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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tehdd markkinointisuunnitelma Hameenky-
rossé toimivalle yritykselle, Foto Melballe. Foto Melba on valokuvausalan yritys,
joka tarjoaa asiakkailleen valokuvauspalveluja, valokuvaustuotteita, Telia Oyj:n pal-
veluita ja tuotteita seka suuren valikoiman myytavié oheistuotteita. Yrityksella ei ol-
lut aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa.

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena opinndytetyond. Opinndytety0 koostui
markkinointisuunnitelman teoriaosuudesta sekd toiminnallisesta osuudesta. Teo-
riaosuuden perusteella tehtiin raataloity markkinointisuunnitelma Foto Melballe.
Tyossa keskityttiin padasiassa sosiaalisen median ja yrityksen kotisivujen kautta to-
teutettavaan markkinointiin.

Opinndytetyossa kaytiin lapi yritykseen kohdistuvia lahtokohta-analyyseja, joiden
pohjalta markkinointisuunnitelma tehtiin.

Taman opinnaytetydn myotd Foto Melba sai tydkalun, jonka avulla yritys pystyy ke-
hittdimaan markkinointiaan, mahdollisesti lisdédmaan myyntidén sek& hankkimaan uu-
sia asiakkaita. Yrityksen on helppo péivittaa ja tehda tarvittaessa muutoksia markki-
nointisuunnitelmaan. Markkinointisuunnitelmassa ehdotetut toimenpiteet jatetdén
yrittdjan vastuulle.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for a company based in
Hémeenkyrd called Foto Melba. Foto Melba offers photographic services, photo-
graphic products, Telia Corporation’s services and products, as well as a wide range
of subsidiary products to sell to its customers. The company did not have a previous
marketing plan.

The thesis was implemented as a functional thesis. The thesis consisted of the theo-
retical and the operational part of the marketing plan. Based on the theoretical part a
tailor-made marketing plan was made for Foto Melba. The focus of the thesis was on
marketing through social media and the company’s own web site.

The thesis includes a business analysis for the company. The marketing plan was
made based on the business analysis.

With this thesis Foto Melba got a tool to help the company develop its marketing,
possibly boost its sales and acquire new customers. It is easy for the company to up-
date and make changes to the marketing plan if necessary. The measures proposed in
the marketing plan are left to the entrepreneur.
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1 JOHDANTO

Markkinointisuunnitelma ohjaa yrityksen markkinointia ja antaa mahdollisuuden
tarttua markkinoinnin ongelmakohtiin. Sen avulla pystytaéan tarkastelemaan yrityksen
nykytilaa ja tavoitteita. Yrityksen tulee myds seurata markkinointia, jotta se voi pu-

reutua mahdollisiin ongelmakohtiin ja ratkaista ne.

Tama opinnaytetyd koostuu markkinointisuunnitelman teoriaosuudesta ja markKki-
nointisuunnitelmasta. Ty0n teoriaosuutta peilataan toimeksiantajayrityksen tarpeisiin.
Toimeksiantajayritys Foto Melballa ei ole entuudestaan kirjallista markkinointisuun-

nitelmaa.

Tassa opinndytetyossa kaydaan lapi markkinointisuunnitelman teoriaosuus, jonka
avulla tyon eri osa-alueita tarkastellaan toimeksiantajayrityksen ndkékulmasta. Tyon
tavoitteena on antaa yritykselle ohjeita, opastusta seké ideoita yrityksen markkinoin-
nin kehittdmiseen ja suunnitteluun. Toimeksiantajayrityksella markkinoinnin suun-
nitteluun ei j&& aikaa, joten tavoitteena on myods vahentda yrityksen markkinointiin
kaytettya tyotaakkaa. Yritys saa opinnaytetydn myota teoriapohjan ja valmiin suun-

nitelman toteuttaa ja seurata markkinointiaan.

Taman opinndytetyén markkinointisuunnitelmassa keskitytaan internetmarkkinoin-
tiin sekd markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinointi-
kanaviksi on valittu toimeksiantajayritykselle jo entuudestaan tutut ja kdytdssa olevat

Facebook ja Instagram.



1.1 Opinndytetyon tausta, Foto Melba

Foto Melba on yritt4j4 Minna Rikalan Hameenkyr66n vuonna 1988 perustama valo-
kuva-alan yritys. Liiketoiminnan alkumetreilld Foto Melban (silloinen Cafe Melba)
toiminta painottui kahvilapalveluihin. Vuonna 1991 liiketoimintaan mukaan tulivat
valokuvaustarvikkeet ja valokuvatuotteiden myynti. Uusi, tdysin valokuvaukseen ja
valokuvatuotteiden myyntiin perustuva liike perustettiin lkaalisiin Hameenkyron

toimipisteen rinnalle vuonna 1992.

Vuosien varrella toiminta ja toimipisteet laajenivat ja toimenkuvat muuttuivat, jolloin
mukaan tulivat valokuvapalvelut 1991, kosmetiikkamyynti (1996-1997), kahvilapal-
velut (1988-1999) seka asiamiespostin palvelut (2001-2009). Ikaalisten toimipistees-
t& luovuttiin vuonna 1995, jolloin toiminta vakiintui Hameenkyrdssa. Yrityksen nimi
vaihdettiin Cafe Melbasta Foto Melbaksi vuonna 2002.

Foto Melban omistajuus siirtyi nykyiselle omistajalleen Antti Ali-Koverolle vuonna
2011. Omistajanvaihdoksen mydtd Foto Melban toiminta laajentui entisestdaan ja
muutti muotoaan, kun Ali-Kovero otti yrityksen palveluihin myds Telia Oyj:n palve-
lut. Nykyaan Foto Melba siis tarjoaa valokuvauspalveluja, valokuvaustuotteita, Telia

Oyj:n palveluita ja tuotteita sekd suuren valikoiman myytavié oheistuotteita.

Idea opinndytetyohoni syntyi opintojeni alkuvaiheessa keskusteluhetkestd Ali-
Koveron kanssa. Foto Melban tarjoamien palveluiden lisdantyessd on markkinointi
jaanyt vahaisemmalle ja on selvésti huomattu, etteivét asiakkaat enéa tiedd, mita pal-
veluita Foto Melba tarjoaa. Tasta syystd sovimme, ettd teen opinndytetydénani mark-

kinointisuunnitelman Foto Melballe.

1.2 Opinndytetyon tavoitteet ja tarkoitus

Opinndytety6n tavoitteena on lisatd asiakkaiden tietdmystd Foto Melban tarjoamista
tuotteista ja palveluista seka parantaa sen my6td myyntid ja ndkyvyyttd. Opinnayte-
tyon toiminnallisena osuutena tehtdvd markkinointisuunnitelma tulee painottumaan

markkinointiin sosiaalisessa mediassa, silla suurin osa Foto Melban asiakaskunnasta



on tavoitettavissa sosiaalisen median kautta. Lisdksi markkinointi sosiaalisessa medi-
assa on edullinen ja helppo tapa markkinoida yritysté ja sen tuottamia palveluita. Fo-
to Melballa on jo ennestdén kayttajatili Facebookissa ja Instagramissa, joten naiden

vaylien kayttaminen on Ali-Koverolle tuttua.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on antaa yrittajalle konkreettinen tyokalu
markkinointiin sosiaalisessa mediassa, jolloin tavoite asiakkaiden tietoisuuden lis&a-

misesta onnistuisi.

1.3 Opinnaytetyon toteuttaminen ja menetelmat

Opinndytetyon tekemisen aloitin kesakuussa 2018, jolloin tein aiheanalyysin seka
toimeksiantosopimuksen yrittdja Antti Ali-Koveron kanssa. Aikataulutin opinnéyte-

tyoni ja tavoitteenani oli, etta saisin tyon valmiiksi jouluksi 2018 mennessa.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinndytetyd, joka koostuu seké teoreettisesta ettd
toiminnallisesta osuudesta. Toiminnallinen osuus tarkoittaa tassa tydssa markkinoin-

tisuunnitelman tekemista Foto Melballe.

Opinndytetyd on monissa tutkinnoissa ensimmainen itsendisesti tehtévé laaja opinto-
kokonaisuus, jossa toimeksiannon avulla paéstaan ratkaisemaan tyoelamalahtoisia ja
kaytannonlaheisia ongelmia. Toiminnallisen opinnédytetydn tarkoituksena on tuottaa
ammatilliseen ymparistoon kaytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toimin-
nan jarjestamista tai jarkeistdmistd. N&ité voivat olla esimerkiksi ohje, ohjeistus tai
opastus. Kaytannon tyond nama tarkoittavat Kirjallista opasta, ohjelmaa tai toiminta-
tapojen ohjeistusta. Toteutus voi olla myos portfolio, tietopaketti, messu- tai esittely-
osasto tai tapahtuma. Toiminnallisen opinnaytetyon tulee siis olla tydelamalahtdinen,
kaytannonlaheinen, tutkimuksellinen seka riittavalla tasolla alan tietojen ja taitojen
hallintaa osoittava. Toiminnallinen opinndytety0 tehdaén aina jollekin tai jonkun
kaytettavaksi, silld sen tavoitteena on joidenkin ihmisten osallistuminen toimintaan
tai tapahtumaan. Tavoitteena voi myos olla toiminnan selkeyttdminen oppaan tai oh-
jeistuksen avulla. Opinnéytetyon kohderyhmé& maaritelladn opinnédytety6té edeltavés-

sé aiheanalyysissa eli aiheen ideoinnissa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-38.) Pelkka



toiminnallinen osuus ei kuitenkaan riita ammattikorkeakoulun opinndytetyoksi, vaan
opintojen ideana on, ettd opiskelija osoittaa kykenevansd yhdistdmé&an ammatillisen
teoreettisen tiedon ammatilliseen kaytdntéon. Opiskelijan tulee my6s kyetd pohti-
maan alan teoriaa ja pohtia kriittisesti niistd nousevien késitteiden avulla olemassa
olevia kéaytannon ratkaisuja. Naiden avulla opiskelija voi kehittdd oman alansa am-
mattikulttuuria. (Vilkka & Airaksinen 2003, 41-42.)

Toiminnallista opinndytetyotd aloitettaessa olisi hyva laatia toimintasuunnitelma.
Toimintasuunnitelma on tyokalu, joka tehd&éan siksi, ettd pystytddn kartoittamaan,
ovatko opinndytetyon idea ja tavoitteet tiedostettuja, harkittuja ja perusteltuja. Toi-
mintasuunnitelma vastaa kysymyksiin mitd tehdaan, miksi tehd&an, miten tehdaan ja
millaisella aikataululla. Kaikissa toiminnallisissa opinnaytetdissa yhdistava piirre on,
ettd visuaalisin ja viestinnallisin keinoin pyritd&dn luomaan kokonaisuus, josta voi-

daan tunnistaa tyon tavoitellut pagamaéarat. (Vilkka & Airaksinen 2003, 26-51.)

Myaos toiminnallisessa opinndytetydssé tutkimuksellinen selvitys kuuluu tyén toteu-
tukseen. Tarke&a on siis hyddyntaa aiheeseen liittyvaa lahdekirjallisuutta, tutkimuk-
sia, muita l&hteita (kuvalliset, suulliset, sahkoiset, kirjalliset) sek& aiheeseen liittyvaa
ajankohtaista keskustelua. Toiminnallinen opinndytetyd tehdaén tutkivalla asenteella
ja sen tietoperustan seka siita rakentuvan viitekehyksen tulee nojata oman alan kirjal-
lisuuteen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 27, 56, 154.)

Toiminnallista opinnédytety6td tehdessa tyoprosessi muuttuu vahitellen Kirjalliseksi
opinndytetyoraportiksi. Opinndytetyoraportti on teksti, josta selviaa miten, miksi ja
mité on tehty, millainen tydprosessi on ollut ja millaisiin tuloksiin ja johtopaatoksiin
on péadytty. Raportista selvidd my6s miten opinndytetyon tekija arvioi prosessia,
tuotosta ja oppimistaan. Lukija voi opinndytetyoraportin perusteella paatelld, kuinka
opinndytetyon Kirjoittaja on opinndytetydssaan omasta mielestdadn onnistunut. Toi-
minnallisiin opinnéytet6ihin kuuluu raportin liséksi myds tuotos eli produkti, joka on
usein Kirjallinen. Produktilta vaaditaan Kielellisesti sen mukauttamista kohde- ja
kayttajaryhman tarpeisiin sopivaksi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.)



Lopullinen opinndytety6n toteutustapa ja lopputulos on kompromissi omien resurssi-
en, toimeksiantajan toiveiden, kohderyhmén tarpeiden seké oppilaitoksen opinnéyte-
ty6td koskevien vaatimusten valilla. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56-57.)

2 MARKKINOINTI

“Hyvitkdédn tuotteet eivit siirry asiakkaalle ilman markkinointia ja myyntid” (Rope
& Tuominen 2010, 37). Moni ihminen mieltdd markkinoinnin vain myynniksi ja
mainostamiseksi. Olemme mainonnan jatkuvan tulvan keskelld mm. televisiomai-
nonnan, tehomarkkinoinnin ja kuvastojen myotd. Myynti ja mainonta ovat kuitenkin
vain jadvuoren huippu markkinointia tarkastellessa. Nykypéivana markkinointi tulee
ymmartaa asiakkaan tarpeiden tyydyttamisend. Tuotetta tai palvelua on helppo myy-
da silloin, kun yritys tai markkinoija lahestyy kuluttajaa tehokkaasti ymmartéen hei-
dan tarpeensa seka kehittéda kuluttajalle raataloityja tuotteita ja palveluita kilpailuky-
kyiseen hintaan. Markkinoinnin tavoitteena on siis tehdd myyntityosta tarpeetonta.
(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 5.)

Markkinointi on kaikkea sitd mill& yrityksen tuotetta tai palvelua pyritddn saamaan
kaupaksi. Markkinoinnin edellytyksen& on se, ettd yritys kykenee luomaan erityista
arvoa asiakkaalle olemalla ainoa laatuaan. Parhaimmassa tapauksessa markkinointi
edesauttaa tuotteen myyntia myyjasta huolimatta. Tama tarkoittaa sita, etta tuote on
niin haluttava, ettei kehnokaan myyja voi toiminnallaan estdd kauppaa. (Wikstrom
2013, 47.)

Kansantalouden kannalta markkinoinnin tehtdva on Kkiihdyttdaa talouden kasvua.
Markkinoinnin avulla luodaan tydpaikkoja kasvavan talouden kautta kaikille aloille.
Tieteen nakokulmasta markkinointi on osa liiketaloustieteitd. Liiketaloustieteet joh-
detaan yhteiskuntatieteistd, jotka taas johdetaan ihmisen kéyttaytymisestd. Tama tar-
koittaa sité, ettd markkinointia voidaan mitata ja ennustaa tiettyyn pisteeseen saakka,

jonka jalkeen kohdataan ennustamaton ihmisen kayttaytymiseen liittyvé alue. Liike-
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talouden kannalta markkinoinnille ja mainonnalle voidaan antaa tehtavé: lyhent&a
investointien maksuaikaa. Kysymys on kysynnén ja tarjonnan saattamisesta yhteen
mahdollisimman tehokkaasti. (Sipila 2008, 11.)

Markkinoinnin tavoitteena on erottua kilpailijoista yrityksen oman tuote- ja palvelu-
tarjooman avulla. Kaikenlainen markkinointi perustuu asiakkaan ostokayttaytymisen
tuntemiseen. On tarkead, ettd yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin parem-
min kuin kilpailijat, jotta asiakassuhteista pystytddn muodostamaan pitkakestoisia ja
kannattavia. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 8.) Kertakaupan sijaan tavoitteena on
luoda uskollisia ja pitkékestoisia asiakkuuksia. Asiakastyytyvaisyys ohjaa markKki-
nointia ja mittaa sen onnistumista. Mitd tyytyvdisempid asiakkaat ovat, sita var-
memmin asiakassuhteet kehittyvét ja mitd pidempid asiakassuhteet ovat, sit4 parem-

min yritys menestyy. (Osaavan yrittdjan www-sivut 2008.)

Markkinointi on kehittynyt ajan myo6ta. Kilpailun, tarjonnan ja asiakkaiden muuttu-
misen my6ta myds markkinointiajattelu on muuttunut. Tuotantokeskeinen ajattelu on
muuttunut eri vaiheiden kautta kohti asiakassuuntaista ajattelua. Tuotantosuuntau-
tunut ajattelu perustuu siihen, ettéd yritys myy tuotteitaan ilman erityisempaa mark-
kinointia. Markkinointiin ei silloin tarvitse investoida, vaan yrityksen ainoa huolen-
aihe on se, etté tuotteita on kuluttajien saatavilla. Perusajatuksena on, ettd kun tuote
kay hyvin kaupaksi, sitd ei tarvitse muuttaa lainkaan. Asiakkaat eivat voi vaatia pa-
rempaa, koska heilla ei ole vaihtoehtoa. Tuotantosuuntainen ajattelutapa muuttui tuo-
tesuuntaiseksi ajattelutavaksi tuotevaihtoehtojen ja kilpailun lisddntymisen myotéa.
Tuotesuuntaisen markkinoinnin ajattelutavassa panostetaan tuotteen laatuun ja sen
parantamiseen. Tama kuulostaa hyvéltd ajatukselta, mutta tuotteita ei kuitenkaan ke-
hitetd asiakkaiden vuoksi, vaan puhtaasti kilpailun ja tuotannon parantamisen vuoksi.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 10.)

Ajan myo6té tarjonnan ja kilpailun lisdannyttyd markkinointiajattelu vaihtui myyn-
tisuuntaiseksi. Tuotteet eivat endd myyneet itseddn. Myyntivolyymi oli asiakastyy-
tyvaisyytta tarkeampi, jolloin mainonnan osuus kasvoi. Tuotteita ei kehitetty eikd
asiakkaitakaan juuri kuunneltu. Pakkomyynti ja tuotteiden tyrkytys olivat hyvin ylei-
sid myyntikeinoja myyntisuuntaisen markkinointiajattelun aikakaudella. Myyn-
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tisuuntautunut markkinointiajattelu oli tyypillistad 1950- ja 1960-luvuilla. Markkinoil-
la toimii edelleen myyntisuuntaisesti orientoituneita yrityksia, esimerkiksi puhelin-
myynti sekéd ovelta ovelle -myynti. Nykyaan yritykset kuitenkin pyrkivat toimimaan

asiakaslahtoisesti. (Bergstrom & Leppénen 2015, 11.)

Myyntisuuntaisesta markkinointiajattelusta siirryttiin kysyntasuuntaiseen ajatteluun.
Kun Kilpailussa ei endé parjatty pelkastadn mainontaa ja myyntia lisédmalla, alettiin
tutkia potentiaalisia asiakkaita kysynta- ja markkinakartoituksilla. Asiakaspalaute ja
asiakastyytyvéisyys edesauttoivat tuotteiden ja palveluiden kehitystd. Asiakkaita ei
kuitenkaan nahty yksiloind vaan massoina, joille tuotteita kehitettiin. Yritykset keré-
sivat kyselyiden kautta asiakkaiden tarkeimmat tarpeet, joiden myota kehitettiin
kompromissituotteita. Kysyntasuuntainen markkinointiajattelu oli yleistd 1970- ja
1980-luvuilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 12.)

Kysyntasuuntaisesta markkinointiajattelusta siirryttiin asiakaskeskeiseen markki-
nointiajatteluun. Asiakaskeskeisen markkinointiajattelun tavoitteena oli pyrkia tyy-
dyttdmé&an usean eri asiakasryhman tarpeita kehittdmalld, valmistamalla sekd myy-
malla erityyppisia tuotteita ja/tai palveluita. Pienemmalle yritykselle saattoi olla jar-
kevampaa kuitenkin keskittyd yhteen tai kahteen asiakasryhmaan. Téall6in tavoitteena
oli olla paras jollain oman erikoisosaamisen alueella. Asiakkaiden tarpeiden, arvos-
tuksien ja ostotottumuksien tunteminen kilpailijaa paremmin oli merkittava etu, jolla
yritys pystyi tyydyttdmaan ja jopa ylittdméan ostavien asiakkaiden vaatimukset.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 12.)

2.1 Markkinoinnin etiikka

Sana “etiikka” on juonnettu kreikan sanasta éthos, joka tarkoittaa tapoja, tottumuksia
ja luonnetta. Etiikka on tieteenala, joka tutkii moraalia ja siihen liittyvia kysymyksia,
kuten eettisen toiminnan periaatteita, arvojen ja eettisten vaittdmien luonnetta, hyvaa

ja pahaa seka oikeaa ja vaaraa. (Von Schantz 2008.)

Mainontaa ja sen eettisyyttd Suomessa seuraa mainonnan eettinen neuvosto (MEN),

joka perustettiin 1.5.2001. Neuvostossa on seitsemén jasenté ja sen sihteeristd toimii
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Helsingissa Keskuskauppakamarin yhteydessa. MEN antaa lausuntoja mainosten ja
mainonnan hyvan tavan mukaisuudesta my0ds yhteiskunnallisessa mainonnassa. Kui-
tenkin poliittinen ja uskonnollinen viestintd ovat alueita, joissa MEN:II4 ei ole toimi-
valtaa. Neuvosto soveltaa Kansainvélisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaanto-
ja ja neuvoston omia periaatteita koskien hyvaa markkinointitapaa. Neuvosto ei anna
lausuntoja siita, onko mainonta lainvastaista. Siten esimerkiksi kysymykset mainok-
sen harhaanjohtavuudesta tai totuudenmukaisuudesta eivat kuulu neuvoston toimival-
taan. Neuvoston tehtavana ei ole myoskéan antaa lausuntoja siitd, onko mainos hy-
van maun mukainen, silla makukysymykset ovat subjektiivisia asioita. Pelkdstdan
huonoa makua osoittava mainonta ei tarkoita sitd, ettd mainos olisi hyvan tavan vas-
tainen. (Paloranta 2014, 55-57.)

Markkinoinnin eettisyys on alati muuttuva kenttd. Markkinoinnin keinojen moni-
muotoistuessa se laajenee entisestddn. Sosiaalinen media ja sen uudenlaiset ratkaisut
tuovat mukanaan ennen ndkemattémia kysymyksia niin mainonnan hyvan tavan mu-
kaisuudesta kuin markkinointisd&dnnosten tulkinnasta. Eettisesti vastuullisen markKki-
noinnin perusléhtokohtana on, ettd markkinointi on lain ja hyvan tavan mukaista. Eri-
tyisen tarkedd on, ettei markkinointi ole harhaanjohtavaa tai valheellista. (Paloranta
2014, 2, 236.)

Yrityksen nelja pylvasta eettisyyteen ovat oikeudenmukaisuus, rehellisyys, sdadylli-
syys ja kestadvyys. Naiden neljan kohdan omaksuminen edesauttaa yritystd luomaan

yritykselle moraalista pohjaa jo sen perustamisen alkuvaiheessa. (Hagenbuch 2015.)

Oikeudenmukaisuuden periaate perustuu kysymykseen: perustuuko yrityksesi liike-
toimintamalli molempia hyodyttéviin (win-win) lopputulemaan? Yrityksen menestys
ei saa perustua omien asiakkaiden ep&onnistumiseen. Oikeudenmukaisen yrityksen
keskeinen periaate on se, etta seké yritys etta kuluttaja vievét toisiaan eteenpdin. Tar-
ve voittaa asiakkaiden kustannuksella on perustavanlaatuinen eettinen virhe. (Hagen-
buch 2015.)

Rehellisyyden periaate taas vastaa kysymykseen: voidaanko yrityksesi tuotteita / pal-
veluita mainostaa todenmukaisesti? Jos yrityksen on dramaattisesti muutettava tuot-

teitaan koskevia kuvia, jotta ne ndyttavat houkuttelevilta, vaarentaa positiivista asia-
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kaspalautetta tai hdmartaa sopimusehtoja, jokin on vaarin. Jokaisen yrityksen pitdisi
pystyd mainostamaan tuotteitaan tai palveluitaan esittdmalla ne selkealla ja rehellisel-
I4 tavalla. Luovuus viestinndssa on hyva asia, mutta tarve muuttaa totuutta on selkea

merkKki eettisesti puutteellisesta perustasta. (Hagenbuch 2015.)

Saadyllisyyden peruskysymys on: voitko hdpeaméttd kertoa muille, mitd yrityksesi
tekee? Yrittajan pitdisi pystya kertomaan ylpeydella yrityksestédan puolisollensa, lap-
sillensa, &idillensd, isallensa ja kaikille muille asiasta kiinnostuneille. Sama arvomaa-
ilma péatee yrityksen markkinoinnissa. Hapeé voi tarkoittaa eettisesti epdilyttavaa lii-
ketoimintamallia. (Hagenbuch 2015.)

Kestavyydesséd haetaan vastausta kysymykseen: onko yrityksesi resurssit tehokkaasti
kaytossa? Ajatus siité, ettd tuhlaaminen on moraalitonta, ei ole mitadn uutta. Holtit-
tomaan kulutukseen perustuva liiketoimintamalli ei ole vain tehoton, vaan myos eet-

tisesti vastuuton. Tamé patee myos markkinoinnissa. (Hagenbuch 2015.)

2.2 Pienyrityksen markkinointi

Pienyrityksella tarkoitetaan yritystd, jonka palveluksessa on véhemmaén kuin 50 tyon-
tekijéa ja jolla on enintddn 10 miljoonan euron vuosiliikevaihto tai taseen loppu-
summa. Pienyrityksen tulee myo6s tayttaa riippumattomuuden peruste. Riippumatto-
milla yrityksilla tarkoitetaan sellaisia yrityksid, joiden padomasta tai aanivaltaisista
osakkeista 25 prosenttia tai enemmaén ei ole sellaisen yrityksen omistuksessa tai yh-
teisomistuksessa, johon ei voida soveltaa PK-yrityksen (pienen tai keskisuuren yri-
tyksen) maéritelmé&a. (Tilastokeskuksen www-sivut 2018.)

Yrityksille markkinointi on keskeinen asia, silla vaikka niilla olisi kuinka hyvia tuot-
teita myytavana, tuotteet eivat kdy kaupaksi, mikali niita ei osata markkinoida. Asi-
akkaille yrityksen markkinointi on sen eniten ulospain nékyva toiminto. Markkinoin-
nin perusteella asiakkaat muodostavat kasityksensa yrityksestd ja sen tarjoamista
tuotteista. Asiakkaat ovat markkinoinnin ldhtokohta. Markkinoinnissa haasteena on
se, ettei onnistumiseen ole yhté ainoaa tapaa toimia. Markkinoijan on myds kehitet-

tava ja kaytettdva uusia ideoita, joita kilpailijat eivét ole vield kokeilleet. (Bergstrém
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& Leppéanen 2007, 9.) Onnistuakseen markkinoinnissa yrityksen tulee olla asiakas-
keskeinen ja avoin muutokselle. Yrityksen taytyy myos tarkastella markkinoinnin
tehokkuutta ja olla tarvittaessa valmis kayttdmaén sen tehostamiseksi myds ulkopuo-
lista apua, kuten markkinoinnin suunnittelijoita ja verkkosivujen tekijaé. (Blick 2011,
195.)

Markkinointi on ostajan ja myyjan valista vuoropuhelua. Varsinkin vastaperustettu-
jen yrityksien ongelmana on, ettei monikaan tieda yrityksesta tai sen tarjoamista tuot-
teista viela mitadn. Markkinoinnin avulla yritt4ja tekee tunnetuksi itsedén ja tuottei-
taan. Yrittdjan tulee pyrki& luomaan asiakkaille mielikuva yrityksen tuotteiden nyky-
aikaisuudesta, tarpeellisuudesta, kiinnostavuudesta, laadukkuudesta ja houkuttele-
vuudesta. Yrittdjan tulee osata markkinoida tuotteitaan luomalla mielikuva, ettd ha-
nen tuotteensa ovat edullisempia ja parempia kuin kilpailijoidensa. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 9.)

Onnistuneen markkinoinnin kannalta tarkeina pidetaan myds nakyvyytta, johdonmu-
kaisuutta, selkeyttd ja sosiaalista vastuuta. N&kyvyydelld tarkoitetaan yrityksen na-
kyvia osia, joihin kuuluvat mm. logo, yrityksen nimi sekd markkinoinnin laatu ja
olennaisuus. Johdonmukaisuudella tarkoitetaan sitd, etta yritys tarjoaa joka kerta sa-
manarvoisen palvelun asiakkaille tilanteesta ja asiakkaasta riippumatta. Selkeydella
taas tarkoitetaan, ettd yrittdja tietdd tarkalleen yrityksensd arvomaailman ja toimin-
tansa periaatteet. Yrittajan tulee myos olla perilld siitd, miksi asiakkaat asioivat ha-
nen yrityksessaan ja tietdd mika asiakkaat saa palaamaan aina uudestaan kéyttdmaan
yrityksen palveluita. Yrittdjan tulee katsoa yritystansa aina asiakkaiden silmin kehit-
tdessddn markkinointia ja yrityksensa toimintaa. 2000-luvulla eettinen ja sosiaalisesti
vastuullinen toiminta ovat nousseet globaalisti yha tarkedmmiksi aiheiksi. Yrityksen
nakokulmasta tastd ilmidsta yhteisend nimityksena kéytetddn yrityksen sosiaalista
vastuuta. Se kasittaa yrityksen koko toiminnan, mutta on huomattava myds markki-
noinnin ndkokulmasta. (Blick 2011, 198-199, 222.)

Tarjoomaksi kutsutaan markkinoinnissa kokonaisuutta, joka kattaa yrityksen myymat
tuotteet. Tarjooma koostuu yleensa sekd tavaroista ettd palveluista. Tarjooman tulisi
olla erilainen kuin tarkeimmilla kilpailevilla yrityksilla. Sen tulisi myos houkutella

yrityksen kohderyhmad saanndllisiin ostoihin. Markkinoijan tulee perehtyé asiakkai-
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den tarpeisiin ja ostotapoihin suunnitellakseen myyvén tarjooman. Tarjoomaa ja yri-
tyksen toimintaa pyritdan kehittdman asiakkaiden antaman palautteen ja erilaisten

tutkimusten perusteella. (Bergstrom & Leppénen 2007, 9.)

Pienyrittdjan on ajateltava myods markkinoinnin kustannuksia. Yleisesti voidaan sa-
noa, ettd tyytyvéisten kanta-asiakkaiden séilyttdminen maksaa vdhemman kuin jat-
kuva uusien asiakkaiden hankinta. Kanta-asiakkaat esimerkiksi seuraavat yrityksen
mainontaa tarkasti, jolloin mainonta on heille tehokkaampaa. Markkinoinnin tehtava
pienyritykselld on siis luoda myyva tarjooma, tiedottaa yrityksen olemassaolosta se-
ké tuotteista, huolehtia tuotteiden helposta saatavuudesta ja kaytostd, luoda myonteis-
ta kuvaa seka herattda kiinnostusta ja ostohalua, myyda tuotteita kannattavasti, ylla-
pitdd vanhoja asiakassuhteita ja kehittad uusia. Mikali yrittdja onnistuu markkinoin-
nissa, seka ostaja ettd myyja ovat tyytyvaisia. Talloin asiakas saa tuotteet oikeasta
paikasta oikeaan aikaan ja sopivaan hintaan. Yrittdja saa toiminnasta voittoa ja kyke-
nee kehittdmaan tarjoomaa asiakkaiden toiveiden mukaisesti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 10-11.)

Suomen Yrittajien www-sivuilla listataan yrittajien markkinoinnin tarkeimpia kohtia.
Heiddn mukaansa markkinointiin tulee panostaa tinkimatta ja sisallyttaa jo suunnitte-
luvaiheessa markkinointikustannukset yrityksen budjettiin. Yrityksen nimen tulee
olla toimiva niin verkossa kuin kivijalassakin. Verkossa olevan kaupankaynnin yleis-
tymisen vuoksi kotisivujen tulee olla ajan tasalla ja palvella asiakkaiden tarpeita.
Selkeys ja tiivis sisdltd luo asiakkaalle kuvan ammattimaisesta yrityksestd. Sivuston
tulee toimia moitteettomasti myos mobiililaitetta kéaytettdessa. Facebookin ja muiden
sosiaalisen median vaylien péivittaminen herattad asiakkaan mielenkiinnon yritysta
kohtaan. Yrityksen sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa tulee
hoitaa hyvin, silla sielld sana levidaa tehokkaasti. (Suomen Yrittdjien www-sivut
2018.)

Tarkedd ja kustannustehokasta on valita mainontakanava asiakaskohderyhméan mu-
kaan (esim. lentimainokset vs. sosiaalinen media). Sivustolla suositellaan esimerkiksi
Google My Business -palvelua ja Google AdWordsin kayttoa yrityksen nakyvyyden

parantamiseksi. Nama palvelut auttavat asiakkaita 16ytamé&an helpommin tietoa yri-
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tyksestd. Myd6s edes pienimuotoisen markkinatutkimuksen tekemisté ajoittain suosi-
tellaan. (Suomen Yrittdjien www-sivut 2018.)

Yrityksen tulee tietda kilpailijansa ja seurata ndiden yritysten markkinointia. Tavoit-
teena on selvittad, miten yritys eroaa kilpailijoistaan asiakkaan nakdkulmasta ja mik-
si asiakkaat menevaét juuri tiettyyn yritykseen asioimaan. Mitd uutta tai parempaa ky-

seisell& yrityksella on tarjota? (Suomen Yrittdjien www-sivut 2018.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin Kilpailukeinoilla tarkoitetaan kokonaisuutta, jonka avulla yritys lahes-
tyy ulkoisia sidosryhmiadn seka asiakkaitaan (Bergstrom & Leppéanen 2015, 148).
Yrityksen ulkoisilla sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia niité tahoja, joiden kanssa yri-
tys on tekemisissd, joihin yrityksen toiminta vaikuttaa tai jotka jollain tavalla vaikut-
tavat yrityksen toimintaan. Sidosryhmat vaihtelevat eri yritysten vélilla, myds toimi-
ala ja paikkakunta vaikuttavat siihen, millaisia sidosryhmia yrityksella on. Ulkoisia
sidosryhmid voivat olla esimerkiksi tavarantoimittajat ja alihankkijat. (Osaavan yrit-

tajan www-sivut 2008.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta kutsutaan markkinointimixiksi. Sen
tavoitteena on rakentaa suunnitelmallinen yhdistelma yrityksen mahdollisista kilpai-
lukeinoista. (Bergstrom & Leppénen 2015, 148.) Tarkeimmat markkinointimixin
tyokalut on jaettu neljaén eri osa-alueeseen: tuote (product), hinta (price) jakelukana-
va/saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Tatd kokonaisuutta kutsu-
taan 4P-malliksi (4P-model). 4P-malli pit&& sisalldan sen, ettd yrityksen taytyy myy-
da tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Tuotteen on myos oltava houkut-
televa asiakkaalle. Tamén jalkeen yrityksen on péaatettava kuinka paljon se veloittaa
asiakasta tuotteistaan ja kuinka se tuo tuotteensa asiakkaiden saataville. Viimeiseksi
yrityksen tulee lahestyd kohderyhmaénsa eli kertoa asiakkaille tuotteistaan. (Kotler
ym. 2017, 13.)

Markkinointi-késitteen voidaan katsoa syntyneen 4P-mallista. Amerikkalaisten Je-

rome McCarthyn ja Neil Bordenin 1960-luvulla kehittdma& 4P-mallia hyddynnetdan
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edelleen aktiivisesti, vaikka sitd pidetédan tuotelédhtoisyytensa vuoksi vanhanaikaisena
ajattelumallina. (Rope 2000, 17.) Tast4 syystd 4P-mallia onkin kritisoitu ja sit4 on
jalostettu kehittamalla erilaisia laajennuksia ja yhdistelmid. Jokaisen yrityksen on
luotava omanlainen suunnitelmallinen ja toimiva yhdistelma ndistd variaatioista.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 148.)

7P-malli on palvelujen markkinoinnissa kaytetty laajennettu markkinointimix. Edella
mainittujen 4P-mallin kilpailukeinojen liséksi 7P-mallissa tarkastellaan kolmea tay-
dentdvéa kilpailukeinoa, jotka ovat henkil0sto ja asiakkaat (people, participants),
toimintatavat ja prosessit (processes) sekd palveluympadristé ja muut nékyvét osat

(physical evidence). (Bergstrom & Leppénen 2015, 148.)

2.3.1 Tuote

Tuote on markkinointimixin kilpailukeinojen ja yritystoiminnan perusta. Tuote on
kokonaisuus, jonka asiakas ostaa ja jonkalaisena asiakas nakee tuotteen. Markki-
noinnin avulla tuotteelle luodaan arvoa ostajalleen. Tuotteella tarkoitetaan siis kau-
pankaynnin keskipisteessa olevaa hyddyketta. Hyddyke on kansantaloudellinen kasi-
te, joka tarkoittaa asiaa, joka on tulossa johonkin kayttoon. Hyddykkeen nakokul-
masta tarkastellen tuote voi siis olla yht& hyvin palvelu, tavara tai esimerkiksi henki-
I6esiintyjd. Markkinoinnillisesta ndkokulmasta tuote siis ei ole pelkk& tuotannon
tuottama tuote. (Rope 2000, 208-209.)

Tuotteet voidaan ryhmitelld usealla eri tavalla. VVoidaan esimerkiksi tarkastella tuot-
teiden kayttod, ostotapaa, tuotteiden ikaa ja kestavyytta tai tuotteiden ostajaa. Yrityk-
sen markkinointikeinoja muutetaan eri tavoin sen mukaan millainen tuote on tai kuka
sen ostaa. Tuotteiden yksi mahdollinen ryhmittely voidaan tehda sisallon mukaan
tavaratuotteisiin (autot, kamerat), palvelutuotteisiin (huoltopalvelut, matkapalvelut),
paikkatuotteisiin (huvipuistot, kauppakeskukset, matkakohteet), aatetuotteisiin (us-
konnot, poliittiset liikkeet, jarjestdtoiminta), taidetuotteisiin (maalaukset, teatteri,
musiikki), tapahtumatuotteisiin (konsertit, urheilukilpailut) ja henkilGtuotteisiin (tai-
teilijat, poliitikot). Todellisuudessa kuitenkin tuotteet koostuvat useista sisallollisista
osista. (Bergstrom & Leppénen 2015, 174-175.)
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Tuote ymmarretd&n kokonaisuutena. Sen perustana on tuotteen ydin, jota muut osat
tdydentévat. Tuotteen osat ovat ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote eli mie-
likuvatuote. Ydintuotteella tarkoitetaan tuotetta itsesséan. Avustavilla osilla tarkoite-
taan esimerkiksi merkki&, pakkausta, muotoilua, ominaisuuksia tai laatua. Mielikuva-
tuotteella taas tarkoitetaan esimerkiksi asennusta, myyntipaikkaa, takuuta, maksueh-
toja ja myynnin jalkeistd palvelua. Eri osat painottuvat eri tuotteilla eri tavoin, mutta
kaikkia tuotetyyppeja voidaan tarkastella talla tavalla. Ostaja saattaa olla valmis
maksamaan tuotteesta enemman kuin vastaavasta kilpailevasta tuotteesta, koska han
arvostaa tuotteeseen liittyvaa palvelua tai hén pitéd tuotteen merkkié laadun takeena.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 179.)

Foto Melba tarjoaa asiakkailleen sek& tavara- ettd palvelutuotteita. Asiakas pystyy
varaamaan aikavarauksella valokuvauspalveluita mm. merkkitapahtumia varten joko
Foto Melban studiolle tai itse juhlapaikalle. VValokuvauspalvelun liséksi tarjolla on
valokuvaustuotteita seka Telia Oyj:n palveluita ja tuotteita, kuten puhelimia, tablette-
ja sekd matkapuhelin- ja verkkoliittymid. Edelld mainittujen perustuotteiden/-
palveluiden lisdksi yritys tarjoaa suuren valikoiman myytavia oheistuotteita.

2.3.2 Hinta

Hinnalla tarkoitetaan rahasummaa, joka asiakkaan on maksettava saadakseen tuote
itselleen (Kotler ym. 2017, 49). Hinnalla on vuorovaikutteinen vaikutus markkinoin-
timixin muihin elementteihin, joten on tarkedd, ettd se on osa tietoista markkinointi-
suunnitelmaa, jonka tavoitteet on maaritelty selkeéasti. (McDonald & Wilson 2011,
349.)

Tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat kustannukset, kilpailijat ja asiakkaat, jotka yhdes-
s& muodostavat markkinat. Jos tuotteen kustannuksia ei oteta hinnoittelussa huomi-
oon, yrityksen toiminta on pitkall4 aikavalill4 kannattamatonta. Jos taas markkinoita
el oteta huomioon, yritys ei koskaan saavuta kannattavuutta. Yrityksen strategiana
saattaa olla tuotteen alihinnoittelu asiakkaiden haalimiseksi, mutta jossain vaiheessa

sen on pakko saavuttaa kannattavuusraja joko hintoja nostamalla tai saavuttamalla
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riittdvan suuri osuus markkinoista, jolloin se alkaa vaikuttaa tuotteen kustannuksia
alentavasti. Yleensd alihinnoitteluun pohjautuva strategia on vaarallinen, koska se
leimaa tuotteen/bréndin alhaisen hinnan ja mahdollisesti myos alhaisen laadun kate-
goriaan, josta on vaikea péésta irti. Hintajouston perusajatus on, ettd kun hinta las-
kee, kysyntd kasvaa. Né&in ei kuitenkaan tapahdu aina. Hintajoustoon vaikuttavat
tuotteen ominaisuuksien lisaksi tuotekategoria, kilpailu ja jakelu. Hinnoittelun suurin
haaste on ihanteellisen hinnan lI6ytaminen kysynnén, Kilpailun ja tuotantokustannus-

ten seka yrityksen strategian vélissa. (Sipild 2008, 200-203.)

Kun hintaa kéytetadn kilpailukeinona, ei riita ettd saadaan madriteltya tuotteelle
myyntihinnat. Markkinahinnoittelu edellyttda luovaa hinnoittelua, eli hintojen muut-
tamista tilanteen mukaan. Hinnat on myos osattava esittdd psykologisesti ostajia
houkuttelevalla tavalla. Hintaa voidaan k&yttdd markkinoinnissa monella tavalla.
Yleisimpi& tapoja ovat hintaporrastus ja dynaaminen hinnoittelu, hinnan esittamista-
pa ja psykologinen hinnoittelu, hinnan paketointi ja pilkkominen, alennukset seka
maksuehdot (ennakkomaksu, kéteismaksu & luottokauppa). Hintojen porrastus eli
hintojen differointi tarkoittaa, ettd yritys myy samaa tuotetta eri hinnoilla, ilman ett4
hinta perustuisi suoranaisiin tuote-eroihin. Useimmiten tdma tarkoittaa hinnan alen-
tamista esimerkiksi matkan hyvissa ajoin varaajalle tai ennakkotilaajalle. Hintapor-
rastusta voidaan kayttad myos korottamalla hintaa. Hintaporrastuksesta kaytetaan
my0ds nimed dynaaminen hinnoittelu, joka tarkoittaa ettd hinnoittelu vaihtelee vapaan
kapasiteetin, ostovaylan ja ostamisen ajankohdan perusteella. Erilaisia hintaporras-
tuksen muotoja ovat esimerkiksi ajanmukainen porrastus (happy hour, ennakkotila-
ukset), kanta-asiakkuudet, ik&dan perustuvat alennukset, alueellinen porrastus (kotiin-
kuljetus), tuotteen kayttotarkoituksen mukainen porrastus (sahkon hinta kuluttajat vs.
teollisuus). Hintaporrastuksella voidaan palkita kanta-asiakkaita, houkutella asiakkai-
ta hiljaisiin kausiin ja saada asiakkaita myos varsinaisen kohderyhman ulkopuolelta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 248,258.)

Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja, Kilpailuun, kannattavuuteen ja tuot-
teen asemointiin vaikuttava tekija. Yrityksen hintatason tulee olla oikeassa suhteessa
asiakkaille tuotettuun tuotteeseen tai palveluun ja Kilpailijoiden hinnoitteluun. Hin-

noittelun tueksi tehddan markkina-analyysejd, haetaan tietoa asiakkaiden hintaherk-
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kyydestd ja vertaillaan kilpailijoiden hintoja. (Bergstrom & Leppénen 2015, 233-
234.)

Foto Melban tuotteiden ja palveluiden hintataso on ldhes samalla tasolla suhteessa
l&hialueella toimiviin kilpailijoihin, pois lukien verkkokaupat ja suuremmat yritykset.
Tiettyja tuotteita ja palveluita Foto Melba tarjoaa my6s edullisemmin kilpailijoihin
verrattaessa, kuten valokuvauspalvelut ja kuvatuotteet. Foto Melba pitéa huolta kan-
ta-asiakkaistaan  erilaisin  hintatarjouksin,  joskaan  varsinaista  kanta-
asiakasjarjestelméaa yrityksella ei talla hetkelld ole. Yrittaja Ali-Kovero palkitsee us-
kollisia asiakkaitaan ajoittain my0s henkilokohtaisin alennuksin. Paikoitellen yritys

jarjestdd kampanjoita, jotka kohdistuvat padsaantoisesti vuodenaikaan ja juhlapyhiin.

2.3.3 Jakelukanava/saatavuus

Saatavuudesta on aiemmin kaytetty termid jakelu, mutta ainakin palvelujen markki-
noinnissa siitd on pikkuhiljaa luovuttu (Bergstrom & Leppédnen 2015, 261). Saata-
vuudella tarkoitetaan yrityksen toimia, joilla varmistetaan ettd tuote on asiakkaiden
saatavilla (Kotler ym. 2017, 50). Tuotteen hyva saatavuus tarkoittaa sitd, ettd asiak-
kaat saavat tuotteen oikeaan aikaan oikeassa paikassa, sopivan kokoisina erind, hel-
posti ja toimivasti. Saatavuuteen liittyvét olennaisesti seuraavat kolme nékodkulmaa:
markkinointikanava, fyysinen jakelu sek& ulkoinen ja sisdinen saatavuus. (Bergstrom
& Leppénen 2015, 261-262.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan erilaisten yritysten tai muiden vélikdsien muo-
dostamaa ketjua, jonka kautta tuotetta myyd&an markkinoille. Markkinointikanava ei
valttamatta tarkoita fyysisen tuotteen siirtoa, vaan se voi olla pelkka tietokanava,
jonka kautta asiakas saa tiedon tuotteesta. Fyysinen jakelu kasittaa tuotteen kuljetuk-
sen, varastoinnin ja tilaamisen. Fyysisesta jakelusta kédytetddn nykyaan termia logis-
tilkkka. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka helposti yrityksen toimi-
paikka l0ydetaén ja kuinka helposti sinne padstaan. Siséinen saatavuus taas tarkoittaa
sitd, kuinka hyvin tuotteet ovat tarjolla toimipaikan sisalla. (Bergstrém & Leppéanen
2015, 261-262.)
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Yrityksen tarjoamien tuotteiden saatavuudessa markkinointikanava ja logistinen jar-
jestelmé& kulkevat kasi k&dessa vaikuttaen toisiinsa. Yrityksessa tehddan ensin kana-
vapaatokset, eli valitaan millaisen ketjun kautta yrityksen tuotteet ja tieto tuotteista
kulkevat asiakkaille. Kanavavalintaan vaikuttavat liiketoiminnan luonne ja kilpailuti-
lanne. (Bergstom & Leppénen 2015, 261-262.) Asiakkaiden ostok&yttaytyminen, yri-
tyksen tavoitteet ja resurssit sekd hyddyt ja kustannukset ovat jakelukanavan valin-
taan vaikuttavia tekijoitd. Kanavia ovat esimerkiksi keskusliikkeet, vahittdismyyma-
lat, myymalédketju, suoramarkkinointi, franchising, verkostoituminen ja internetin
vilityksella tapahtuva kauppa. (Sipila 2008, 197.) Kanavap&datokset vaikuttavat logis-
titkan valintaan eli siihen, miten tuotteet saadaan toimitettua taloudellisesti jarkevésti
ja tehokkaasti asiakkaille. (Bergstom & Leppanen 2015, 261-262.)

Foto Melba tilaa tuotteensa eri tukkumyyméldistd, yhteistybkumppaneilta ja tuote-
esittelijoilta. Kéaytettava tilauskanava riippuu tilattavasta tuotteesta. Tavarat toimite-

taan suoraan Kivijalkaliikkeeseen.

Foto Melban yrittaja litkkuu joustavasti kuvauspaikalle asiakkaan toiveiden mukai-
sesti. Kuvaukset toteutetaan joko asiakkaan valitsemalla kuvauspaikalla tai yrityksen
studiotiloissa. Yrityksen ammatillinen ndkemys auttaa asiakasta valitsemaan parhaan
mahdollisen kuvauspaikan. Oheistuotteet ja muut myytéavat tavarat sijaitsevat Kivijal-
kaliikkeessa. Tilaukset lahetetddn asiakkaalle postitse tai asiakas noutaa ne myyma-
lasté. Postitoimitukset ovat vahéisid, silla asiakaskunta koostuu paéasiassa kivijalka-

lilkkeessa asioivista asiakkaista.

2.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on sitd mitd markkinoinnin yleisesti ajatellaan olevan. Syy sii-
hen on markkinointiviestinnan julkisuus ja ndkyvyys. Sen tavoitteena on herattaa asi-
akkaan kiinnostus yrityksen tarjoomaa kohtaan seka vastata lupauksiin markkinoilla.
(Sipila 2008, 131.) Markkinointiviestintd on kattotermi yrityksen kilpailukeinoille,
joiden avulla yritys pyrkii kertomaan tuotteista ja toiminnasta kohde- ja sidosryhmil-
leen. Tamén ajattelumallin mukaan markkinoinnin viestintapaletti siséltdé sellaisen

viestintdmixin, joka yrityksella on kéytettavissadn erilaisten markkinointiviestinndl-
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listen tavoitteiden toteuttamiseksi. (Rope 2000, 277.) Markkinointiviestintd rakentuu
mainonnan, suhdetoiminnan, henkilgkohtaisen myynnin, myynninedistamisen ja suo-
ramarkkinoinnin kokonaisuudesta, jota yritys kayttda asiakaskunnan sitouttamiseen

ja asiakassuhteiden rakentamiseen. (Kotler ym. 2017, 408-409.)

Mainonta on markkinointiviestinnan osista julkisin, rajuin ja arvosteluille alttein. Se
on nk. “maksettua ndkyvyyttd” (tai kuuluvuutta). Mainonnan siséltéd pystytdan kont-
rolloimaan eniten, mutta sen vastaanottaja on myos kaikkein Kriittisin sitd kohtaan.
Nykypéivand ihmiset ovat medialukutaitoisempia, jota ei sovi unohtaa mainonnan
suunnittelussa. Mainonnan vaylind voidaan kayttaa esimerkiksi lehtid, ulkomainon-
taa, televisiota, radiota, internetid, sosiaalista mediaa ja WOM:a (word of mouth —
suusta suuhun). (Sipila 2008, 134-135.)

Suhdetoiminnan ajatuksena on luoda hyvié suhteita eri sidosryhmien vélilla, hankkia
suotuisaa julkisuutta luomalla hyvaa yrityskuvaa ja késitella tai estaa yritykselle epé-
suotuisia huhuja, tarinoita ja tapahtumia. Henkildkohtaisella myynnilld tarkoitetaan
yrityksen henkil4ston tunnettavuutta, joka edesauttaa myyntié sekd asiakassuhteiden
rakentamista. Myynninedistdminen pita4 sisallaan lyhytaikaiset kannustimet (esimer-
kiksi kampanjat), joilla edistetddn tuotteen tai palvelun ostoa tai myyntid. Suora-
markkinoinnilla pyritdan tavoittamaan huolellisesti kohdennetulla tavalla yksittéisia
kuluttajia ja asiakasyhteisojé sekd saamaan vélittomid ostoreaktioita ja rakentaa kes-
tavia asiakassuhteita. (Kotler ym. 2017, 408-409.) Tarkeimmét markkinointiviestin-
nan osat ovat mainonta ja henkilékohtainen myyntityd. Muita ylla mainittuja mark-
Kinointiviestinndn muotoja kédytetddn tdydentdmaan ja tukemaan yrityksen markki-

nointiviestintaa. (Bergstom & Leppanen 2015, 300.)

Foto Melba viestii tuotteista ja palveluistaan pédasiallisesti sahkoisissa kanavissa
epasaannollisen lehtimainonnan lisaksi. Talla hetkellda kaytossa olevat sdhkoiset ka-
navat ovat omat verkkosivut seka sosiaalisen median kanavista Facebook ja Insta-
gram. Lehtimainonnan kanavaksi on valikoitunut UutisOiva-lehti, joka on Hameen-

kyron, Ikaalisten, Jamijarven ja Viljakkalan alueen oma paikallislehti.

Foto Melban yrittdja Antti Ali-Kovero on palkittu Hadmeenkyron vuoden yrittdjana

Parasta Hameenkyrostd 2017 -kunniakirjalla. Kunniakirjan myonsivat Hameenkyron
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Yrittdjat, Hameenkyron Yrityspalvelut Oy ja seutulehti UutisOiva. Parasta Hdmeen-
kyrossa —kilpailun voitto ratkesi Foto Melballe ja yrittaja Antti Ali-Koverolle muun
muassa seuraavilla asiakkaiden antamilla perusteilla: ”ystdavillinen, palvelualtis, ilo-
pilleri, avunantaja kaikkiin erilaisiin ongelmiin. Saa neuvoja ostosten jalkeenkin. An-
tilla on aikaa vastata tyhmiinkin kysymyksiin.” (Linnikko 2017). Asiakkaat usein
kehuvatkin yrittajan asiakaslahtoistd, ystavéllista ja auttavaa asiakaspalveluasennetta.
Word of mouth-markkinointi on ollut hyvin tehokas myynninedistdja Foto Melban

toiminnan kannalta.

3 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtokohta-analyysien avulla paivitetdan yrityksen toiminta vastaamaan ajan haas-
teisiin. Analyyseilla keratadn yritykselle tarkeaa tietoa, joka jarjestetddn sellaiseen
muotoon, ettd saadaan selva kasitys siitd mihin suuntaan yrityksen toimintaymparist6
on kehittyméassa ja millaisia mahdollisuuksia ja haasteita kehitys luo markkinoinnille.
(Raatikainen 2008, 61.)

Tarkasteltavat analyysikohteet tulee valita yrityskohtaisesti. Yrityksen tulee valttaa
sellaisia muuttujia, jotka eivét vaikuta oleellisesti yrityksen kaupalliseen menestyk-
seen. Téalloin analyysien kautta késiteltavat asiat pysyvat hallittavana ja lopputulos on

tarkoituksenmukaisempaa. (Rope 2000, 467.)

Lahtokohta-analyysiin sisaltyy yrityksen nykytila-analyysit ja niiden visioiden tutkai-
lu, jotka vaikuttavat yrityksen menestysedellytyksiin. Lahtokohta-analyysissa on tar-
kedd, ettd siind selvitetddn kaikki yrityksen markkinointiin vaikuttavat alueet mah-
dollisimman konkreettisesti. Lahtokohta-analyysi kattaa useimmiten seuraavat osa-
alueet: 1. yritysanalyysi, 2. markkina-analyysi, 3. kilpailija-analyysi, 4. ymparisto-
analyysi. (Rope 2000, 464-465.)
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Lahtokohta-analyyseista tulee tulevaisuussuuntaisina tarkastella erityisesti kaikkia
ympéristdanalyysin tietoja, kilpailutilanteessa ja markkinoissa todenndkdisimmin
tapahtuvia muutoksia seka sisaisia toiminnallisia tekijoitd, jotka tuottavat toiminnalle
poikkeavat toimintaedellytykset. (Rope 2000, 467.)

Lahtokohta-analyysissa yrityksen tulee tehdé edellda mainittujen analyysien pohjalta
yhteenveto ja johtopaattkset. Jotta kaikki tekijat voidaan johtopédatoksissa ottaa
huomioon, tulee ne koota yhdeksi kokonaisanalyysiksi. Yksinkertaisin ja usein myos
tehokkain tapa toteuttaa johtopaattsanalyysi on tehd&d niin sanottu nelikenttd, eli
SWOT-analyysi. (Rope 2000, 468.)

3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin tehtédvéana on selvittad seuraavia asioita:

e Myynti (tuotteittain tai asiakasryhmittdin)

o Kate (tuotteittain tai asiakaskohderyhmittéin)

e Tuotanto (tuotannon tehokkuusmenetelmat, toimitusvarmuus...)

e Tarjooma (tuotteiston ominaisuudet asiakaskunnan odotusten pohjalta)

o Tuotekehitys (resurssit, systemaattisuus, menetelmét...)

e Henkildstd (koulutus, sisdinen tyoilmapiiri, siséinen yrityskuva, henkildston
mitoitus...)

e Johtaminen (johtamistyyli ja sen tuloksellisuus)

e Toimintakulttuuri (yrityksen arvot)

e Organisaatio (yhteistyon toimivuus, toiminnan tehokkuus)

e Palvelu (palveluiden riittavyys, toimivuus, ystavéllisyys, nopeus, tasmaélli-
Syys)

e Laatu (palvelu, tuotanto, tarjooma, kuljetukset...)

e Taloushallinto (tiedon riittavyys, toimivuus paatoksenteon tueksi)

¢ Rahoitus (rahoituksen riittdvyys, maksuvalmius)

e Markkinointi (myynnin ja mainonnan systematiikka, osaaminen, resurssointi,
tuloksellisuus)

e Mielikuva (tunnettavuus, imago, profiili)
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Varasto ja kuljetus (varastoarvot, Kiertonopeus, pddoman sitoutuminen, toi-
minnan tehokkuus, toimivuus)

Hinnoittelu (katteellisuus, alennukset, hinnoittelu suhteessa kilpailijoihin)
Jakelu (jakelun kattavuus, jakeluverkon palvelu- ja toimintakyky)

Toimitilat (riittavyys, edullisuus, kaytannollisyys, viihtyvyys)

Sijainti (sijainti suhteessa asiakkaisiin, yhteistyokumppaneihin, tyévoimaan)
(Rope 2000, 465-466.)

3.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissé selvitettavia asioita ovat mm. :

Alueella olevan potentiaalisen asiakasjoukon suuruus
Asiakaskohderyhmien jakauma

Keskiostos asiakaskohderyhmittéin

Markkinoiden suuruus asiakasryhmittain

Markkinoiden kyllaisyysaste (kysynté vs. tarjonta)

Muutokset markkinoissa edellda mainittujen tekijoiden suhteen
(Rope 2000, 466.)

3.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailijatilanneanalyysissa selvitettavid ja omaan yritykseen peilattavia asioita ovat

mm. :

Kilpailijat ja heidan markkina-asemansa eri tuote- ja markkina-alueilla (esim.
sosiaalinen media)

Kilpailijoiden ja/tai kilpailijoiden tuotteiden plussat ja miinukset
Kilpailijoiden tunnettavuus ja bréndi

Kilpailijoiden markkinointistrategiat

Kilpailijoiden taloudelliset resurssit

Kilpailijoiden toiminnalliset resurssit

Kilpailijoiden todenndkdiset tulevaisuuden suunnitelmat (jottei yritys tietoi-

sesti ajaudu kilpailemaan samoista markkinoista)
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(Rope 2000, 466-467.)

3.4 Ympéristoanalyysi

Ymparistoanalyysissa selvitettavié asioita ovat mm. :
e Yhteiskunnan taloudellinen tilanne (korkotaso ja investoinnit)
e TyoOvoima (saatavuus, palkkakustannukset, sivukustannukset)
e Teknologia (automatisointi, digitalisaatio...)
e Innovaatiot
e Kansainvélistyminen
e S&adokset (lainsdadantd, muut sdannokset)
e Tapakulttuuri ja kysynta
e Kilpailu
e Markkinat
(Rope 2000, 467.)

3.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on kooste eri analyysien yhteenvedoista. Analyysin avulla arvioi-
daan yrityksen vahvuuksia (S - strenghts), heikkouksia (W — weaknesses), mahdolli-
suuksia (O — opportunities) ja uhkia (T — threats). Vahvuuksiin kuuluu sisaisia val-
miuksia, resursseja ja positiivisia tilannetekijoita (esimerkiksi aika ja paikka), jotka
voivat auttaa yritystd palvelemaan asiakkaitaan ja saavuttamaan tavoitteensa. Heik-
koudet siséltavat yrityksen sisdisia rajoituksia ja negatiivisia tilannetekijoitd, jotka
voivat hairita yrityksen suorituskykya. Mahdollisuudet ovat suotuisia tekijoita tai
trendejd yrityksen ulkoisessa ympéristossd, joita yritys voi kayttad edukseen. Uhat
ovat epasuotuisia ulkoisia tekijoita ja trendeja, jotka voivat aiheuttaa haasteita yrityk-
sen toimintaan. (Kotler ym. 2017, 51.)

SWOT-analyysin hyddyntdmisen onnistumisedellytys on, ettd siihen on keratty eri
analyyseista kaikki ne seikat, joilla on konkreettinen kaytdnnon vaikutus yrityksen

menestykseen. SWOT-analyysin tekemisen jélkeen kaydaan Iapi jokainen nelikentan
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kohta ja tehdddn konkreettiset ratkaisut ja toimenpidesuunnitelmat. Toimenpide-
suunnitelmissa kartoitetaan, kuinka vahvuuksia ja mahdollisuuksia voidaan hy6dyn-
tad, heikkouksia voidaan kohentaa ja kuinka uhkiin voidaan varautua. Nain rakenne-
taan silta analyysien ja yrityksen menestymisen edellyttdmien toimenpiteiden vélilla.
(Rope 2000, 469.)

Strengths (Vahvuudet) Weaknesses (Heikkoudet)
Henkilokohtainen asiakaspalvelu Kotisivut (hinnasto ja verkkomyynti)
Sijainti Tarjonnan monipuolisuus

Palvelun laatu Varastotilat

Asiakaslahtoisyys Aikatauluhaasteet

Sosiaalisuus

Luotettavuus

Joustavuus

Puskaradio

Kilpailukykyiset hinnat
Opportunities (Mahdollisuudet) | Threats (Uhat)

Verkkokauppa Isot yritykset
Kotisivut Verkkokaupat
Laaja-alainen myynti Taloustilanne
Yritysasiakkaat Puskaradio
Yhteistyo (esim. koulut)

LisdtyOvoima omasta perheesta Uudet kilpailijat

Kuvio 1: SWOT-analyysi Foto Melba

Y114 olevassa kuviossa on kayty lapi Foto Melban SWOT-analyysi. Yrityksen vah-
vuuksiin kuuluvat henkilokohtainen asiakaspalvelu, sijainti (Hd&meenkyron keskus-
tassa, esteeton kulku), palvelun laatu (korkealaatuista asiakaspalvelua, ilmaiset neu-
vontapalvelut), asiakaslahtdisyys, sosiaalisuus, luotettavuus, joustavuus (palvelua
saatavilla myo6s aukioloaikojen ulkopuolella), puskaradio (esimerkiksi some-
keskustelut) ja kilpailukykyiset hinnat.

Yrityksen heikkouksiin kuuluvat kotisivut (kotisivut vaativat paivittdmista seké ul-
koasun ettd hinnaston osalta), tarjonnan monipuolisuus (Kivijalkaliikkeessa suuri
maaré erilaisia tuotteita eri tuoteryhmistd), varastotilat (kytkoksissa tarjonnan moni-
puolisuuteen, varastotiloja ei ole, joten kaikki tuotteet esilld) ja aikatauluhaasteet

(yrittaja toimii talla hetkelld yksin).
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Foto Melban mahdollisuuksiin kuuluvat verkkokauppa (potentiaalinen myynnin edis-
t4ja tulevaisuudessa), kotisivut (aktiivisella paivittamisellda mahdollisuus saada uusia
asiakkuuksia ympéri maan), laaja-alainen myynti (mahdollisuus tarjota asiakkaalle
useita tuotteita eri tuoteryhmistd), yritysasiakkaat, yhteistyd (esimerkiksi koulukuva-
ukset) ja lisdtydvoima omasta perheesta (puoliso mukaan yrityksen toimintaan lahitu-

levaisuudessa).

Yrityksen uhkiin kuuluvat isot yritykset (esimerkiksi hintataso, tarjoukset ja kampan-
jat), verkkokaupat (asioinnin helppous, nopeus ja vertailu), taloustilanne, puskaradio
(negatiivinen palaute) ja uudet kilpailijat.

4 INTERNETMARKKINOINTI

Internet on mukana lahes kaikkien kuluttajien arjessa ja ihmiset viettdvat verkossa
yha enemman aikaa. Siitd on tullut monien kuluttajien ja yritysten péivittéisten toi-
mintojen asiointikanava. (Kananen 2018, 14-15.) Vuonna 2017 88 prosenttia suoma-
laisista kaytti internetid satunnaisesti ja 73 prosenttia kéytti internetia useita kertoja

paivassa (Tilastokeskuksen www-sivut 2018).

Pienten yritysten markkinointibudjetit ovat luonnollisesti pienempia kuin suurilla
yrityksilla. Internetin kayton yleistymisen myo6ta pienet yrityksen pystyvat Kilpaile-
maan suurempien yritysten kanssa paremmin, silla internetmarkkinoinnin kustannuk-
set ovat niin edullisia, ettd milla tahansa yritykselld on varaa niiden kayttoéon. (Juslén
2009, 33.)

4.1 Kaotisivut ja internetmarkkinointi

Omat kotisivut ovat pienelle yritykselle yksi tarkeimmistda markkinointiratkaisuista.
Kotisivujen toteuttaminen on hyvin edullista tai jopa ilmaista. Yrityksen kotisivuilla

julkaistua asiakasta palvelevaa sisalttd voidaan paivittad, lisatd ja muokata ilmaiseksi
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ilman ylimé&éraisid kustannuksia. Mitd enemman yritys osaa/pystyy paivittdmaan ko-
tisivujaan itse, sitd enemman se myds séastaa kustannuksissa. (Juslén 2011, 31.)

Kotisivujen lisdksi yrityksen kannattaa panostaa hakusanamarkkinointiin, haku-
koneoptimointiin sekd web-analytiikkaan eli seurantaan. Hakusanamarkkinoinnin
periaatteena on asiakkaan tekeman hakusanan myo0td tapahtunut ohjaus yrityksen
verkkosivuille. Hakukoneoptimointi lahtee liikkeelle kotisivujen suunnittelusta. Ta-
voitteena on, ettd kotisivuilla esiintyvét avainsanat, otsikot ym. ohjaavat asiakkaita
hakukoneiden (esimerkiksi Google) kautta, jolloin sivuston kavijamé&arat nousevat.
Hakusanamarkkinoinnin ja —optimoinnin tavoitteena on ohjata kayttajia yrityksen
kotisivuille. Web-analytiikan avulla yritys padsee tutkimaan kotisivujen kayttajalii-
kennettd. Sen avulla voidaan tarkastella esimerkiksi mista kavijat tulevat sivustolle,
kuinka kauan he viipyvat sivustolla, mitkd ovat suosituimpia ja mitkda vdhemman

suosituimpia osa-alueita sivustoilla. (Digimarkkinoinnin www-sivut 2018.)

Tuvapalvelut Galleria Ota yhteytti Yhieystiedot

Kuva 1: Foto Melban www-sivut
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Foto Melban kotisivut ovat paivittdmisen tarpeessa. Nykypaivané yha useampi ihmi-
nen etsii tietoa internetin valityksell& ja yrityksen omat kotisivut voivat olla ratkaise-
vassa asemassa asiakkaan ostopaétoksessa. Foto Melban kotisivujen visuaalinen ilme
tarvitsee péaivitystd. Nykyinen pohja on luotu harmaalle alustalle, jossa asiateksti on
my0Os harmaata. Suosittelisin ulkoasuun vaaleaa pohjaa ja tummaa asiatekstia. Tal-
I6in visuaalinen ilme olisi selkedmpi ja teksti helppolukuisempaa. Télla hetkelld ko-
tisivuilla pyorii 4 erilaista kuvaa jokaisen kategorian alla ja kuvan vaihdon animaati-
ot ovat keskendan erilaiset. Vaihtuvuutta ja visuaalista ilmettd voidaan parantaa li-
saamalla enemman kuvamateriaalia ja muuttamalla animaation samanlaiseksi joka
kuvan kohdalla. Mielestani kotisivujen visuaalinen ulkoasu olisi selkedmpi, jos kuva-

animaatio vaihtuisi vain kotisivujen etusivulla.

Kuvagalleriassa on keskitytty vauva-/lapsikuvauksiin, vaikka yrityksen etusivulla on
maininta "Kuvaamme aikavarauksella kaikkia merkkitapahtumia studiossa tai juhla-
paikalla (esim. hédjuhlat kirkossa tai hautajaiset).” Kuvagalleriaan voisi tehda ala-
kansioita asiakkaiden kuvista heidan suostumuksellaan eri aihepiireista ja eri kuva-

uspaikoilta, kuten esimerkiksi ”héét”, “ristidiset” ja “rippikuvat”.

Verkkosivuilla on kerrottu vain valokuvauspalveluista, vaikka todellisuudessa yri-
tyksessa myydaan paljon muitakin tuotteita ja palveluita. Vaikka verkkokauppaa ei
yritykselle heti perustaisikaan, kuvat ja hinnat tuotteista perustietoineen voisivat joh-
taa asiakkaan kivijalkaliikkeeseen. Yksi suurimmista korjauskehotuksista on hinnas-

to, koska se ei ole nékyvissa yrityksen kotisivuilla lainkaan.

Yritysesittelyn lisaksi kotisivuille voisi lisata esimerkiksi yrityksen omistajan esitte-

lyn.

4.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yhteisopalveluiden (sosiaalinen media tai SoMe) kayttd on kasvanut vuosittain,
vaikka kaytettyjen sosiaalisen median muotojen vélilla tapahtuukin nopeita muutok-
sia kayttdjamadrissa ja suosiossa. L&hes kaikki alle 35-vuotiaat ovat jonkin sosiaali-

sen median kanavan kayttdjid. Kayttajien ian noustessa yli 35 vuoden, kayttdjamaarat
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ovat pienempid, mutta kayttdjien kokonaisméara nousee kuitenkin vuosi vuodelta.
Tilastojen valossa sosiaalisen median rooli on yrityksen toiminnassa yha kasvavassa

asemassa. (Kananen 2018, 15.)

Sosiaalisen median kanavia voidaan jakaa kategorioihin niiden keskeisen olemassa-
olon tarkoituksen pohjalta. Téll4 tavoin saadaan kolme keskeistd sosiaalisen median
muotoa: sisallon julkaisupalvelut, verkottumispalvelut seka tiedon luokittelu- ja ja-
kamispalvelut. Sisallon julkaisupalveluiden toiminta-ajatuksena on antaa kenelle ta-
hansa mahdollisuus julkaista sisaltéd internetissa. Tallaisia kanavia ovat esimerkiksi
blogit, Youtube ja Wikipedia. Verkottumis- eli yhteisopalveluiden toiminta-
ajatuksena on mahdollistaa virtuaalisten suhteiden luominen, verkostoituminen ja
yllapitaminen. Tallaisia kanavia ovat esimerkiksi Instagram ja Facebook. Tiedon
luokittelu- ja jakamispalveluiden toiminta-ajatuksena on antaa kayttajillensa mahdol-
lisuus luokitella ja jakaa usein avainsanoja kéyttamalla verkosta 16ytaméansa tietoa.

Tallaisia kanavia ovat esimerkiksi Delicious ja Digg. (Juslén 2011, 199.)

Sosiaalisen median markkinoinnin tulee olla osa yrityksen liiketoimintasuunnitel-
maa. Liiketoimintasuunnitelmassa vastataan sosiaalisen median osalta seuraaviin ky-
symyksiin: kenelle tehdaan (kohderyhmad, persoona), mitd tehdaan (sisaltd), miksi
tehdaan (perusteet), miten tehdaan (sisalté/media), milloin tehdaan (ajoitus), missa
tehdaan (kanavat/mediat) ja miten toteumaa seurataan (Seuranta). (Kananen 2018,
274-275.)

Sosiaalinen media on toimintaymparistd, jonka haltuunotto tapahtuu parhaiten raken-
tamalla etenemispolku (sosiaalisen median strategia tai sosiaalisen median kaytto-
suunnitelma), jota pitkin yrityksen l&sndoloa ja aktiivisuutta vahitellen rakennetaan ja
vahvistetaan. Sosiaalisen median strategiassa tdsmennetdén ja maaritetdén yrityksen
kohderyhmét, tavoitteet sosiaalisen median kaytolle seké niiden vélineiden méaaritta-
minen, jotka parhaiten soveltuvat yrityksen markkinoinnilliseen kayttoon. Yritykselle
viisi sosiaalisen median hyddyntdmisen vaihetta ovat lasndolon ja kontaktien luomi-
nen, siséllon julkaiseminen, keskustelu sekd yhteisén kokoaminen. (Juslén 2011,
223-224.)
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Sosiaalisen median k&ayttdminen markkinoinnissa luo uusia pelisdént6jad markkinoin-
tikentalle. N&itéa pelisdantdjéa ovat: al& puhu liikaa tuotteistasi, ole huomion arvoinen,
tunne asiakkaidesi ongelmat, anna ensin — pyyda vasta sitten, olet mita julkaiset — ja
mitd muut sinusta puhuvat, kasvata verkkojalanjalkeési, ohjaa asiakkaat sinne missé
heille voi myyda. (Juslén 2011, 210-217.)

Yritys voi kayttada sosiaalista mediaa kuuntelemiseen (tieto mita yrityksesta puhu-
taan), puhumiseen (markkinointi/kanssakayminen asiakkaiden kanssa), suosittelijoi-
den aktivointiin, asiakaspalveluun ja osallistamiseen (esimerkiksi tuote- ja/tai palve-
lukehitys). (Juslén 2011, 219-222.)

Sosiaalinen media on nopea ja tehokas markkinointikanava, niin hyvéssa kuin pahas-
sa, silla sek& negatiivinen ettd positiivinen sana etenee siella kulovalkean tavoin. Yri-
tyksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista keskustellaan sosiaalisessa mediassa, ha-
lusi yritys sitd tai ei. Yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa on oltava asiakaslah-
toista. Sosiaalinen media on vayla keskustella, kuunnella ja puhutella asiakasta. Sen
avulla luodaan ja kehitetdan asiakassuhteita. (Wikstrom 2013, 187.) Sosiaalisen me-
dian markkinoinnin sisallosta on aina kaytava ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka ku-
ka markkinoi ja kenelle (Paloranta 2014, 175).

Yrityksen tulee valita sosiaalisen median kanavista itselleen sopivin tai sopivimmat.
Kaikkien kanavien kayttéonottoa ei kuitenkaan suositella heti alussa. Kanavan valin-
nassa tulee ottaa huomioon yrityksen ja median luonne seké asiakaskunta. Kokemuk-
sen karttuessa kanavien maarad voidaan lisatd. Markkinointi sosiaalisessa mediassa
vaatii resursseja, silla pelkk&d mediassa oleminen ei riitd. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa vaatii jatkuvaa aktiivista toimintaa, koska passiivisuuden myota yrityksen
nakyvyys heikkenee ja seuraajien kiinnostus lopahtaa. Aktiivinen toiminta tarkoittaa
jatkuvaa julkaisuvirtaa. Uutta sisaltod tulisi tuottaa viikoittain, jotta tykkaajéat pysyi-
sivat mukana ja heidéan sitoutumisensa yritysta kohtaan vahvistuisi. (Kananen, 2018
282-283.)

Ruudulta lukeminen edellyttdd mainonnalta kahta asiaa: silméiltavyytté ja helppolu-
kuisuutta. Silméiltavyytté helpottavat luettelot, numeroinnit, ydinsanojen lihavointi,

lyhyet tekstit ja myyvat kuvat. Sosiaalisen median markkinoinnissa tekstin tulee olla
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helppolukuista, silld4 ruudulta lukeminen on hitaampaa kuin paperilta lukeminen.
Helppolukuisen tekstin tulee tayttad seuraavat perusvaatimukset: tekstin tulee nou-
dattaa edes paapiirteittain kielioppia eiké kirjoitusvirheitéd saisi olla. Tekstin luetta-
vuutta verkossa parantavat sinuttelu, minuttelu, konkreettiset esimerkit, virkakielen
valttdminen ja osittainen puhekielisyys. (Kortesuo 2014, 21-25.) Aika, jolloin pelkal-
14 tekstilla saatiin tuloksia, on ohi myo6s sosiaalisessa mediassa. Visualisointia pide-
taan tarkeéna, silla aivot prosessoivat kuvia tekstid nopeammin, kuvalliset mainokset
saavat korkeamman huomioarvon ja kuvat lisaavét jakamishalukkuutta seké luotta-
musta ja uskottavuutta. Emoji-merkkien kayttd on yksi visualisoinnin muoto. (Kana-
nen 2018, 287-288.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa tarkeinta on tulla 16ydetyksi, ei tyontaa viesteja
kohti asiakkaita. Markkinoijan tulee kaantad ndkokulmansa omista tuotteistaan asi-
akkaisiin ja heidan ongelmiinsa. Sosiaalinen media luo edellytyksia markkinoinnille,
joiden mukaan kaikki markkinoinnin osatekijat voivat tarjota markkinoijalle mahdol-
lisuuden asiakastyytyvéisyyden luomiseen ja kilpailuetuun. Sosiaalinen media antaa
yritykselle mahdollisuuden tuottaa asiakkaalle arvoa koko asiakassuhteen keston
ajan. Kilpailu pelkastdan ydintuotteiden valill& on entistd kovempaa, joten yrityksen
Kilpailuetua luova tekija on yha useammin liitdnnaistekijd, usein palvelu. (Juslén,
2009, 71-72.)

Eri sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi: Facebook, Instagram, Twitter, Lin-
kedIn, Pinterest, Youtube, Blogit, Snapchat ja FourSquare. Tassd opinnaytetyssa

kaydaan lapi ja avataan tarkemmin markkinointia Facebookissa ja Instagramissa.

4.2.1 Facebook

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava. Maailmanlaajuisesti Facebookin
kayttdjia on noin 2,2 miljardia ja niistd suomalaisia noin 2,9 miljoonaa kuukausittain.
(Hakola 2018) Facebook onkin nykyadéan yksi some-markkinoinnin tarkeimmisté ka-
navista. Facebook-mainonta on kohdennettua nettimainontaa, jossa yritys voi mai-
nostaa itsedan joko maksullisilla, sponsoroiduilla mainoksilla tai maksuttomilla Uu-

tissyote-mainoksilla. Sponsoroidut mainokset ovat kohdennettuja mainoksia, joissa
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kohdentaminen tapahtuu Facebookin kayttéjien sijainnin, demografisten tietojen (ik&
& sukupuoli) sekd tykkaamisten ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Uutissyote-
mainokset kohdennetaan yrityksen Facebook-sivujen seuraajien ja tykkaajien kesken.
Tama edellyttdd melko laajaa seuraajajoukkoa, jotta mainonnan avulla voidaan saa-
vuttaa hyvid tuloksia. (Olin 2011, 15-27.)

Yrityksen tulee toimia Facebookissa yhteisollisesti ja jakaa asioita, joilla on merki-
tysta seuraajilleen. Pelkk&nd markkinoijana ja myyntitykkind yritys ei voi toimia,
koska tallainen strategia on Facebookin hengen vastaista. Yhteisollisyyttd luovat
esimerkiksi tapahtumat, kuten alennusmyynnit, tapaamiset ja kilpailut. Myds uutis-
viestien sisaltd on tarkedd. Sisallon tulee olla suunniteltua ja johdonmukaista. Uutis-
viestien ajoituksella on myds merkitystd, silla tutkimusten mukaan vilkkain aika on
iltapdivisin, mik& kannattaa ottaa huomioon julkaisuaikaa madriteltdessa. Torstain ja
perjantain véitetdan olevan otollisimmat julkaisupdivat, kun taas maanantain ja kes-

Kiviikon véitetdan olevan huonoimmat. (Kananen 2018, 304-310.)

Yrityksen jarjestdessé kilpailuja tai arvontoja Facebookissa tulee ottaa huomioon
seuraavat seikat: Facebook kielt&4 kilpailut, joissa osallistumisen ehtona on julkaisun
jakaminen, julkaisun jakaminen ystdvan Facebook-profiiliin ja kilpailuun osallistu-
van henkilon ystivdn “tdgddminen” eli merkitseminen kilpailun julkaisuun. Yritys
voi kuitenkin huoletta jarjestdd arvonnan, johon voi osallistua tykkaamalla kilpailusta
tai kommentoimalla sit4. Sallittuja ehtoja kilpailuun osallistumiseen on julkaisusta
tykkdadminen, julkaisuun kommentointi tai esimerkiksi yrityksen Facebook-sivusta
tykkadminen. Liséksi Kilpailujulkaisua tehtdessa on tirkedd huomioida, ettd Face-
book edellyttdd mainitsemaan, ettd se ei ole osallisena arvontaan. Ennen arvonnan
suorittamista on suositeltavaa tarkastaa Facebookin voimassa olevat sd&nnot ja ehdot.
(Kupli www-sivut 2017.)

Foto Melban Facebook-sivuston toiminta on ollut hyvin hiljaista. Julkaisuja on tois-
taiseksi tehty noin yksi kappale kuukaudessa tai harvemmin. Foto Melban tulisi ensi-
sijaisesti panostaa julkaisujen sisaltoon ja julkaisutineyteen. Teoriassa aiemmin mai-
nitut pelisddnndt muistaen, julkaisut saadaan pidettya kiinnostavina seka asiakkaille
houkuttelevina. Julkaisujen visuaalisuus on Foto Melban vahvuus, jota tulisi kayttaa

hyvéksi vahvemmin sosiaalisen median julkaisuissa.
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Mielesténi yhteisollisyys on ensisijaisen tarked voimavara pienemman yrityksen Fa-
cebook-toiminnassa. Suosittelisin pitdmaan myynnillisen julkaisemisen hyvin maltil-
lisena. Foto Melban tuotteiden ja palveluiden tuominen asiakkaiden tietoisuuteen kay
helposti Facebook—julkaisuja hyddyntéen. Esimerkiksi kuvalliset julkaisut lisdavéat
asiakkaiden tietoisuutta niin uusista kuin vanhoistakin tuotteista.

Foto Melballa on hyvid kokemuksia Facebookissa pidettavistd arvonnoista, kun tar-
kastellaan julkaisujen saavutettavuutta. Arvonnat ovat hyvé keino nostaa vanhojen
seka uusien asiakkaiden mielenkiintoa yritykseen. Arvottavan tuotteen/palvelun va-
linta kannattaa ottaa huomioon arvontaa miettiessa. Suosittelisin hyddyntaméaan pal-
kintona kuvauspalveluja tavarapalkintojen sijaan. Kuvauspalveluihin osallistuu mité
todennakdisimmin vanhoja tuttuja asiakkaita, mutta ennen kaikkea potentiaalisia uu-
sia asiakkaita. Kuvauspalkinto laittaa asiakkaan fyysisesti liikkeelle. Esimerkiksi
hinnaltaan alennettu tai ilmainen studiokuvaus rajaa arvontaan osallistuvat asiakkaat
yrityksen toiminnasta kiinnostuneisiin ja sen lahialueilla asuviin asiakkaisiin. Edella
mainittu tapa jarjestdd kilpailuja/arvontoja tuo uusia potentiaalisia asiakkaita kay-
maan paikan péalla kivijalkaliikkeessd samalla, kun noutavat palkinnon. Né&in yrityk-

sen tarjooma tulee asiakkaille tutuksi ja myos oheistuotteiden myynti mahdollistuu.

4.2.2 Instagram

Instagram on ilmainen sosiaalisen median kanava, joka on erikoistunut kuvien jaka-
miseen. Instagram on mobiilisovellus, joka avattiin lokakuussa 2010 ja jonka Face-
book osti miljardilla dollarilla vuonna 2012. Instagramissa kayttajat voivat jakaa ku-
via ja videoita, sekd kommentoida ja tykata toisten kayttdjien jakamasta sisallosta.
Instagramin kayttd on yksinkertaisempaa verrattuna muiden sosiaalisen median ka-
naviin. Yrityskdytdssa Instagram ei ole viela padssyt samalle tasolle Facebookin
kanssa, mutta sen kayttdjamaarat kasvavat jatkuvasti. Instagramin tuloksellinen kayt-
t0 edellyttdd kuvia, joten ilman kuvia yrityksen kannattaa harkita jotakin muuta sosi-
aalisen median kanavaa. Pelkk& tuotekuvien esittely ei myoskaan riitd, vaan kulutta-

jille pitdd ndyttadd, mitd tuotteilla voidaan tehd&. Yrityksen yhteiso rakennetaan hash-
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tagien (avainsana, aihetunniste) avulla. Aihetunnisteilla kayttajat merkitsevét yrityk-
seen liittyvat julkaisut, ja ndin yritys saa lisdd néakyvyyttd. (Kananen 2018, 397-398.)

Instagramin kayttd Foto Melballa on nykyiselladn véhdista. Instagramilla on sosiaali-
sen median kuvien jakamisen kanavana suuri potentiaali varsinkin kuvauspalvelui-
den mainontaan. Instagramissa Foto Melban tulisi siis hyddyntdd oman tyonsa jalkea
eli kuvausasiakkaiden tilaamia kuvia. Jatkossa Foto Melban kannattaisi kysya jokai-
selta kuvausasiakkaalta voidaanko hénestd otettua kuvamateriaalia julkaista Foto
Melban verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavissa, hyédynnetdan materiaalia tai
ei. Lasten ja nuorten kohdalla materiaalin julkaisemiseen tarvitaan aina lupa myos

huoltajalta.

5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelma on yksinkertaisuudessaan tuotos, joka sisaltdd markkinoin-
nin toimintasuunnitelman. Sen avulla pyritdadn saavuttamaan yrityksen markkinoin-
nilliset tavoitteet. Markkinointisuunnitelmaa tehdessé tulee valita yksi tai useampi
l&hestymistapa, aikatauluttaa ja budjetoida suunnitelma seké selvittdd mité konkreet-
tisia toimia on tehtava tavoitteiden saavuttamiseksi. (McDonald & Wilson 2011, 24.)
Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on muuttaa yrityksen markkinointistrategia
Kirjalliseksi tuotokseksi, jonka avulla voidaan hallita ja seurata markkinoinnin aktii-
visuutta. Markkinointisuunnitelmaa seuraamalla voidaan varmistaa myds markKki-
noinnin oikea-aikaisuus. (Blick 2011, 45.)

Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan yrityksen nykyisen markkinatilanteen katsa-
uksen, uhkien ja mahdollisuuksien (SWOT) analysoinnin, tavoitteet ja ongelmat,
markkinointistrategian, toimintasuunnitelmat, budjetin sekd markkinoinnin seuranta-
suunnitelman. Yksityiskohtainen markkinointisuunnitelma tarvitaan jokaiseen yri-
tykseen, tuotteeseen tai brandiin. (Kotler ym. 2017, 52-53.) Markkinointisuunnitel-

man on oltava tavoitteellinen ja kdytdnnonlaheinen ja sen tulee lahted yrityksen arvo-
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lupauksesta. Sen tulee myos tahdatd tuloksellisuuteen. Markkinointisuunnitelmassa
ja markkinointistrategiassa on paljon yhteistd, markkinointisuunnitelman painotus
vain on enemman konkreettisessa tekemisessa. Markkinointisuunnitelma alkaa ana-
lyysistd, jonka pohjalta rakennetaan kuvaus tulevista toimenpiteista. (Sipila 2008, 40-
41))

Markkinointisuunnitelmassa méaéritellaan ne tavoitteet, mihin markkinoinnilla pyri-
tdan. Naitd tavoitteita voi olla esimerkiksi se, paljonko myynnin pitéisi kasvaa ja
kuinka myynnin kasvu voidaan saavuttaa markkinointitoimenpiteiden avulla. Mark-
kinointi kannattaa kohdistaa alueelle, joissa kilpailijat eivat ole vahvoja ja joissa
nahdaan selvid kasvumahdollisuuksia. Markkinoijan tulee paattdd mihin suuntaudu-
taan eli kenelle markkinointi kohdennetaan ja mita asiakasryhmille tarjotaan. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 30-32.)

5.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa tulee maaritelld, mitka ovat suunnitelman tavoit-
teet eli mihin markkinoinnilla pyritdan. Naitd tavoitteita voivat olla esimerkiksi
myynnin kasvu tietylla aikavalilla, asiakasmaarén tai asiakkaiden kertaostomaaran
kasvattaminen, uusien asiakkaiden saaminen, asiakastyytyvdisyyden parantaminen
tai uuden tuotteen myynnin aloittamiseen liittyvét tavoitteet. Markkinoinnin tavoit-
teiden méaarittelyssa kaytetdan markkinointistrategiaa ja pohditaan erilaisia mahdolli-
suuksia kasvattaa myyntid markkinointistrategiaa kehittamalla (Bergstrom & Leppé-
nen 2015, 30.)

Foto Melban markkinointisuunnitelman tavoitteena on kasvattaa seka vanhojen ettéa
potentiaalisten uusien asiakkaiden tietoisuutta yrityksen tarjoamista tuotteista ja pal-
veluista. Yrityksen sisdisend tavoitteena voidaan pitdd markkinoinnin saannollista-
mistd. Talld hetkella markkinointi on hyvin epésaannéllista, mutta markkinointi-
suunnitelman ideoiden ja ajatusten myota yritt4ja saa valineet toteuttaa markkinointia

sosiaalisen median kanavissa haluamallaan tavalla.
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5.2 Markkinointistrategia

Markkinointisuunnitelman strategialla tarkoitetaan yrityksen valitsemia konkreettisia
keinoja markkinointisuunnitelmassa maériteltyihin tavoitteisiin padsemiseksi. Ope-
raatioiksi taas kutsutaan kaytdnndn markkinointitoimia, joita voivat olla esimerkiksi

mainoskampanjan toteuttaminen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 30-31.)

Markkinointistrategiassa madaritellaan kenelle yrityksen markkinointi suunnataan ja
mitd yritys tarjoaa. Markkinointistrategiaa tehdesséd mietitddn onko nykyinen asia-
kaskunta riittava tavoitteiden saavuttamiseksi vai pyritddnkd hankkimaan uusia asi-
akkaita. Myos tarjooman muokkaamista tai uusien tuotteiden kehittdmista voidaan
harkita. Markkinointistrategiaa tehdessa tulee my6s luopua sellaisista asiakkuuksista
tai tuotteista, jotka eivat ole yritykselle kannattavia. (Bergstrom & Leppanen 2015,
30-31.)

Markkinointistrategiassa tulee miettida milla keinoin yrityksen uskotaan menestyvén
Kilpailussa, mihin panostetaan ja mihin ei. Markkinointistrategiaan sisaltyy markki-
na-analyysi, oma lahtokohtatilanne, liiketoiminnalliset tavoitteet, asiakkaat, markki-

nointimixiin ja brandiin liittyvat paatokset seké seuranta. (Sipila 2008, 28-33.)

Foto Melban markkinointisuunnitelman tavoitteena voidaan pitdd myds asiakaskun-
nan kasvattamista. Nykyiset yritykselle kannattavat asiakkaat pidetdan tyytyvaisina
hyvan ja henkilokohtaisen asiakaspalvelun avulla, kuten aiemminkin. Uusia asiakkai-
ta tavoitellaan lisaédmalla tietoisuutta yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista

sekd markkinoinnin ja hyvén asiakaspalvelun avulla.

Tulevia sosiaalisessa mediassa tapahtuvia myynnillisia julkaisuja suosittelen kohden-
tamaan varsinkin juhlapyhiin ja —tapahtumiin tai sesonkeihin. Foto Melban olisi suo-
siteltavaa huomioida esimerkiksi isan- ja &itienpaivét, joulut sekd muut juhlapyhat
markkinoinnissaan. Hyva keino olisi jarjestdd esimerkiksi valokuvauskampanjoita,
tuotealennuksia/-mainontaa tai teemakuvauksia kyseisiin merkkipéiviin viitaten, ku-

ten “isdlle lahjaksi” tai “didille lahjaksi™.
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Markkinoinnin tuloksellisuuden seuranta j&& Foto Melban vastuulle. Seurannan my6-

t& yritys reagoi tarvittaviin muutoksiin markkinoinnissaan.

5.3 Markkinointitoimenpiteet ja aikataulu

Markkinointisuunnitelmaan kirjataan konkreettiset toimenpiteet, joilla tavoitteet pyri-
tdan saavuttamaan tietylla aikavélilld. Konkreettiset toimenpiteet voivat olla jatkuvia
(verkkosivujen yllapito ja sosiaalisen median kautta tapahtuva viestintd) tai kerta-
luontoisia (tapahtumat tai kampanjat). Toimenpiteiden suunnittelussa kéytetd&n poh-
jana aiempia kokemuksia onnistuneesta markkinoinnista ja yrityksen tuntemusta
omaa asiakasryhmaénsa kohtaan. Toimenpiteet suunnitellaan kohderyhmittéin, esi-

merkiksi uudet asiakkaat vs. kanta-asiakkaat. (Bergstrom & Leppénen 2015, 31-32.)

Markkinointisuunnitelman aikataulutuksessa voidaan kayttda esimerkiksi vuosisuun-
nitelmaa tai jaksosuunnitelmaa. Jaksosuunnitelmalla tarkoitetaan aikataulua, joka on
jaksotettu esimerkiksi kvartaaleihin tai sesonkeihin (kevat, kesg, syksy, talvi). (Sipila
2008, 44-45.)

Foto Melban markkinointitoimenpiteet tulevat olemaan jatkuvia. Markkinointisuun-
nitelmassa ehdotettuja toimenpiteitd lahdetdan toteuttamaan nollabudjetilla. Sosiaali-
sen median kautta tehtdvien julkaisujen tiheyttd nostetaan. Foto Melballa on jo en-
tuudestaan tietoisuutta miten sosiaalisessa mediassa toimitaan, joten markkinointi-
suunnitelman ehdotelmien toteutus jatetddn toimeksiantajayrityksen vastuulle. Opin-
naytetyon teoreettisen osuuden tarkoituksena on tukea markkinointisuunnitelman

ideoita, ehdotuksia ja ajatuksia sek& avata niité yrittajélle.

Taman markkinointisuunnitelman tarkoituksena on antaa Foto Melban yrittdjélle,
Antti Ali-Koverolle, ideoita ja opastusta markkinoinnin toteuttamiseen. Téahan mark-
kinointisuunnitelmaan on pyritty nostamaan tarkeimpid asioita toimeksiantajayrityk-

sen toiveisiin ja ennalta havaittuihin markkinoinnin haasteisiin liittyen.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda markkinointisuunnitelma Foto Melballe. Kes-
kustelimme ja vaihdoimme ajatuksia tyon etenemisesta toimeksiantajayrityksen yrit-
tajan Antti Ali-Koveron kanssa sédannollisin valiajoin. Yrittdjan kanssa kéydyt kes-
kustelut ohjasivat opinndytetyon tavoitteita ja toisaalta myds sen rakennetta.

Foto Melballa ei ollut entuudestaan markkinointisuunnitelmaa. Pyrin luomaan koko-
naisuuden, joka pitdé siséllaan riittavasti teoriatietoa markkinoinnista ja sen toteut-
tamisesta kéytdnnossa. Pyrin luomaan markkinointisuunnitelmasta helposti muokat-
tavan konkreettisen kokonaisuuden, koska markkinointisuunnitelmassa ehdotettujen
toimenpiteiden toteuttaminen jatettiin yrittajan vastuulle. Opinnéytetyon tarkoitukse-
na oli opastaa yrittdjad markkinoinnin toteuttamisessa sosiaalisen median kanavia,
etenkin Facebookia ja Instagramia hyddyntden. Kyseiset kanavat valittiin yhdessa

toimeksiantajayrityksen kanssa.

Aloin tydskentelem&én opinndytetydn parissa kesélld 2018. Tavoitteeksi asetin opin-
naytetyon valmistumisen joulukuuhun 2018 mennessa. Opinnaytetyon kirjoittaminen
vaati tarkkaa aikatauluttamista ja tasapainottelua tyon ja harrastusten valillg, silla

opinndytetyon kirjoittaminen oli pitka ja vaativa prosessi.

Haastavinta opinnaytetydssa oli riittdvan kattavan ja toimeksiantajayrityksen tarpei-
siin vastaavan teoriaosuuden Kirjoittaminen seka luotettavien lahteiden l16ytaminen.
Lahteitd pyrin kokoamaan laajasti sekd painetuista ettd sahkoisistd julkaisuista.
Opinnoissani lapikdydyt myynnin ja markkinoinnin teoriat olivat kuitenkin erittéin
hyddyllinen apu oleellisimpien asioiden huomiointiin opinnaytety6té kirjoittaessani.

Kokonaisuudessaan olen tyytyvdinen opinnéytetyon lopputulokseen. Opinnéytetyo

valmistui ajallaan ja my6s toimeksiantajayritys oli tyytyvéinen lopputulokseen.
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