviestinnassa

Tutkimuksessa tuli useita tarkeita asioita esille, joita voidaan pitaa myods potentiaa-
lisina hyddyntéen niitd T:mi Teemu Soinin markkinointiviestinnan suunnittelussa.
Muun muassa esiin tuli markkinointiviestinnan kohdentaminen, ettei lahdeta sattu-
manvaraisesti markkinoimaan, vaan hyodynnetaan idyllisesti myds kohdeyrityk-
sessa markkinointia. Kohdentaminen edellyttédékin asiakaskunnan tuntemista ja tie-
dostamista, mista heidat parhaiten tavoittaa. Lehti-ilmoittelu voi olla todella vahaista,
mutta myytavan ajoneuvon mukaan, kuten traktorin myynti-ilmoitusta kannattaisi ko-
keilla lehden kautta, josta sen iakkaat suuret ikdluokat parhaiten ndkevéat. Autojen
nykymarkkinointi sitten kohdistuukin sahkdiseen muotoon, kuten Facebook ja ne-
tissa olevat autojen myyntipalstat. Facebook paivitysta ajoneuvojen osalta kannat-
taisi myos miettia ajankohdallisesti. Perus kansanautoja voisi kokeilla paivittaa ruo-
katunti aikoihin, jolloin tydssakayvat monesti selaavat Facebookia, seké alku illasta,
jolloin tydsté on jo palattu kotiin. Vastaavasti nuorisolle suunnattua ajoneuvojen pai-
vitysta voisi paremminkin kokeilla ilta-aikaan, jolloin nuorten kohderyhma on sosi-

aalisessa mediassa.

Tilanneanalyyseista kilpailja-analyysi nousi haastatteluissa eniten esiin. Hyvana
vinkkina kohdeyrityksellekin esiin tuli suhteellisen tiivis kilpailijoiden seuranta. Siina-
kin mielessa kilpailijoita kannattaa seurata, etta mikali kilpailija 16ytaa hyvan keinon
tai kanavan, joka toimii markkinointiviestinnassa, kannattaa siihen samaistua. Erito-
ten, kuten yksi haastateltava sanoi ison yrityksen panostaessa resurssien puitteissa
l6ytaa idyllinen keino tai kanava, on se halpa ja helppo ottaa kayttéon valmiilla sap-

luunalla kohdeyrityksessékin. Samansuuntaisilla linjoilla haastatteluissa tuli esiin
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maltillinen markkinointiviestinndn budjetti. Vaikka kohdeyritykselle nyt tehdaan
markkinointiviestintdsuunnitelma, voisi silti malttaa kayttaa siihen rahaa harkiten,

hyodyllisesti kohdistaen.

Sosiaalinen media on selkein yksittdinen markkinointiviestinta keino, jota haastatte-
luissakin painotettiin. Some on kanavana varteenotettavin vaihtoehto kohdeyrityk-
selle alkaa hydédyntdamaan markkinointiviestinnassaan. Facebook oli haastattelujen
selkeana nakemyksena paéaasiallinen ajoneuvomyyntid harjoittavan yrityksen mark-
kinointiviestinta kanava. Facebook on kanava, johon kohdeyrityksen p&&asiallinen
sahkoinen markkinointi tullaankin kehittdmaan. Myos Instagramin kayttéa haastat-
teluissa kaytiin lapi, ja kylla sinne kannattaa myds kohdeyrityksen lahitulevaisuu-

dessa laittaa ajoneuvoista kuvia esille.

6.3.4 Kotisivut

Kotisivut ovat asia, joka kohdeyritykseltd puuttuu kokonaan, kuten jo aiemminkin on
kerrottu. Nyt opinnaytetyon tekija suunnittelee ja rakentaa yritykselle sopivat omat
kotisivut. Kotisivut ovat nykyaan yrityksen loydettavyyden kannalta tarkea olla ole-
massa, ja ajoneuvomyyntiyrityksella on myos idyllista markkinoida omia ajoneuvo-

jaan sivuilla.

6.4 Arviointi ja seuranta

Ajoneuvomyyntiyrityksen markkinointiviestinnén tulosten seurantaa voi tehda muun
muassa kysymalla kaupantekotilaisuudessa asiakkaalta, ettd mista han 16ysi ja naki
kyseisen ajoneuvon myynti-ilmoituksen. Tiedot ovat yritykselle mukavia kuulla uu-
den markkinointiviestintd suunnitelman jalkeen, ettd mika kanava on ollut asiak-

kaalla kaytossa, josta han ajoneuvon I6ysi.

Facebook tykkaajien maara kertoo suoranaisesti yrityksen loydettavyyden kysei-
sessa kanavassa. Facebookissa myds nakee erikseen jokaisesta paivityksestd,
kuinka moni sen on nahnyt. Yrityksen Facebookin péaivityksissd voi seurata mita

asiakkaat sinne kommentoivat postauksiin.
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Asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen myyntityén tehostamista voidaan arvioida kay-
tannodn kautta, miten se vaikuttaa asiakkaisiin ja myyntiin, ja miten asiakasryhméat
reagoivat siihen. Palautteen saaminen on rakentavaa, niin sosiaalisen median
kautta, kuin kasvotusten tapahtuvassa myynti tilanteessakin. Palautteiden avulla on

mahdollisuus muuttaa jotain tiettya toimintatapaa.
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7 KOTISIVUJEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Luku seitseman sisaltda jo perinteikkdaksi muodostuneet verkkoon rakennettavat
yrityksen kotisivut. Aiemmin kohdeyrityksella ei ole ollut kotisivuja, vaan yritys on
markkinoinut ajoneuvoja netissa toimivissa myyntikanavissa. Muun muassa yrityk-
sille maksullisessa palvelussa nettiauto.com sivustolla kohdeyritys on ollut jasenené
tata opinnaytetyota tehdessa yhdekséan vuotta, jonka kautta padasiallinen myynti ja
asiakaskontaktit ovat tulleet. Nyt kohdeyritykselle tehtdvassa markkinointiviestinta
suunnitelmassa taman opinnaytetyén myota, rakennetaan yrityksen tarpeita vastaa-

vat, kevyet, markkinoivat ja helppokayttdiset kotisivut.

Yrityksen nakokulmasta katsoen yrityksen kotisivut ovat ik&d&an kuin kayntikortti asi-
akkaille ja yrityksen palvelujen ja tuotteiden sisaltojen jakelupaikka. Kotisivujen teh-
tavana on toimia yritykselle markkinointikanavana, asiakaspalvelukanava ja asioin-
tikanavana. Markkinointikanavana yrityksen omat kotisivut ovat kustannustehok-
kain, johon saadaan yritykselle raataloidyilla kotisivuilla yrityksen osaaminen, seka
tuotteet ja palvelut nékyviin potentiaalisille asiakkaille. Asiakaspalvelukanavana
kotisivut toimivat, kun sinne lisatdan yhteystiedot, jonne asiakkaat voivat olla yhtey-
dessa. Kotisivuille on mahdollista tarvittaessa lisata myos tuotteiden kayttoohjeita ja
luoda asiakkaille mahdollisuus antaa palautetta ja kertoa mielipiteita. Kotisivut toi-
mivat kustannustehokkaana asiakaspalvelukanavana. Kotisivut ovat mahdollisuus
toimia myds asiointikanavana, jonne asiakkaat voivat tehda tilauksia tai varauksia
yrityksen tuotteista tai palveluista. Kotisivuihin voi lisata myos asiakkaille uutiskir-
jeen tilausmahdollisuuden, sek& mahdollistaa asiakkaan ja yrityksen kahden vélisen
asioinnin (Leino 2011, 82).

Haivala ja Paloheimo (2012, 175) tiedostavat yrityksen kotisivujen toimivan yhtena
merkittavimmista medioista, joka on lahes ainoa verkkopalvelu, jota yritys voi hallita
taydellisesti ulkoasun, sisallon ja toiminnallisuuden merkeissa. He tasmentéavat, etta
verkkosivut ovat paras paikka tuoda yritys esiin sellaisena kuin se on. Leino (2011,
80) pitdad verkkosivuja yrityksen loydettdvyyden perusedellytyksena, ja mieltdd
markkinoinnin alkavan toimivista ja yrityksen tarpeisiin soveltuvista verkkosivuista.
Han toteaa yrittajan lasnaolon verkossa olevan nykyaan valttdmatonta, jonka kautta

yritys l6ydetaan. Han tuo kotisivujen hyddykkeitd esiin, muun muassa, ettéd omille
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verkkosivuille voi ohjata kavij6itd hakukoneiden avulla. Omilla kotisivuilla voi esitella
yrityksen tuotteita tai palveluja, toimien myds asiakaspalveluna, josta I6ytyvat yrityk-
sen ajankohtaisimmat tiedot. Haivala ja Paloheimo (2012, 43) mieltavat yrityksen
kotisivujen avulla mahdollistettavan asiakkaille reaaliaikaisen kaksisuuntaisuuden,
jossa netin kayttaja voi valittomasti reagoida kotisivuille toimitettuun markkinointisi-
saltoon. Jaaskelainen (2010, 25) toteaa ettei kotisivuista tarvitse tehda monimut-
kaista ylimaaraisella kayttblogiikalla. Han korostaa hyvan kotisivun olevan helppo-
kayttdinen ja helposti I0ydettavissa, jossa kayttblogiikka sailyy sivulta sivulle. Hai-
vala ja Paloheimo (2012, 175) lisdavat tahan ndkemyksensa, etta verkkosivut taytyy

olla selkeat, informatiiviset ja toimintavarmat.

7.1 Kotisivun rakentaminen

Kotisivut on perinteisesti rakennettu koodaamalla joko HTML, CSS tai Flashin
avulla, joka vaatii ammattitaitoa it-alaan ja koodaukseen. Nykyaan kotisivut on mah-
dollista tehd& kokonaan ilman koodausta, sill& netissa olevat rakennetut CMS-alus-
tat mahdollistavat kotisivujen teon huomattavasti helpommin. CMS-alustat ovat laa-
joja kotisivujen rakennusalustoja, mutta silti helppoja kayttaa. CMS-alustalla on val-
miita elementteja, joista voi klikkaamalla valita muun muassa mieleisensa sivun,
blogin, ulkoasun, logon tai foorumin (Tee nettisivut, kuinka tehda nettisivut — 4 help-
poa askelta [Viitattu 4.2.2018].) Ei siis kannata nykyaan lahtea tyhjasta koodaamaan
yritykselle omia sivuja, se on kovin tydlasta ja on todella osattava koodikieli. Valmiilla
kotisivujen rakennuspohjalla saa rakennettua nopeammin visuaalisia sivuja, joissa

on monenlaisia muokkausmahdollisuuksia.

Ensiksi valitaan CMS-alusta, eli toisin sanoen kotisivukone, jolla kotisivujen raken-
taminen toteutetaan. Tunnettuja kotisivukoneita ovat Joomla, Drupal, Wordpress,
Wix, Webnode, Weebly ja Jimdo, joista selkeasti suosituin on Wordpress.
Wordpressilla mahdollistetaan ammattimaiset, selkeét ja toimivat kotisivut, graafi-
sesti pidemmalle vietyjd muotoilun hienouksia sen sijaan haetaan enemmankin Wi-
xin, Weeblyn tai Webnoden alustoista (llmaiset kotisivut — 5 parasta ilmaista kotisi-
vukonetta 2018. [Viitattu 22.4.2018].)



81

Kohdeyrityksen tarkoitus on rakentaa nayttavat mutta edulliset, kevyet, markkinoivat
ja helposti kaytettavat yksinkertaiset kotisivut, joten toteutus paadytaan tekemaan

Webnoden kotisivujen rakennusalustalla.

Kotisivukoneen valitsemisen jalkeen aloitetaan varsinainen kotisivujen rakentami-
nen, joka aloitetaan domain nimen valitsemisella. Domain nimi kannattaa olla lyhyt
ja helposti muistettava, joka itsessaan jo kertoo yrityksesta (Tee nettisivut itse.
2018). Kohdeyritykselle rakennettavien sivujen nimessa mietitéan tuomaan ajoneu-
vomyyntia esille.

Domain nimelle on valittava myods paate, joka tulee suoraan domain nimen, eli koti-
sivujen osoitteen paatteeksi. Suomessa kaytettavistd domain nimen paatteista va-
littavana ovat .com, .fi, .net ja .org. TAssa on huomioitava myds hakukonenékyvyys,
joissa suosittuja ovat .com ja .fi paatteet, kuin myoés ihmisten keskuudessakin. Mer-
kittavimmat erot .com ja .fi paatteilla on, etta .fi paatetta rekisterdidaan ainoastaan
Suomalaisen rekisterdintiyrityksen kautta, kun vastaavasti com paatteen saatavuus
on maailman laajuista.(Tee nettisivut, kuinka tehda nettisivut — 4 helppoa askelta
[Viitattu 4.2.2018].) Kohdeyritykselle valittiin .fi paate tuoden mukanaan suomalai-

suuden esiin ja luottamuksen tunteen.

Domain nimen toteutuksen jalkeen on seuraavaksi hankittava webhotelli, jossa net-
tisivut tulevat sijaitsemaan. Webhotelli on netissé toimiva palveluntarjoaja, maksul-
linen nettialusta, joka tarjoaa domain osoitteelle olemassaolo paikan. Webhotellin
hankinnassa kannattaa huomioida ainakin palveluntarjoajan hinta, palvelimen koko

ja tarjolla olevat sovellukset (Tee nettisivut itse. 2018).

Kotisivukone Webnodessa valitaan sivupohja, johon aloitetaan rakentamaan yrityk-
sen kotisivuja. Webnodessa on valmiina paljon erilaisia teemoja, joista voi valita si-
vustoon sopivan teeman, tai ladata lisda teemoja. Valittuun sivuun voi lisdtd omaa
sisaltod esimerkiksi tekstia, kuvia tai blogi kirjoitusta. Kaikkea pystyy muokkaamaan
ja rakentamaan omanlaiseksi sivuksi. Webnoden valintaa puolsi myds suomenkie-
linen kayttbalusta ja suomenkielinen asiakaspalvelu. Nykyaan yli puolet nettiliiken-
teesta tapahtuu tableteilla ja alypuhelimilla, joten responsiiviset teemat ovat sindnsa
hyva valinta, koska ne muuntautuvat parhaiten pienienkin alypuhelimien naytolla
(llmaiset kotisivut — 5 parasta ilmaista kotisivukonetta 2018. [Viitattu 22.4.2018].)
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7.2 Hakukonenakyvyys

Hakukoneiden huomioiminen on nykyhetken markkinoinnissa jo enemman saanté
kuin poikkeus. Hakukoneen |oytaessa kotisivuun upotettuja hakusanoja, tuo haku-
kone yrityksen haetun sanan perusteella hakulistalle. Internetissa olevan erittain
runsaan sivutarjonnan vuoksi, olisi yrityksen panostettava hakukoneiden l6ydetta-
vyyteen, tullen hakutuloksissa mahdollisimman etusijalle. Google on hyva esimerkki

hakukoneesta, jota tuntuvat ihnmiset paljon kayttavan.

Hakukoneiden kautta valtaosa asiakkaista 16ytaa yrityksen ja sen tuotteet tai palve-
lut. Hakukoneiden avulla pienellékin yritykselld on mahdollisuus saada helposti na-
kyvyytta paljon enemman kuin kilpailija, hyodyntaen hakukoneissa ldydettavyyden.
Yrityksen onkin edistyksellistéa keskittyd markkinoinnissa siihen mista raha yrityk-
seen tulee, eli asiakkailta, ja uudet asiakkaat Ioytavat yritykseen hakukoneilla (Jaas-
keldinen 2010, 103-104).

Hakukonemarkkinoinnilla tavoitellaan lisdnakyvyytta hakukoneiden tulossivuilla,
jossa nakyvyytta voidaan lisata maksetulla hakusanamainonnalla, tai luonnollisem-
min parantaa hakutulossijoitusta hakukoneoptimoinnilla. Hakukonemarkkinoinnilla
ei haeta suurta yleis6a, vaan niita potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat omilla haku-
sanoillaan hakeneet yritysta tai sen tuotteita ja palveluja hakukoneella. Hakuko-
neoptimoinnin avulla autetaan hakukoneita juuri oikeasta aihepiiristd tuomaan yri-
tyksen sivuille kiinnostuneita kayttajia, tahdaten tuotteen tai palvelun nostamisella
tulossivujen karkipaahan hakutermeja kaytettaessa (Haivala & Paloheimo 2012, 85-
90). Kohdeyrityksen kotisivuihin voisi miettia ajoneuvoihin liittyvia hakusanoja, jotka

jo itsessdan tuovat myytavaa kalustoa esiin hakukoneilla tehtaviin hakuihin.

Koska hakukoneet ryhmittelevat myos kahden tai useamman sanan yhdistelmia, on
hakukonendkyvyyteen mahdollista vaikuttaa sanajarjestyksella. Sanajarjestysta
vaihtamalla voi olla merkitysta haun kannalta, erityisesti vierailla kielilla haettaessa.
Myos kayttdmalla sanoista synonyymeja, on suurempi mahdollisuus saada hakuko-
neissa nakyvyyttd. On myos oivallista osata kuvitella, milla sanoilla yritysté, tuotetta
tai palvelua voitaisiin hakea eri ikdisten keskuudessa hakukoneissa (Niskanen
2013, 29-30).
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7.3 Sisalléon suunnittelu

Kotisivujen sisadltda suunnitellessa, olisi hyva nahda toimiala asiakkaiden nakokul-
masta ja huomioida kuluttajien tarpeet. Perinteisessa markkinoinnissa viestinta on
yksisuuntaista, mutta verkossa tapahtuva viestintd on kaksisuuntaista, jossa kulut-
taja saattaa helposti antaa palautetta yrityksen viestinnasta ja toiminnasta. Kulutta-
jat voivat helposti valita viestijan ja viestin, jota he haluavat nahda ja kuulla. Verk-
koviestinn&ssa asiakas on tunnettava saadakseen hanet kiinnostumaan yrityksen
tarjoamista tuotteista ja palveluista. Verkkoviestinnan ja sisallon taytyisi olla suunni-
telmallista, jossa pelkkd verkkosivujen hallinta ei riitd, vaan kaiken mita luvataan,
pitdd myos pystya lunastamaan. On syyta huomioida, etta pettynyt verkkovierailija
klikkaa hyvin helposti sivulta poistumisnappia, ja menetetyn asiakkaan takaisin saa-
minen voi olla erityisen haastavaa (Kananen 2013, 39-40).

Kotisivujen suunnitteluvaiheessa olisi jo otettava huomioon kaksi eri nakdkulmaa.
Ensinnakin sivujen taytyy vastata yrityksen tarpeisiin. Mietityt ja hyvin toteutetut
sivut parantavat asiakaspalvelua ja nopeuttavat viestintéda. Sivujen avulla pystytaan
luomaan mahdollisuus, kerata potentiaalisten asiakkaiden liidit tietokantaan. Yrityk-
sen tarpeita vastaavat sivut myds myyvat nayttavasti ja luotettavasti yritysta. Toi-
sena nakdkulmana sivujen taytyy vastata asiakkaiden tarpeisiin. Sivujen suun-
nitteluvaiheessa olisi huomioitava myos kayttgjien tarpeet ja toiveet, seka heidan
kiinnostuksen kohteet. Osa potentiaalisista- ja nykyisista asiakkaista etsii sivuilta
yhteystietoja, osa heistad haluaa olla suoraan yhteydessa. Toiset haluavat tutkia si-
vuilta tietoja tuotteista, toiset haluavat tehda ostoja (Leino 2011, 83). Opinnaytetydn
tekijan tavoite on rakentaa helppokayttoiset ja selkeat kotisivut, joista oleelliset asiat
|6ytyvat nopeasti, kuten yhteystiedot ja myynnissa oleva ajoneuvokalusto.

Kananen (2013, 40) kertoo kotisivuille toteutetulla sisallolla, ja erityisesti silla kirjoi-
tetulla sisallolla olevan erittéin tarked merkitys. Han tiedostaa sisallon ensinnakin
vaikuttavan suuresti hakukoneiden loydettavyyteen. Hanen mukaansa sisalto vai-
kuttaa siihen, miten verkkosivuilla vierailijat reagoivat, ja johtaako sivujen sisalté ha-
luttuun sivujen konversioon asiakkaalle. Korpela (2010, 120) korostaa sisallon otsi-
koinnin olevan tarked& vastata sisalttéa, koska ihmiset I6ytavat otsikon hakuko-

neella, ja tulevat 16ydetyn otsikon johdattelemana kotisivuille. Jaaskelainen (2010,
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128) mieltaa, etté otsikoinnissa kannattaa kayttda mahdollisuuksien mukaan haku-

termid, jolloin se nékyy hakukoneiden tulossivuilla lihavoituna.

7.4 Domain-nimi, meta-kuvaus ja URL-osoite

Domain-nimi, eli verkkosivujen osoite tulisi olla selked, ja ytimekas yritysta kuvaava
verkko-osoite, jonka myds hakukoneet helposti I6ytavat. Verkkosivujen osoite vie
kotisivujen etusivulle (Liite 2), joka muodostaa sivujen kayttajalle nopean yleisku-
vauksen yrityksesta. Kohdeyritykselle rakennettujen sivujen etusivun osoite on

www.ajoneuvomyyntisoini.fi Domain-nimeen voi lisata valikoituja avainsanoja, tuo-

den loydettavyytta ja nakyvyytta etenkin hakukoneiden tuloksiin. Verkkosivustossa
on mahdollisuus olla useampia alasivuja (Liite 3), joissa domain-nimi on yksil6llisesti
muuttuva alasivun sisallon mukaan (Leino 2011, 239). Esimerkkin&a kohdeyrityksen

alasivun tarkka osoite https://www.ajoneuvomyyntisoini.fi/myytavat-ajoneuvot/

Kun sivun domain-nimessa kaytetaan vain muutamaa avainsanaa, jotka kuvaavat
siséltdd, on meta-kuvaus tunniste, joka on tiivistys sivun sisallosta. Meta-kuvaus
muistuttaakin lehdissa kaytettavaa sisaltotiivistetta eli ingressiad. Meta-kuvaus laadi-
taan jokaiselle sivulle erikseen, sivun aihepiirin mukaan. Hakukoneissa meta-ku-
vaus ei valttamatta aina nay, koska hakukoneiden tulosvalinta tapahtuu hakukonei-
den omien algoritmien mukaan. Metakuvaus pyritddn saamaan lyhyeksi, informatii-
viseksi ja kuluttajaa kiinnostavaksi, joka ohjaa kayttajan klikkaamaan sivulle. Meta-
kuvauksessa ei kannata tuhlata tekstitilaa yleisluontaisille ilmaisuille, kuten esimer-
kiksi "tama sivu pitaa sisallaan...” -tekstia. Vastaavasti ihan pelkkia hakusanojakaan
ei meta-kuvaukseen suositella kaytettéavan, koska niita voidaan kayttaa otsikoin-
nissa (Kananen 2013, 47).

URL- osoite (2018) artikkelissa havainnollistetaan URL- osoitteen olevan kuin talon
katuosoite, verkkosivulla oleva tarkka alasivun osoite, joka muuttuu yksil6llisesti ala-
sivun myota, sivun aihepiirin mukaan. URL- osoite koostuu verkkotunnuksen ni-
mesta eli domain-nimesté ja alasivujen mahdollisista lisdosista (Liite 4). Kananen
(2013, 48) toteaa URL-osoitteen avulla mahdollistettavan péasyn tarkasti tietylle
alasivulle, jonka osoitelinkki on myds kopioitavissa. Toinen esimerkki kohdeyrityk-

sen tarkan alasivun osoitteesta https://www.ajoneuvomyyntisoini.fi/yhteydenotto/
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7.5 Linkit ja kuvien optimointi

Sivujen nakyvyytta lisdavat ja parantavat myos ulkopuolisten tekemat linkitykset si-
vua kohtaa, jolloin hakukone I6ytaa molemmat sivut, joista toinen on toisen sivun
linkittanyt. Hakukoneet vertaavat linkitettyjen sivujen sisallosta samankaltaisia
avainsanoja ja termeja, jotka vastaavat asiasisalloltaan samankaltaisuutta. Ulkoiset
linkit luonnollisesti myds tuovat lisda kavijoitd omalle sivulle. Toisen tahon linkitta-
minen viestii myos siita, etta omalla sivulla on hanelle merkityksellista tietoa ja mie-
lenkiintoa (Kananen 2016, 47)

Kotisivuilla on mahdollisuus myds sisaiseen linkitykseen, joka auttaa sivuilla vierai-
ljaa navigointiin. Sivuston paasivun olisikin hyva esiintyd navigointisivuna, josta
mahdollisimman vahaisella klikkausmaaralla tarkeat sisaltdsivut olisivat tavoitetta-
vissa. Sisdisella linkityksella pyritaan luomaan hierarkia sivustolle, seka levittAm&an
linkkivoimaa sivulle. Sisainen linkitys myds vahentaa kavijan valitonta poistumista
sivustolta (Sisainen linkitys, navigaation ja linkkivoiman parantaja. 2018.) Linkeilla
voi johtaa kavijan myos esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median sivuille, kuten Fa-
cebookiin, Instagramiin tai YouTubeen.

Niskanen (2013, 53-54) toteaa perinteisen tekstihaun sisaltavan myoés kuvia, mutta
kuvahakuun on tarjolla myos tarkempi tyokalu. Esimerkiksi Google-hakukoneessa
on etusivulta aukeava kuvahaku, jossa on paljon erilaisia kriteereitd, joilla kuvia on
mahdollista hakea. Kananen (2013, 49-50) tiedostaa, etta kuvien nimissa olisi hyva
kayttaa kuvaavaa tekstia, jotka ovat hakukoneissa informatiivisia termeja. Han huo-
mauttaa, etté kuvien tiedosto koko on syyta ottaa huomioon ladattaessa kotisivuun
kuvatiedostoja, koska suuret kuvatiedostot hidastavat kotisivun aukeamista. Kuvien
hakukoneoptimointi -to do- lista hakukoneoptimointiin (2018) artikkelissa tuodaan
esiin kuvien alt-tekstin optimoinnin. Alt-tekstin tarkoitus on nékya kayttajalle silloin,
kun kuva ei sivustolla aukea. Alt-tekstiin voi myos sisallyttda avainsanan, joka te-

hostaa niin kuvan, kuin sivustonkin hakukonenakyvyytta.
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon avulla oli tarkoitus lisatéa ajoneuvomyynti T:mi Teemu Soinin
nakyvyytta ja tunnettuutta, ja myos sita kautta lisata myyntia. Opinnaytetydsta tehtiin
todella laaja, saaden mahdollisimman monipuolisesta nédkdkulmasta ja aiheesta ke-

rattya tietoa ja tehtya nakyvyyden ja tunnettuuden edistamiseksi toimenpiteita.

Teoriaosuudessa perehdytaan kirjallisuuden avulla markkinointiviestinnansuunnit-
teluprosessiin. Ty6hon otettiin esille sosiaalinen media, joista valittiin potentiaalisim-
maksi kanavaksi kohdeyritykselle Facebook, lisdksi kayttoon otetaan Instagram ja
YouTube. Teoriaosuudessa tutustutaan myos henkilokohtaiseen myyntityéhon ja

asiakaspalveluun, niiden hy6tyihin ja kehittamisiin.

Opinnaytetydn empiirinen osuus sisaltdd haastattelututkimuksen, jossa haastatel-
laan ennalta valittuja ajoneuvomyyntialan vahvoja osaajia, sek& markkinoinnin opin-
not suorittanutta henkilda. Seuraavaksi laaditaan T:mi Teemu Soinille raataldity
markkinointiviestintasuunnitelma, joka on juuri kohdeyrityksen tarpeita vastaava.
Markkinointiviestintasuunnitelmassa hyodynnetaan myds haastattelujen tuloksia.
Perinteiset verkossa olevat kotisivut myds puuttuivat yritykselta, joten taman opin-
naytetyon aihepiirin sisaltémana, opinnaytetydn tekija suunnitteli ja rakensi yrityk-

sen toiveiden mukaiset selkeat, helposti kaytettavat ja markkinoivat kotisivut.

Sosiaalinen media valittin padkanavaksi yrityksen markkinointiviestinnassa, jossa
tarkeimpéana ja ensimmaisena kayttoon otettavana on Facebook. Perusteena tahan
on selkea nykyhetken sosiaalisen median vahva voima, suurilla- ja lisaantyvilla kayt-
tajakunnilla. Sosiaalisen median kaytt6 on myos hyvin pitkalti ilmaista, aina siihen
saakka, kun paattda ostaa lisanakyvyytta maksetuilla lisdpalveluilla, joita opinnay-
tetyon tekija suosittelee kokeiltavaksi, ainakin alkuvaiheessa, saaden nopeammin
seuraajia. Yrityksen Facebook sivut tehtiin tdman opinnaytetyon ollessa loppuvai-
heessa. Opinnaytety6ta viimeistellessa ja Facebookiin ensimmaisia paivityksia lai-
tettaessa, oli jo aistittavissa ihmisten positiivisia reaktioita. Tasta on siis hyva jatkaa
yrityksen laittamaan paivityksid Facebookiin. Yrityksen Facebook-sivut l0ytyvat
myo6s hakukoneiden avulla. Kokonaisuutta vahvistamassa ovat kotisivut, seka hen-

kilokohtaisen myyntitydn ja asiakaspalvelun tehostaminen.
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Viimeisena vaiheena rakennetut kotisivut www.ajoneuvomyyntisoini.fi ovat nyt yri-

tykselle raataloidyt ja sinallaan jo ihan toimivat, jotka tukevat my6s mobiilikayttoa.
Sivut ovat rakennettu webnode- julkaisujarjestelmalla. Kotisivuja tullaan kuitenkin
viela lisdd hakukoneoptimoimaan ja tarvittaessa muokkaamaan opinnaytetyon teki-
jan toimesta, taman opinnaytetyon palautuksen jalkeen, koska perinpohjaista haku-
koneoptimointia ei ehditty aikataulullisesti taman tyon aikana tehda. Instagramin
kaytto ja YouTube videoiden lataaminen aloitetaan yrityksessa, kun ensin on sisais-
tetty Facebook ja kotisivut.

Selked suuntaus tuli esiin tutkimuksen ja tutkitun tietouden pohjalta nykypaivan yri-
tyksen markkinointiviestinnasséa. Painetussa muodossa lehti-ilmoittelut ovat paljolti
jadéneet pois, erityisesti mikro kokoisissa ajoneuvomyyntiyrityksissa. Isot yritykset ja
brandin omaavat konsernit sen sijaan hyodyntavat myos lehti-ilmoittelua nayttavilla
mainoksilla, heidan imagonsa perustuvan vankkaan tunnettuuteen ja kaupankayn-
nin volyymiin. Yrityksen sahkéisen muodon viljeleminen onkin sitten taman hetken
kuuma markkinointiviestintamuoto. Kotisivujen liséksi ovat yritykset siirtyneet sosi-
aaliseen mediaan, kukin tarpeitaan ja toimenkuvaa vastaaviin kanaviin. Yrityksen
sosiaalisen median kanavien olemassaolo ei viela riitd, vaan niité on aktiivisesti pai-

vitettéava uusilla paivityksilla.

Opinnaytetyon tekija oppi paljon uutta tehdessa tatd opinnaytetydta. Ensinnékin
kaytannon kautta oppiminen kokonaisuudessaan laadullisen tutkimuksen tekemi-
sesta. Perusteellisen tutustumisen kautta muodostui kasitys yrityksen markkinointi-
viestintdsuunnitelmasta. Vaikka opinnaytetyon tekijalla oli ennestdan kayttokoke-
musta sosiaalisesta mediasta, toi myds sekin paljon uusia asioita esiin tutustuessa
kanaviin. Kotisivujen suunnittelu ja rakentaminen oli my6s opinnéaytetyon tekijalle
taysin uusi asia, johon tutustuminen alkoi kirjallisuuden avulla, sekd sahkoisessa
muodossa olevien tiedostojen kautta. Opinnaytetyon tekija arvioi pystyvansa hyo-

dyntamaan tasta tyosta tulleita oppeja myos tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon laajuus osaltaan oli hidastava tekija tyota eteenpain tehdessa, lah-
dekirjallisuutta oli enimmill&a&n tyopoydalla yli kuusikymmenté painettua kirjaa, seka
sahkaisia lahteita lisaksi, joten oli hidasta palata etsimaan jotain tiettya lahdetta.
Koko opinnaytetyoprosessi vei paljon aikaa, johtuen tydn laajuudesta, johon opin-

naytetyon tekija asetti ison oman tyépanoksensa, arjen toimenkuvien ohella.
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Taman tyon tekeminen oli opinnaytetyon tekijalle erityisen mieluisa kyseiselta alalta
kokemusta yli kymmenen vuoden ajalta omaavana. Myyntityota tehneena ja asiak-
kaita palvelleena opinnaytetyon tekijélle luku nelja asiakaspalvelu ja henkilokohtai-
nen myyntityo olikin tunnetuin aihepiiri entuudestaan, mutta kylla sieltakin esiin tuli
paljon uutta asiaa, jota otsikointi pitda sisallaan. Kohdeyrityksen kannalta myos
tama opinnaytetyo oli merkityksellinen. Yritykselle ei ole aikaisemmin tehty min-
k&anlaista markkinointiviestintasuunnitelmaa, eikd markkinointia ole juurikaan ollut.
Myds kotisivujen- ja sosiaalisen median puute on estanyt yrityksen [0ydettavyytta ja
siten tunnettuuden muodostumista. Yrityksessa ollaankin kiitollisin mielin tuoreesta
markkinointiviestinta suunnitelmasta, ja huokuu intoa alkaa kokeilemaan sosiaali-

sen median kayttoa, seka yllapitamaan kotisivuja.



89

LAHTEET

Ajoneuvokanta kasvoi vuonna 2015. 23.3.2016. [Verkkosivu]. Helsinki: Tilastokes-
kus. [Viitattu 16.3.2017]. Saatavana:
http://www.stat.fi/til/mkan/2015/mkan_2015 2016-03-23 tie 001 fi.html

Asiakaskokemus nousi strategiaan. 9.12.2016. [Verkkolehti]. Myynti & markki-
nointi. [Viitattu 10.1.2018]. Saatavana: http://lehti.mma.fi/markkinointi/asiakas-
kokemus-nousi-strategiaan

Asiakaskokemus on uusi tuotteesi. 12.4.2017. [Verkkolehtiartikkeli]. Talouselama.
[Viitattu 10.1.2018]. Saatavana: https://www.talouselama.fi/lkumppaniblogit/sa-
lesforce/asiakaskokemus-on-uusi-tuotteesi/0leadd34-510c-32cf-aa5b-
93f2clbfec2c

Autoalan liikevaihto. Ei paivaysta. [Verkkojulkaisu]. Helsinki: Autoalan tiedotuskes-
kus. [Viitattu 20.1.2018]. Saatavana: http://www.aut.fi/autoala _suomessa/auto-
alan_liikevaihto

Autoalan tydllisten maara. 22.2.2016. [WWW-dokumentti]. Helsinki: Autoalan tie-
dotuskeskus. [Viitattu 21.1.2018]. Saatavana: http://www.aut.fi/tilastot/toimialati-
lastoja/autoalan _henkilostomaaran_kehitys

Autoklusterin liikevaihto. 13.2.2017. [WWW-dokumentti]. Helsinki: Autoalan tiedo-
tuskeskus. [Viitattu 21.1.2018]. Saatavana: http://www.aut.fi/tilastot/toimialati-
lastoja/autoalan_liikevaihtotilastot

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uud. p.
Helsinki: Edita Publishing Oy.

Businessopas. 2017. Asiakkaan palvelemisessa asiakasymmarrys on tarkeinta.
[Verkkoartikkeli]. Mediaplanet. [Viitattu 23.12.2017]. Saatavana: http://www.bu-
sinessopas.fi/ulkoistaminen/asiakkaan-palvelemisessa-asiakasymmarrys-on-
tarkeinta

Cassell, J. & Bird, T. 2012. Brilliant selling-what the best salespeole know, do and
say. 2nd edition. Harlow, England: Pearson Education.

Digiajan myyjalla on monta roolia. 4.9.2015. [Verkkolehtiartikkeli]. Helsinki: Myyni
& markkinointi. [Viitattu 24.1.2018]. Saatavana: http://lehti.mma.fi/markki-
nointi/digiajan-myyijalla-monta-roolia

Digitaalisen elamantavan tutkimus. 27.5.2016. [Verkkojulkaisu]. DNA Oy. [Viitattu
13.3.2017]. Saatavana: https://www.dna.fi/documents/15219/395043/Yhteen-
veto+keskeisist%C3%A4tutkimustuloksista.pdf/e7111704-8007-4d4a-bce2-
08f07a9282dc



http://www.stat.fi/til/mkan/2015/mkan_2015_2016-03-23_tie_001_fi.html
http://lehti.mma.fi/markkinointi/asiakaskokemus-nousi-strategiaan
http://lehti.mma.fi/markkinointi/asiakaskokemus-nousi-strategiaan
https://www.talouselama.fi/kumppaniblogit/salesforce/asiakaskokemus-on-uusi-tuotteesi/01eadd34-510c-32cf-aa5b-93f2c1bfec2c
https://www.talouselama.fi/kumppaniblogit/salesforce/asiakaskokemus-on-uusi-tuotteesi/01eadd34-510c-32cf-aa5b-93f2c1bfec2c
https://www.talouselama.fi/kumppaniblogit/salesforce/asiakaskokemus-on-uusi-tuotteesi/01eadd34-510c-32cf-aa5b-93f2c1bfec2c
http://www.aut.fi/autoala_suomessa/autoalan_liikevaihto
http://www.aut.fi/autoala_suomessa/autoalan_liikevaihto
http://www.aut.fi/tilastot/toimialatilastoja/autoalan_henkilostomaaran_kehitys
http://www.aut.fi/tilastot/toimialatilastoja/autoalan_henkilostomaaran_kehitys
http://www.aut.fi/tilastot/toimialatilastoja/autoalan_liikevaihtotilastot
http://www.aut.fi/tilastot/toimialatilastoja/autoalan_liikevaihtotilastot
http://www.businessopas.fi/ulkoistaminen/asiakkaan-palvelemisessa-asiakasymmarrys-on-tarkeinta
http://www.businessopas.fi/ulkoistaminen/asiakkaan-palvelemisessa-asiakasymmarrys-on-tarkeinta
http://www.businessopas.fi/ulkoistaminen/asiakkaan-palvelemisessa-asiakasymmarrys-on-tarkeinta
http://lehti.mma.fi/markkinointi/digiajan-myyjalla-monta-roolia
http://lehti.mma.fi/markkinointi/digiajan-myyjalla-monta-roolia
https://www.dna.fi/documents/15219/395043/Yhteenveto+keskeisist%C3%A4tutkimustuloksista.pdf/e7111704-8007-4d4a-bce2-08f07a9282dc
https://www.dna.fi/documents/15219/395043/Yhteenveto+keskeisist%C3%A4tutkimustuloksista.pdf/e7111704-8007-4d4a-bce2-08f07a9282dc
https://www.dna.fi/documents/15219/395043/Yhteenveto+keskeisist%C3%A4tutkimustuloksista.pdf/e7111704-8007-4d4a-bce2-08f07a9282dc

90

Facebook for Business: Everything You need to know. 3.11.2017. [Verkkolehtiar-
tikkeli]. Business news daily. [Viitattu 3.1.2018]. Saatavana: https://www.busi-
nessnewsdaily.com/7761-facebook-business-guide.html

Fischer, M. & Vainio, S. 2014. Potkua palvelubisnekseen-asiakaskokemus luo-
daan yhdessa. Helsinki: Talentum.

Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016. Ylivoimainen asiakaskokemus. Helsinki: Talen-
tum Pro.

Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. 9. uud. p. Porvoo: Edita.

How product knowledge could increase sales. 3.4.2017. [Verkkosivusto]. The ba-
lance. Dotdash. [Viitattu 27.1.2018]. Saatavana:
https://www.thebalance.com/benefits-of-product-knowledge-2890302

Huusko, JM. & Kuronen, L. 2013. Asiakasymmarryksen rakentuminen innovaatio-
prosessin alkupaassa: Kuinka aloittavan yrityksen asiakasymmarrysta voidaan
rakentaa. [Pro gradu -tutkielma]. Jyvaskylan yliopisto. Kauppakorkeakoulu. Yrit-
tajyys. Pro gradu -ty6. [Viitattu 23.12.2017]. Saatavana:
https://jyx.jyu.fi/dspace/bitstream/handle/123456789/48786/URN:NBN:fi:jyu-
201602151575.pdf?sequence=1

Haivala, J. & Paloheimo, T. 2012. Kilkkaa tasta, internetmarkkinoinnin kasikirja
2.0. Helsinki: Mainostajienliitto.

Hamalainen, M., Kiiras, H., Korkeaméki, A. & Pakkanen, R. 2016. Palvelun taita-
jaksi. 9. uud, p. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

lImaiset kotisivut — 5 parasta ilmaista kotisivukonetta 2018. 15.4.2018. [Verkkosi-
vusto]. Perustamo. [Viitattu 22.4.2018]. Saatavana: http://www.perus-
tamo.com/markkinointi/ilmaiset-kotisivut-parhaat-kotisivukoneet/

Instagram. 2018. [Verkkosivusto]. [Viitattu 29.1.2018]. Saatavana: https://www.in-
stagram.com/about/us/

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOYpro.

Jobber, D. & Lancaster, G. 2009. Selling and Sales Management. 8™. edition. Har-
low, England: Pearson Education.

Juslén. J. 2016. Tee tulosta facebook mainoksilla — néin saat ndkyvyytta, asiak-
kaita ja lisaa myyntid maailman suurimmasta yhteis6palvelusta. Lahela:
Akatemia 24/7 Oy.

Jaaskeldinen, J. 2010. Verkkopalvelun ostajan opas. Helsinki: Talentum.


https://www.businessnewsdaily.com/7761-facebook-business-guide.html
https://www.businessnewsdaily.com/7761-facebook-business-guide.html
https://www.thebalance.com/benefits-of-product-knowledge-2890302
https://jyx.jyu.fi/dspace/bitstream/handle/123456789/48786/URN:NBN:fi:jyu-201602151575.pdf?sequence=1
https://jyx.jyu.fi/dspace/bitstream/handle/123456789/48786/URN:NBN:fi:jyu-201602151575.pdf?sequence=1
http://www.perustamo.com/markkinointi/ilmaiset-kotisivut-parhaat-kotisivukoneet/
http://www.perustamo.com/markkinointi/ilmaiset-kotisivut-parhaat-kotisivukoneet/
https://www.instagram.com/about/us/
https://www.instagram.com/about/us/

91

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Miten
yritykset voivat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla?
Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kannen, J. 2008. Kvali, Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kaytanteet. Jyvaskyla:
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Ketokivi, M. 2015. Tilastollinen paattely ja tieteellinen argumentointi. Helsinki: Gau-
deamus Oy.

Kormilainen, V., Ahonen, J., & ljas, J. 2016. Somempi seurakunta, sosiaalisen me-
dian opas. Helsinki: Kirjapaja Oy.

Kortelainen, M. & Kyr6, J. 2015. Myynnin ammattilaisena. Helsinki: Edita publish-
ing Oy.

Kortesuo, K. 2014. Sano se someksi 2. Organisaation kasikirja sosiaaliseen medi-
aan. Helsinki: Kauppakamari.

Kotler, P. & Armstrong, G. 2016. Principles of Marketing: Global edition. 16™ edi-
tion. Harlow, England: Pearson Education.

Kuvien hakukoneoptimointi — to do -lista hakukoneoptimointiin. 2018. [Verkkosi-
vusto]. Jyvaskyla: Suomen Digimarkkinointi Oy. [Viitattu 11.2.2018]. Saata-
vana: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/kuvien-hakukoneoptimointi

Leino, A. 2011. Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet. Hel-
sinki: Infor.

Lundberg, T. & Toytari, J. 2010. Asiakaspalvelun pikkujattilainen - taitoa, tunnetta,
intoa & intohimoa, osaajan asenne ratkaisee, aina. Lahti: Positiivarit Oy.

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus-palvelubisneksesta kokemus-
bisnekseen. Helsinki: Talentum Media Oy.

Manninen, K. & Ugas, O. 2012. Kasvunvara — tydkaluja parempaan palveluun. 2.
korj. p. Vantaa ; Helsinki : ProAgria keskusten liitto ; Sitra.

Marckwort, R. & Marckwort, A. 2011. Ole hyva asiakaspalvelija vaativissa tilan-
teissa. Helsinki: Yrityskirjat Oy.

Maury, M., Meretniemi, T. & Tuomila, J. 2016. Suomalainen myynti on syvalta vai
onko?, tyokaluja myyntiloikkkaan. Helsinki: Kiss Publishing.


https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/kuvien-hakukoneoptimointi

92

Myyntivauhti jatkaa hyvalla tasolla. 10.2.2017. [Verkkosivusto] Helsinki: Autoalan
keskusliitto Ry. [Viitattu 20.2.2017.] Saatavana: http://www.akl.fi/ajankoh-
taista/uutiset/myyntivauhti_jatkaa hyvalla_tasolla.4918.news

Niskanen, M. 2013. Hakukone haltuun, tehosta tiedonhakutaitojasi internetissa.
Helsinki: Oy Finn Lectura Ab.

Nokkonen-Pirttilampi, M. 2014. Pienyrittdjan markkinointiviestinnan kasikirja. Jy-
vaskyla: Extreme Translation Oy.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. KehittAmistyén menetelmét : Uuden-
laista osaamista liiketoimintaan. 3. uud. p. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Olin, K. 2011. Facebook markkinointi — kdytannon opas. Helsinki: Talentum.

Pullinen, V. 2013. Asiakaskokemuksen muodostuminen ja rakenne paivittaista-
vara- ja verkkokaupassa. [Pro gradu -tutkielma]. Tampereen yliopisto. Johta-
miskorkeakoulu. Yrityksen taloustiede, markkinointi. Pro gradu -tyo. [Viitattu
9.1.2018]. Saatavana: https://tampub.uta.fi/bitstream/han-
dle/10024/84440/gradu06618.pdf?sequence=1

Paakkonen, L. 2017. Social selling, henkildbrandi, verkostot ja sosiaalinen media
B2B-myynnissa. Helsinki: Noblea.

Ponk&, H. 2014. Sosiaalisen median kasikirja. [Verkkokirja]. Jyvaskyla: Docendo
Oy. [Viitattu 13.3.2017]. Saatavana Ellibs-e- kirjakokoelmasta. Vaatii kayttooi-
keuden.

Reinboth, C. 2008. Johda ja kehita asiakaspalvelua. Helsinki: Tammi.

Rekisterissa olevien henkildautojen maara maakunnittain 1 000 asukasta kohden.
31.12.2014. [Verkkosivu]. Helsinki: Tilastokeskus. [Viitattu 16.3.2017]. Saata-
vana: http://www.stat.fi/til/mkan/2014/mkan 2014 2015-03-20 kuv_001 fi.html

Rubanovitsch, M-D. & Aalto, E. 2007. Myy enemman — myy paremmin. Helsinki:
WSOQOYpro.

Rummukainen, T. 2015. Huippumyyja — tositarinoita myynnin huipulta. Helsinki:
Yrittajat.
Saarinen, T. & Kilpinen, M. 2016. Kaupan taitajaksi. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Selvitys: YouTube-videot tavoittavat nuoret TV:t& paremmin. 27.10.2016. [Verkko-
lehtiartikkeli]. Markkinointi & Mainonta — lehti. [Viitattu 30.12.2017]. Saatavana:
https://www.marmai.fi/uutiset/selvitys-youtube-videot-tavoittavat-nuoret-tv-ta-
paremmin-6594304



http://www.akl.fi/ajankohtaista/uutiset/myyntivauhti_jatkaa_hyvalla_tasolla.4918.news
http://www.akl.fi/ajankohtaista/uutiset/myyntivauhti_jatkaa_hyvalla_tasolla.4918.news
https://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/84440/gradu06618.pdf?sequence=1
https://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/84440/gradu06618.pdf?sequence=1
http://www.stat.fi/til/mkan/2014/mkan_2014_2015-03-20_kuv_001_fi.html
https://www.marmai.fi/uutiset/selvitys-youtube-videot-tavoittavat-nuoret-tv-ta-paremmin-6594304
https://www.marmai.fi/uutiset/selvitys-youtube-videot-tavoittavat-nuoret-tv-ta-paremmin-6594304

93

Sisainen linkitys, navigaation ja linkkivoiman parantaja. 2018. [Verkkosivusto]. Jy-
vaskyla: Suomen Digimarkkinointi Oy. [Viitattu 11.2.2018]. Saatavana:
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sisainen-linkitys-navigaation-ja-linkkivoi-
man-parantaja

Somemarkkinoinnintrendit 2017. 2016. [WWW-dokumentti]. Helsinki: Kurio. [Vii-
tattu 13.12.2017]. Saatavana: http://kurio.fi/kurio/wp-con-
tent/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-2017-Kurio.pdf

Stauren, A. 2017. Voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointiviestinta-
case skydive kemi Ry. [Kandidaatintutkielma]. Oulun Yliopisto. Kauppakorkea-
koulu. Markkinointi. [Viitattu 8.1.2018]. Saatavana: http://jultika.oulu.fi/fi-
les/nbnfioulu-201704131507.pdf

Suomen autotuotanto. 1.8.2017. [WWW-dokumentti]. Helsinki: Autoalantiedotus-
keskus. [Viitattu 21.1.2018]. Saatavana: http://www.aut.fi/tilastot/toimialatilas-
toja/suomen_autotuotanto

Suuret valtaavat autokaupan, pienet ovat vaikeuksissa, tdssa ovat kovimmat kas-
vajat. 20.9.2017. [Verkkolehtiartikkeli]. Helsinki: Talouselama. [Viitattu
21.1.2018]. Saatavana: https://www.talouselama.fi/uutiset/suuret-valtaavat-au-
tokaupan-pienet-ovat-vaikeuksissa-tassa-ovat-kovimmat-kasvajat/1cb2d22f-
69f0-3aa6-8092-f3b196a04460

Suby, S. 5.7.2016. [Verkkojulkaisu]. How to Choose the Right Social Media Plat-
form for Your Business. [Viitattu 14.3.2017]. Saatavana: http://king-
kong.com.au/choose-right-social-media-platform-business/

Tee nettisivut, kuinka tehda nettisivut — 4 helppoa askelta. Ei paivaysta. [Verkko-
sivu]. [Viitattu 4.2.2018]. Saatavana: http://teenettisivut.com/

Tee nettisivut itse. 2018. [Verkkosivu]. Digily Oy. [Viitattu 4.2.2018]. Saatavana:
https://rahaanetista.fi/tee-nettisivut-itse/

Tietoja Facebookista. 2017. [Verkkosivut]. [Viitattu 14.3.2017]. Saatavana:
https://www.facebook.com/pg/facebook/about/

Tilastot Facebookista. 2017. [Verkkosivut]. [Viitattu 17.12.2017]. Saatavana:
https://newsroom.fb.com/company-info/

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisalléonanalyysi. 2. uud, p.
Helsinki: Kustannusosakeyhtio Tammi.

URL-osoite. 2018. [Verkkoartikkeli]. Google. [Viitattu 11.2.2018]. Saatavana:
https://support.google.com/adwords/answer/14095?hl=fi



https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sisainen-linkitys-navigaation-ja-linkkivoiman-parantaja
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sisainen-linkitys-navigaation-ja-linkkivoiman-parantaja
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-2017-Kurio.pdf
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-2017-Kurio.pdf
http://jultika.oulu.fi/files/nbnfioulu-201704131507.pdf
http://jultika.oulu.fi/files/nbnfioulu-201704131507.pdf
http://www.aut.fi/tilastot/toimialatilastoja/suomen_autotuotanto
http://www.aut.fi/tilastot/toimialatilastoja/suomen_autotuotanto
https://www.talouselama.fi/uutiset/suuret-valtaavat-autokaupan-pienet-ovat-vaikeuksissa-tassa-ovat-kovimmat-kasvajat/1cb2d22f-69f0-3aa6-8092-f3b196a04460
https://www.talouselama.fi/uutiset/suuret-valtaavat-autokaupan-pienet-ovat-vaikeuksissa-tassa-ovat-kovimmat-kasvajat/1cb2d22f-69f0-3aa6-8092-f3b196a04460
https://www.talouselama.fi/uutiset/suuret-valtaavat-autokaupan-pienet-ovat-vaikeuksissa-tassa-ovat-kovimmat-kasvajat/1cb2d22f-69f0-3aa6-8092-f3b196a04460
http://king-kong.com.au/choose-right-social-media-platform-business/
http://king-kong.com.au/choose-right-social-media-platform-business/
http://teenettisivut.com/
https://rahaanetista.fi/tee-nettisivut-itse/
https://www.facebook.com/pg/facebook/about/
https://newsroom.fb.com/company-info/
https://support.google.com/adwords/answer/14095?hl=fi

94

Vaihtoautojen myynti vilkasta vuonna 2016. 17.1.2017. [Verkkosivusto] Helsinki:
Autoalan keskusliitto Ry. [Viitattu 20.2.2017.] Saatavana: http://www.akl.fi/ajan-
kohtaista/uutiset/vaihtoautojen_myynti_vilkasta vuonna 2016.4892.news

Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestinta — merkitys, vaikutus & keinot. Helsinki:
WSOY.

Vuokko, P. 2010. Nonprofit-organisaatioiden markkinointi. Helsinki: WSOYpro Oy.

Vuorio, P. 2011. Menesty myyjana, mista on hyvat myyjat tehty. Helsinki: Yrityskir-
jat Oy.

Vuorio, P. 2015. Myynnin kultainen kirja — aktiiviseen henkilokohtaiseen myyntiin.
Tampere: Powercompetence Oy.

Vuorovaikutustaitoja voi oppia. Ei paivaysta. [Verkkoartikkeli]. Helsinki: Suomen
mielenterveysseura. [Viitattu 21.1.2018]. Saatavana: https://www.mielenter-
veysseura.fi/fi/mielenterveys/inmissuhteet/vuorovaikutustaitoja-voi-oppia

Wikstrom, J. 2013. Markkinoinnin kasikirja yrittajalle. Espoo: Myllylahti Oy.

Ylen kysely: Hyva asiakaspalvelija auttaa tarvittaessa, mutta ei tuputa seuraansa.
17.2.2016. [Verkkosivusto]. Helsinki: Yle. [Viitattu 24.1.2018]. Saatavana:
https://yle.fi/luutiset/3-8676746

YouTube. 2017. [Verkkosivusto]. [Viitattu 29.12.2017]. Saatavana:
https://www.youtube.com/intl/fi ALL/yt/advertise/

YouTube for Business: Everything You need to know. 31.3.2017. [Verkkolehtiartik-
keli]. Business news daily. [Viitattu 4.1.2018]. Saatavana: https://www.busi-
nessnewsdaily.com/9854-youtube-for-business.html

11 hyvan myyjan ominaisuutta, ja mita apua niistd on meille jokaiselle. 19.1.2014.
[Verkkosivusto]. Helsinki: City Digital Oy. [Viitattu 27.1.2018]. Saatavana:
https://www.city.fi/iimiot/11+hyvan+myyjan+ominai-
suuttatja+mita+apua+niista+ton+meille+jokaiselle/7732

50. Kamux avattu Espooseen. 17.5.2017. [Verkkolehtiartikkeli]. Autobild. Helsinki:
Fokus media Finland Oy. [Viitattu 21.1.2018]. Saatavana: http://autobild.fi/uuti-
set/50-kamux-avattu-espooseen



http://www.akl.fi/ajankohtaista/uutiset/vaihtoautojen_myynti_vilkasta_vuonna_2016.4892.news
http://www.akl.fi/ajankohtaista/uutiset/vaihtoautojen_myynti_vilkasta_vuonna_2016.4892.news
https://www.mielenterveysseura.fi/fi/mielenterveys/ihmissuhteet/vuorovaikutustaitoja-voi-oppia
https://www.mielenterveysseura.fi/fi/mielenterveys/ihmissuhteet/vuorovaikutustaitoja-voi-oppia
https://yle.fi/uutiset/3-8676746
https://www.youtube.com/intl/fi_ALL/yt/advertise/
https://www.businessnewsdaily.com/9854-youtube-for-business.html
https://www.businessnewsdaily.com/9854-youtube-for-business.html
https://www.city.fi/ilmiot/11+hyvan+myyjan+ominaisuutta+ja+mita+apua+niista+on+meille+jokaiselle/7732
https://www.city.fi/ilmiot/11+hyvan+myyjan+ominaisuutta+ja+mita+apua+niista+on+meille+jokaiselle/7732
http://autobild.fi/uutiset/50-kamux-avattu-espooseen
http://autobild.fi/uutiset/50-kamux-avattu-espooseen

LITTEET

Liite 1. Haastattelulomakkeen runko
Liite 2. Kotisivujen etusivu
Liite 3. Kotisivujen alasivu, myytavat ajoneuvot

Liite 4. Kotisivujen alasivu, yhteydenotto

95



1(4)

Liite 1. Haastattelulomakkeen runko

Markkinointiviestinta:

Kun puhutaan markkinointiviestinnésta, niin mita koette segmentoinnin pitavéan si-
sallaan?

Miten tarkeana pidatte segmentointia?

Lahdemme kartoittamaan yrityksen nykytilannetta tilanne analyysien avulla, mita
yritysanalyysilla mielestési kartoitetaan?

Enté kilpailija analyysilla?

Mita yrityksen asemointi eli positiointi merkitsee, ja mitk& seikat siihen vaikuttavat?
Minkalaista budjettia yrityksen markkinointiviestintaén tarvitsee ja kuinka merkit-

tava se on?

Sosiaalisen median tuntemus vs. painettu lehti:

Kaytatkd sosiaalista mediaa, ja kuinka tuttu some sinulle on?

Mitk&a kanavat somesta ovat sinulle selkeasti tuttuja?

Kerrotko Facebookin, Instagramin ja YouTuben kaytosta ja mahdollisuuksista?
Onko some mielestéasi hyva asia / huono asia?

Mik& on mielipiteesi painettuun lehteen ja siella oleviin mainoksiin?

Mitd muita potentiaalisia kanavia tiedat ajoneuvomyyntiyritykselle?

Kotisivut ja niiden merkitys:

Pidatkd yrityksen kotisivuja tarkeina?
Millaiset kotisivut ajoneuvomyyntiyrityksella tulisi olla?

Millaista sisaltda kotisivuille voi tuottaa?
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Liite 2. Kotisivujen etusivu

& c ‘ @ Turvallinen | https://www.ajoneuvomyyntisoinifi w

Ajoneuvomyynti T:mi Teemu Soini TIETOA MEISTA MYYTAVAT AJONEUVOT YHTEYDENOTTO
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Liite 3. Kotisivujen alasivu, myytavat ajoneuvot
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Liite 4. Kotisivujen alasivu yhteydenotto

C | & Turvallinen | https;//www.ajoneuvomyyntisoinifi/yhteydenotto/ ¥

TAALTA LOYDAT MEIDAT OTAYHTEYTTA

Nimi
HUOM! Paikalla ei ole jatkuvaa paivystystd, varmistathan ennen
tuloasia myyjan paikalla olo.

Sahkoposti
PyykKkirinkuja 1, 63300 Alavus ahkopost

@

Puhelinnumero:
045-6335576 Puhelinnumero
Sahkoposti:
tmi.soini(at)wippies.fi Viesti

Seuraa meita myos Facebookissa, jossa naet uusimmat uutiset

https://www facebook.com/Ajoneuvomyynti- Tmi-Teemu-Soini-
894098484094920/notifications/



