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Taman opinnaytetyon aiheena on kehittdad Aseman divarille markkinointiviestintasuunnitelma.
Opinnaytetyon tavoitteena on |6ytaa Aseman divarille uusia markkinointiviestinnan kanavia ja toi-
menpiteitd, jonka kautta se voi kasvattaa asiakasmaariaan ja sitd kautta parantaa asemaansa
markkinoilla.

Opinnaytetyo on jaettu kahteen osaan; teoriaosioon ja sen pohjalta toteutettuun toimenpideosioon,
joka sisaltaa valmiin markkinointiviestintasuunnitelman. Teoriaperusta koostuu kirja- ja verkkolah-
teista seka henkilohaastatteluista. Teoriaosio siséltaa yrityksen SWOT- ja kilpailija-analyysit seka
markkinoinnin ja markkinointiviestinnan peruskasitteiden selkean erittelyn. Teoriaosiossa kaydaan
myos lapi markkinointiviestinnan suunnittelun runko ja kuvaillaan asiakkaiden tyypillisen ostopro-
sessin vaiheet. Teoriaosio sisaltaa myos sellaisten markkinointiviestinnan kanavien esittelyn, joita
suunnitellaan toimenpideosiossa Aseman divarin markkinointiviestinnan kehittamiskohteiksi.

Toimenpideosio koostuu Aseman divarin markkinointiviestintasuunnitelman lapikaymisesta. Teo-
riaosiossa esitelty markkinointiviestinnan runko kaydaan kokonaisuudessaan lapi, kuitenkin paa-
asiassa keskittyen kehitettavien markkinointiviestinnan kanavien esiintuomiseen. Opinnaytetyossa
pyritaan l0ytamaan sellaisia markkinointiviestinnan kehitystoimenpiteitd, jotka on helppo toteuttaa
ilman suurta markkinointibudijettia. Markkinointiviestinnan kehitystoimenpiteiksi suunnitellaan
muun muassa omien verkkosivujen luomista, sosiaalisen median viestinnan kehittdmista ja tapah-
tumamarkkinoinnin suunnittelua. Opinnaytetydssa kehitetdan markkinointiviestintasuunnitelman li-
saksi my0s sosiaalisen median julkaisukalenteri helpottamaan sosiaalisen median markkinointi-
viestinnan suunnittelua. Osana markkinointiviestintasuunnitelmaa opinnaytetyo sisaltdd Aseman
divarille suunnitellun kyselylomapohjan, jonka kautta yrityksella on helppo toteuttaa asiakaskysely
lahitulevaisuudessa. Kyselylomakepohja on hyvin yksinkertaistettu malli, jota voi kéyttaa sellaise-
naan tai muokata mieleisekseen.

Opinnaytetyon lopputuloksena valmistuu markkinointiviestintdsuunnitelma, jossa on eriteltyna Ase-
man divarin markkinointiviestinnan mahdollisia kehitystoimenpiteitd. Toimenpiteiden suunnitel-
lussa on pyritty I0ytamaan mahdollisimman kustannustehokkaita vaihtoehtoja, joiden toteuttaminen
on yrityksen kannalta kannattavaa.
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The subject of this thesis is to develop a marketing communications plan for Aseman divari. The
purpose of the thesis is to find new marketing communication channels and actions that could help
Aseman divari to increase their number of customers and improve their position in the market.

The thesis is divided to two sections. The first section is about theoretical section of the thesis and
it consist of printed and online sources. Theoretical section includes SWOT analysis and competitor
analysis for Aseman divari. The first section also analyses main concepts of marketing and
marketing communications. Theoretical section also defines the planning process of the marketing
communications and a typical purchasing process of company’s customers. All the planned
marketing communication channels for developing company’s marketing are also specified in this
section.

The second part of the thesis is about the marketing communications plan. All of the planned
development actions in this thesis are possible to carry out without big marketing budget. Aseman
divari’s suggested development actions includes measures like opening their own website,
improving their social media communications and organizing events in their shop. The marketing
communications plan includes social media publishing calendar for Aseman divari. The social
media publishing calendar helps company to predesign their social media communications. Part
of the planned development actions for Aseman divari is to perform a customer survey in the future.
Model example for the customer survey for the company is also created in this thesis.

The final outcome of the thesis is a marketing communication plan for Aseman divari. Marketing
communication plan includes new channels and actions for company to improve their marketing
communication.

Keywords: marketing, marketing communications, social media, customer survey
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyossa tehdaan markkinointiviestintdsuunnitelma Aseman divarille. Markkinointiviestin-
tasuunnitelma on hyva tapa, varsinkin uudelle yritykselle, tarkastella omaa markkinointiviestin-
taansa ja kehittda sitd. Aseman divari ei ole toistaiseksi panostanut markkinointiviestintaansa,
koska sen kehittdmiseen ei ole nahty tarvetta. Tasta syysta tama opinnaytetyod pyrkii auttamaan
Aseman divarin yrittajia kehittamaan omaa markkinointiviestintaansa ja myds ymmartamaan pa-

remmin sen tarkeyden yrityksen menestymisen kannalta.

Digitalisaatio on muokannut ihmisten kayttaytymista yha enemman teknologian pariin. Internetin
kaytosta on tullut arkipaivaa jo suurimmalle osalle ihmisista. Nelja viidesta suomalaisesta 16-89-
vuotiaasta kaytti internetia useaan kertaan péivassa vuonna 2019 (Tilastokeskus 2019, viitattu
12.1.2020). Kasvanut internetin kayttd on lisannyt myods verkkonakyvyyden merkitysta yritysten
markkinointiviestinnassa. Verkkokaupat ovat kasvattaneet suosiotaan ja hakukoneista on tullut
helppo tapa tuotteiden hintojen vertailuun eri yritysten valilla. Sosiaalisen median merkitys on myds
kasvanut yritysten liiketoiminnan kannalta. Sosiaalisesta mediasta on muodostunut yleinen mark-
kinointiviestinnan kanava, jossa yritykset voivat markkinoida uusia tuotteita ja jarjestaa erilaisia
markkinointikampanjoita. Verkkokauppojen suosion kasvu on vaikuttanut myos antikvariaatteihin,
mutta suurin osa antikvariaattien likevaihdosta tulee kuitenkin viela kivijalkamyymaloiden myyn-

nista.

Aseman divari on perinteinen kivijalkamyymala, jonka liiketoiminta perustuu kaytetyn kirjallisuuden
myyntiin kuluttaja-asiakkaille. Myymala on ollut toiminnassa vuoden 2019 helmikuusta [ahtien. Ase-
man divari myymala sijaitsee Oulun keskustassa, lahella Oulun rautatieasemaa. Aseman divarin
toimintaa yllapitaa opettajapariskunta, eika divarilla ole muita tydntekij6ita heidan lisakseen. Ase-
man divari ole yrittajien paatoiminen tyo, joten he tydskentelevat myymalassa kumpikin vain osa-
aikaisesti. Aseman divari ei talla hetkella varsinaisesti tuota yrittajilleen mitaan, vaan se on heille

enemman harrastustoimintaa opetustoimiensa rinnalle.

Aseman divarilla ei toistaiseksi ole vield omia verkkosivuja. Yritys toimii kuitenkin yhtena antik-
vaari.fi-myyntisivuston myyjista, jonka kautta asiakkailla on mahdollisuus ostaa yrityksen tuotteita
my0s verkossa. Facebook on ainoa sosiaalisen median kanava, jonka kautta yritys viestii. Aseman
divarin paivitykset kasittelevat yleensa jonkin tuotteen mainostamista ja paivitysten julkaisupaivana
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toimii perjantai. Aseman divarin myymala sijaitsee Oulun keskustassa, joten sen myymalan ohi
kulkee satunnaista liikennetta tasaisesti. Myymalan nayteikkunat ja piha-alueen mainoskyltit ovat-
kin tarkeita yrityksen markkinointiviestinnan elementteja. Aseman divari toteuttaa perinteisempaa
markkinointia muun muassa jakamalla kayntikortteja ja myymalla omalla logollaan varustettuja kan-

gaskasseja asiakkaille.

1.1 Aiheen rajaus ja tyon tavoite

Opinnaytetyon aiheena on suunnitella markkinointiviestintasuunnitelma Aseman divarille. Opinnay-
tetydssa perehdytaan yrityksen nykyiseen markkinointiviestintaan ja tarkastellaan sen mahdollisia
kehityskohtia. Opinnaytetydssa esitetyt kehityskohteet koskevat niin yrityksen sosiaalista mediaa,

verkkosivuja kuin myos perinteisempia markkinointiviestinnan kanavia.

Opinnaytetyo pyrkii loytdmaan yritykselle kilpailukeinoja, jolla se voi vahvistaa asemaansa markki-
noilla ja kasvattamaan asiakaskuntaansa. Markkinointiviestintasuunnitelma tarkastelee myds toi-
mialan nykyista kilpailutilannetta. Opinnaytetydssa on kuitenkin pyritty pitdmaan mielessa yrityksen
omat mahdollisuudet ja halut kehittaa markkinointiviestintaansa. Aseman divarin markkinointivies-
tinnan kehityskohteiksi onkin pyritty I0ytamaan sellaisia mahdollisia toimenpiteita, jotka ovat realis-

tisesti myos mahdollisia toteuttaa.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen toteutus

Opinnaytety0 pyrkii l6ytamaan vastauksia kysymyksiin; miten ja missa antikvariaattien olisi kannat-
tavaa toteuttaa markkinointiviestintaansa ja milla keinoin yritys saisi lisattya tunnettuutta ja kasva-
tettua asiakaskuntaansa. Tyon pohjana olevat tutkimusongelmat ovat yrityksen kannalta merkitta-
vid. Kilpailu asiakkaista kay koko ajan haastavammaksi ja haastavammaksi. Asiakkaat ovat nyky-
paivana entista tietoisempia vaihtoehdoistaan ja verkkokaupan kasvu on avannut uudenlaisia os-
tomahdollisuuksia. Markkinointiviestintdsuunnitelman kautta, Aseman divari voikin suunnitella vies-

tintédnsa ennakkoon ja pyrkia kehittdmaan sita.



Opinnaytety0 on jaettu kahteen osaan; teoriaosioon ja niiden pohjalta toteutettaviin toimenpiteisiin.
Teoriaosio koostuu erilaisista analyyseista seka markkinoinnin tarkeimpien kasitteiden maaritte-
lysta. Teoriaosiossa esitelldan myds markkinointiviestinnan suunnittelurunko. Opinnaytetyéhdn on
keratty aineistoa mahdollisimman laajalta skaalalta kirja- ja verkkolahteita seka yrittajien haastat-
telujen kautta, jotka yhdessa muodostavat opinnaytetyon teoriapohjan. Toimenpideosio koostuu
teoriapohjan ja haastattelujen pohjalta toteuttavasta markkinointiviestintasuunnitelmasta. Markki-
nointisuunnitelman tavoitteena on kehittdd Aseman divarin markkinointiviestinnan eri osa-alueita,
kuten sosiaalisen median kanavia ja myymalamarkkinointia. Suunnitelmissa on eriteltyna selkeasti
ne kanavat, jotka ovat Aseman divarin toiminnan kannalta jarkevia panostuksen kohteita. Opinnay-
tety0 sisaltda myos valmiin asiakaskyselypohjan Aseman divarille, jonka avulla yrityksen on helppo

kerata tarkeda informaatiota asiakkaistaan ja heidan ostokayttaytymisestaan.



2 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

2.1 Aseman divari

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Aseman divari, jonka myymala on toiminut Oulun Asema-
kadulla vuoden 2019 helmikuusta alkaen. Opinnaytety0 suoritetaan yhteistydssa Aseman divarin
kanssa ja yhteyshenkilona toimii toinen divarin yrittajista. Aseman divari on pieni kivijalkamyymala,
jonka liiketoiminta perustuu kaytettyjen kirjojen myynnista ja niiden ostamisesta asiakkailta. Divarin
paamyyntikohteina ovat kaikenlainen kaytetty kirjallisuus, kuten kirjat ja sarjakuvat, seka vinyylile-
vyt. Divarin hyllyja koristaa myds laaja maara "keltaisia kirjoja”, jotka ovat Tammi-kustantamon vuo-
desta 1954 eteenpain julkaistun kirjasarjan kirjoja. Kyseinen kirjasarja on Suomen kaikkien aikojen
pitkaaikaisin kirjasarja ja kansainvalisestikin poikkeuksellinen, silla se sisaltaa 30 eri kirjallisuuden
Nobel-palkinnon saaneen kirjailijan teoksia. (Tammi 2019, viitattu 17.10.2019.) Divarissa on esilla
eri taideteoksia ikaan kuin taidenayttelymielessa, mutta ne ovat myds myynnissa asiakkaille. Ase-
man divarilla ei ole omaa verkkokauppaa, mutta se toimii yhtena antikvaari.fi-verkkosivuston myy-
jista. Paaosa divarin myynnista tulee viela kivijalkamyymasta, mutta tilauksia tulee myyntialustan

kautta muutaman kerran viikossa. (Laksy, haastattelu 12.3.2020.)

2.2 Asiakkaat ja ostokayttaytyminen

Aseman divarin myymalan asiakaskunta on monipuolista, ikdjakauman vaihdellessa nuorista opis-
kelijoista elakeldisiin. Aseman divarin asiakaskunta vaihtelee niin paivittaisella kuin viikoittaisella
tasolla. Myymalalle on muodostunut jo viikoittaisia vakioasiakkaita, mutta uusia asiakkaita vierailee
divarissa tasaisin valiajoin. (Laksy, haastattelu 12.3.2020.) Aseman divari ei ole toistaiseksi tarkas-
tellut asiakaskuntaansa ja heidan ostokayttaytymistaan tarkemmin. Yrityksen monipuolisen ja vaih-
televan asiakasjakauman perusteella on haastava maaritella yrityksen tyypillisimpia asiakasryh-
mia. Asiakkaiden ika, asuinpaikka ja mielenkiinnon kohteet vaihtelevat suuresti asiakkaasta riip-
puen. Tarkastelemalla eri antikvariaatteja ja heidan asiakaskuntaansa yleisemmin, joitain tiettyja
asiakasprofiileja voidaan kuitenkin ajatella vierailevan antikvariaateissa ympéari Suomen. Kuviossa

1 on esiteltynd muutama antikvariaattien tyypillinen asiakasprofiili myés Aseman divarin kannalta.
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NUORET KAVERUKSET ELAKELAISNAINEN VANHEMPI
PARISKUNTA

Mista
kuuli/kuulivat
yrityksesta?

Mita etsii

myymalasta?

Kuinka kauan
viettad aikaa

Huomasivat kaverinsa
tykdnneen Facebookissa
myymalan paivityksesta,

joka heratti mielenkiinnon

Kaverukset etsivat
itsellensa luettavaa, mm.
sarjakuviaja
fantasiakirjallisuutta

Lyhyt py6rahdys
myymaldssa,
maksimissaan 5-10 min

Etsi itse tietoa alueen
antikvariaateista ja l0ysi
sitd kautta yrityksen
hakukoneiden kautta

Tarkastelee koko
myymalan valikoiman,
eritoten kiinnostunut
rikos- ja
historiakirjallisuudesta
Pitempi oleskelu

myymalassa,
minimissdan 15 min

Kuuli yrityksesta
tuttaviltaan

Etsii itsellensa luettavaa,
mm. kaunokirjallisuutta

Py6rahtaa etsiméassa
uutta kirjaa, ja poistuu

Huomasivatyrityksen
kavellessaan myymalan
ohi

Kumpikin etsii omaan
tyylisuuntaukseensa
sopivaa kirjallisuutta

Myymaldssa vietetdaan
niin kauan, etta

myymaldssa? |6ydettyaansen, 5-15 kumpikin on [6ytanyt
min jotain luettavaa
Kuinka usein Vierailevat myymalassa Vakioasiakas, vierailu Kay kirjan luettuaan Myymaldssa vieraillaan
vierailee silloin télloin, eivat myymaldssd vahintddan  ostamassa myymaldsta  ainalahettyvilld
myymilissia? kuitenkaan ole myymalan  kerran viikossa seuraavan kuljettaessa

vakioasiakkaita

Kuvio 1. Myymélén asiakasprofiilit

Aseman divarin asiakkaiden keskeisimmét ostomotiivit voidaan lajitella kolmeen eri kategoriaan.
Ensimmaisena ostomotiivina toimii innostavan viestinnén huomaaminen yrityksen sosiaalisessa
median kanavissa, joka herattaa asiakkaassa mielenkiinnon yrityksen tarjoamaa kohtaan. Mielen-
kiinnon herd@minen taas edesauttaa sita, etta asiakas vierailee yrityksen myymalassa. Toiseksi
ostomotiiviksi voidaan luokitella yrityksen myymalan ohi kulkevien ihmisten mielenkiinnon heraa-
minen, jonka kautta he vierailevat myymalassa. Kolmanneksi ostomotiiviksi voidaan ajatella tarve
jollekin tietylle tuotteelle, jota varten asiakas vierailee myymalassa. Kaikkien kolmen ostomotiivin
ymmartaminen on yrityksen toiminnan kehittamisen kannalta erittain tarkeaa, koska ne ovat ne

syyt, minka takia asiakkaat tulevat myymalaan ja tekevat yrityksen toiminnasta mahdollista.

Syit4, jonka takia ihmiset ostavat k&ytettya kirjallisuutta, on monia. Porchreader.com-verkkokauppa
on esitellyt verkkosivuillaan eri syita, jonka takia tietyt ihnmiset valitsevat kaytettya kirjallisuutta myy-
van liikkeen kirjakaupan sijasta. Tallaisia syita ovat muun muassa antikvaareissa myytavien kirjojen
historia ja harvinaisuus, myymaldiden laaja valikoima erilaisia erikoisempiakin kirjakategorioita ja
niiden edullinen hintataso, joka mahdollistaa mielenkiintoisten kirjojen ostamisen iiman suurta ra-
hallista panostusta. (Larang 2017, Viitattu 18.5.2020.)
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Aseman divarin myyntitoiminnan kannalta on syyta tarkastella myds Aseman divarin asiakkaiden
tyypillista ostoprosessia. Ostoprosessissa kuvataan niita vaiheita, jotka asiakas kay lapi ostaes-
saan jotain tuotetta tai palvelua. Nama vaiheet voidaan yleisesti luokitella viiteen eri toimenpitee-
seen, jotka ovat; tarpeen tunnistaminen, tiedonhakuvaihe, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja os-
topaatoksen jalkeinen aika (kuvio 2). Ostoprosessi lahtee aina liikkeelle tarpeen tunnistamisesta.
Voidaan ajatella, etta tarve syntyy silloin, kun nykytilan ja tavoitetilan ero on tarpeeksi suuri. Tarve-
tilan on voinut aiheuttaa esimerkiksi jonkin yrityksen markkinointi tai sosiaaliset tekijat. Tunnistet-
tuaan tarpeen, asiakas yleensa pyrkii [0ytamaan tarpeeseen ratkaisun. Internet on pullollaan tietoa
eri tuotteista ja palveluista ja suurin osa ihmisista tarkasteleekin siella vaihtoehtojaan ennen osto-
paatosta. Vaihtoehtojen vertailulla asiakas pyrkii |6ytamaan itsellensa parhaan ratkaisun. Varsinai-
nen ostopaatods tapahtuu sen jalkeen, kun asiakas on |6ytanyt halutun tuotteen tai palvelun. Yritys-
ten kannalta on kuitenkin merkittdvaa muistaa my6s ostopaatoksen jalkeinen aika ja panostaa asia-
kaskokemuksen onnistumiseen, oli sitten kyse verkkokaupasta tai kivijalkamyymalasta. Tama on
ensiluokkaisen tarkeaa sen takia, etta internet — ja ennen kaikkea sosiaalinen media — on tehnyt

omien kokemuksien esiintuonnin varsin helpoksi. (Advanceb2b 2015, viitattu 14.1.2020.)

I Tarve > Tiedonhaku> Vertailu > Ostopéétﬁs> Jél:iiigen

KUVIO 2. Ostoprosessin vaiheet (Mukaillen Advanceb2b, viitattu 14.1.2020)

2.3 Aseman divarin markkinointi

Aseman divarin taman hetkinen markkinointiviestinta on varsin vahaista. Yritys on ollut toiminnassa
vain reilun vuoden, jonka aikana yrittajat eivat ole toistaiseksi panostaneet markkinointiviestinnan
kehittamiseen, koska siihen ei ole nahty tarvetta eika sen tarkeytta ole valttamatta ymmarretty tar-
peeksi hyvin. Yritys ei ole mydskaan maaritellyt itselleen markkinointibudjettia. Yrityksen markki-
noinnin tavoitteena on kiinnittaa asiakkaiden huomio, jonka kautta asiakkaat 1dytaisivat myymalan.

Aseman divarilla ei talla hetkelld ole omaa verkkosivua, joten sen yritystiedot I6ytyvat ainoastaan
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Facebookista ja antikvaari.fi-verkkosivulta. Yrityksella ei ole muita sosiaalisen median kanavia kay-
tdssaan kuin Facebook-sivu, missa yritys viestii varsin vahaisesti. Aseman divarin Facebook-vies-
tinta koostuu yleensa perjantaisin julkaistavasta paivityksesta, jossa mainostetaan usein jotain tuo-
tetta. Aseman divari on julkaissut Facebook-paivityksissaan my6s kuvia ja tervehdyksia yrityksen

myymalassa vierailleista julkisuuden henkilista.

Aseman divarilla on Facebookissa 471 tykkaajaa ja 477 seuraajaa (12.5.2020). Aseman divarin
asiakasarvioiden keskiarvo Facebookissa on 5/5, eli paras mahdollinen. Asiakasarvioita on annettu
kuitenkin ainoastaan 6 kappaletta, joten otanta on pieni. Aseman divarin perjantaipaivitykset ke-
raavat tyypillisesti 3040 tykkaysta. Aseman divari on yksi antikvaari.fi-kauppasivuston myyjista,
jossa on myytavana yli miljoona kirjateosta. Antikvaari.fi-sivuston kautta asiakkaat voivat 16ytaa

itselleen tuotteita myds Aseman divarin valikoimasta.

10ytyy tietysti Aseman divarin hyllyista. Tervetuloa vaikka lueskelemaan,
katselemaan mahtigrafilkkaa tai milla vain laillisilla asioilla!

1k Tykkaa | X\ Seuraa = Jaa @ Laheta viesti
Aseman divari SO
27. joulukuuta 2019 - © Hae reittiohjeet
S : 3 s o g s 7 050 4724111
Tammoisia pelottavia kuninkaallisia ja muita juttuja joulun taakseen &
jattaneille ja uuttavuotta odottaville - ja kolmen kuninkaan saapumista - (= Tyypillinen vastausaika: muutaman tunnin

kuluessa
Laheta viesti

[3 Kirjakauppa - Taiteet ja humanistiset aiheet -
sivusto
Aseman divari ; (O Avautuu huomenna
@Oulu2019 CLEO oe MERODEN Nyt suljettu
UHRI=—=8
4 ¢/ Endota muokkauksia
Etusivu i/ i
Julkaisut BELGIAN KUNINKAAN N Jrte: .
+ + HULLUJENHUO 6 Sivun lapinakyvyys Nayta lisaa

Arvostelut i Facebook nayttaa tietoja, joiden avulla ymmarrat sivun

tarkoitusta paremmin. Katso, millaisia toimintoja sivua
Videot hallinnoivat ja sisaltoa julkaisevat ihmiset tekevat
Kt {9 Sivu luotu - 6. helmikuuta 2019
il Aiheeseen liittyvat sivut
Yhteisd

y Antikvariaatti Oulun...

- K upp:

Kuvio 3, Kuvankaappaus, esimerkki yrityksen Facebook-péivityksesta (Aseman divarin Facebook-
sivut, viitattu 12.5.2020)

Aseman divarin myymala sijaitsee Oulun Asemakadulla. Toimipaikan sijainti ei ole optimaalinen,
koska sen sisaankaynti on rakennuksen julkisivun syvennyksessa. Sijainti Oulun keskustassa ta-

kaa kuitenkin saannollista ohikulkevaa likennettd myymalan ohi. Myymalamarkkinoinnin kannalta
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yksi oleellisimmasta kohteista on sen piha-alueen mainosten selkeys. Aseman divarin myymalan
ulkopuoliset mainokset, niin mainoskylteissa kuin myos nayteikkunassa ja ovessa, ovat talla het-
kella liian pienelld, joka vaikeuttaa niiden huomaamista. Pienten yritysten tulisi pyrkia erottumaan
katukuvassa mahdollisimman selkeasti, esimerkiksi juuri mainoskylttien avulla, jotta myos ohikul-

kijat kiinnittaisivat huomiota myymalaan.

Aseman divari on panostanut perinteisessa markkinoinnissaan kangaskasseihin, jotka on varus-
tettu Aseman divarin logolla. Kangaskassit ovat myynnissa myymalassa. Aseman divarin myyma-
lassa on esilla erilaisia taideteoksia, jotka ovat myds myynnissa asiakkaille. Yrittajat ovat tehneet
aikaisemmin naytteilla olleiden taideteosten kuvia sisaltavia tulitikkuaskeja, joita on myés mahdol-
lista ostaa myymalasta. Muunlaista markkinointia Aseman divari toteuttaa muun muassa kaynti-
korttien kautta. Aseman divarissa on ollut myynnissa myds aika ajoin lippuja eri tapahtumiin. Ase-

man divari mainostaakin eri tuotteiden lisaksi myos myynnissa olevia lippuja ja esimerkiksi kangas-

kasseja Facebook-paivityksissaan. (Laksy, haastattelu 12.3.2020.)

8. Aseman divari
1 6

Kalevalan paiva ja alkava talviloma - aivan
erinomainen yhdisteima, jota voi ryydittaa Aseman
divarin aarteillal Kestokassiin mahtuu myos
vinyyli-LP. Tervetuloa ajatusten vaihtoon ja ihan
iiman syytakin!

Oss 2 kommenttia 2 jakoa
[ﬁ) Tykkaa () Kommentti @ Jaa

maa mietin
lipputankoja katellessa etta mika ihmeen
superlaskiainen nyt on. Kalavaleen
paivahan se, kappas.

Tyylikas kassi

a - Vastaa - 11 vi

Kuvio 4, kuvankaappaus, esimerkki yrityksen Facebook-péivityksestéd (Aseman divarin Facebook-
sivut, viitattu 12.5.2020)
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24  Kilpailija-analyysi

Yritykset ovat harvoin markkinoilla ainoana toimijana. Siksi yritysten onkin tarkea I6ytaa omat vah-
vuutensa ja erikoistumisalueensa suhteessa kilpailijoihinsa. Yritysten ei kannata pyrkia palvele-
maan kaikkia potentiaalisia asiakkaita, vaan keskittya omaan asiakaskuntaansa ja pyrkia tekemaan
heidan asioinnistaan mahdollisimman onnistunutta. Toimijalle on tarkeaa tunnistaa omat kilpai-
luetunsa, koska todellisia kilpailuetuja ovat ainoastaan ne, jotka myos asiakkaat nakevat kilpai-
luetuna. Siksi onkin tarkeaa myos perehtya kilpailijoihinsa, jotta osaa arvioida omia todellisia kilpai-

luetujaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 68, 73.)

Aseman divari ei ole markkinoilla yksin, vaan sillé on kilpailua niin paikallisesti, valtakunnallisesti
kuin kansainvalisesti. Oulussa on Aseman divarin lisaksi kaksi myymalaa, joiden paapainona on
kaytetyn kirjallisuuden myyminen. Ne ovat Oulun Ale-kirja ja antikvaarinen kirjakauppa Ajaton aika.
Aseman divarin toinen yrittajista ei nde kilpailutilannetta kuitenkaan haasteellisena Oulun alueen
antikvariaattien valilla. Jokaisella kolmella myyntipaikalla on hieman erilainen valikoima myytavia
tuotteita; toiset ovat pyrkineet |oytamaan valikoimaansa mahdollisimman paljon klassista ja vanhaa
kirjallisuutta, toisten keskittyessa uudempaan materiaaliin ja laajempaan valikoimaan. (Laksy,
haastattelu 8.10.2019.) Oulussa on myds laaja maara kirpputoreja, joista voi l0ytaa kaytettya kir-
jallisuutta. Suurin osa naista on itsepalvelukirpputoreja, joissa ihmiset ovat vuokranneet pdydan
suuremmasta tilasta myydakseen omia tuotteitaan. Kirpputoreilta on mahdollista I6ytaa harvinais-
takin kirjallisuutta itselleen tai eteenpain myytavaksi. Muiden divareiden ja kirpputorien liséksi myos
kirjakaupat ovat tiettyjen tuotteiden kohdalla myos Aseman divarin paikallisia kilpailijoita, vaikkakin

niiden tuotevalikoima koostuu lahinna ainoastaan uusista tuotteista.

Valtakunnallisesti Suomessa on arvioiden mukaan noin 50 eri kivijalkadivaria. Niiden maaran arvi-
oimiseen vaikuttaa kuitenkin se, minkd maarittelee divariksi. Pienemmilla paikkakunnilla voi olla
esimerkiksi myyntiliikkeita, jotka myyvéat kaytettyja kirjoja muiden tavaroiden ohella. (Makela 2018,
viitattu 17.10.2019.) Kaikki Suomen antikvariaatit kilpailevat ndennaisesti samoista asiakkaista,
mutta varsinaista kilpailua on vaikea havaita esimerkiksi Oulussa ja Helsingissa toimivien divarei-
den valilla. Eri puolella Suomea toimivien antikvariaattien valista kilpailua on kuitenkin sahkdistanyt
erilaiset myyntialustat, kuten antikvaari.fi-nettisivusto, jonka kautta voi etsié tiettya tuotetta Suomen
eri antikvariaateista. Talla hetkell4 antikvaari.fi-verkkosivuston kautta voi etsia tuotteita lahes 80 eri
antikvariaatista. (Antikvaari 2020, viitattu 17.4.2020.)
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Verkkokaupat ja verkossa toimivat kirpputorit ovat lisanneet kilpailutilannetta myds pienen oululai-
sen divarin kannalta. Kuluttajakayttaytymisen muuttuessa ja ostotapahtumien suuntautuessa yha
enemman verkkoon, myds kirjojen etsinnasta on tullut sielld helpompaa. Tietyn kirjan tai kirjailijan
kayttamistad hakusanana eri hakukoneissa, antaa lukemattoman maéaran tuloksia niista paikoista,
joissa kirjaa on myynnissa. Aikaisemmin mainittu antikvaari.fi-verkkosivu on hyva esimerkki siita,
kuinka Kirjallisuuden etsinta eri myymaldiden valilld on tana paivana vaivatonta ja nopeaa. Ver-
kossa toimivat kirpputorit ja myyntialustat, kuten tori.fi-verkkoalusta, toimivat helppona myyntipaik-
kana yksityishenkiloille. Arvokkaan kaytetyn kirjallisuuden myynnin ei tarvitse enaa kohdistua aino-
astaan antikvariaateille, vaan kirjallisuuden voi laittaa itse myyntiin verkkoon ilmaiseksi. Aseman
divarin hyllyilta 1dytyy jonkin verran englanninkielista kirjallisuutta, joten myés kansainvaliset verk-
kokaupat, kuten Ebay ja Amazon, voidaan nahda kansainvalisina kilpailijoina. Kuviossa 5 on koos-

tettu Aseman Divarin kilpailijat.

KILPAILIJAT

Paikallinen Valtakunnallinen Kansainvélinen

KUVIO 5. Kilpailija-analyysi, Aseman divari

Aseman divarin paikallisilla kilpailijoilla, Oulun Ale-Kirjalla ja Ajattomalla ajalla, on hyvin samankal-
taista digitaalista markkinointiviestintaa kuin Aseman divarilla. Facebook on jokaisen Oulun alueen
antikvariaattien paaasiallinen markkinointiviestinnan kanava. Aseman divarista poiketen, kummal-
lakin paikallisella kilpailijalla on omat verkkosivunsa. Oulun Ale-kirjan verkkosivut ovat suunniteltu
lahinna tietojen esilletuontiin, eivéatka ne sisalla minkaanlaisia alasivuja. Ajaton aika-antikvaarin si-

vusto on puolestaan suunniteltu sen yhteydessa toimivan osto- ja myyntilikkeen tarpeita varten
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Ajaton aika on myds luonut itsellensa oman Instagram-tilin, jossa se julkaisee samat kuvat kuin
Facebook-sivuillaan. Aseman divarin paikalliset kilpailijat ovat kummatkin myds myyjina eri Inter-
netin myyntipaikoissa; Oulun Ale-Kirja antikvaari.fi-verkkosivustolla ja Ajaton aika vastaavanlai-
sessa antikvariaatti.net-myyntisivustolla. Oulun alueen eri myymaldiden ulkoista viestintaa tarkas-
teltaessa, Oulun Ale-Kirja hydtyy selkedsti sen myymalan sijainnista ja rakenteesta, joka on mah-

dollistanut suuret nayteikkunat ja mainosmateriaalin laajan kayton.

_ Oulun Ale-Kirja Ajaton Aika

Oulun keskusta, keskeinen sijainti Oulun keskusta, pienemman tien
Myymilin sijainti vilkkaan tien varrella. Isot varrella. Vaikeammin huomattavissa, ei
nayteikkunat ja suuret mainoskyltit. nayteikkunoita.

Mita markkinointiviestinndn Facebook, omat verkkosivut, Facebook, Instagram, omat verkkosivut,
kanavia yritys kﬁyttéiéi'? antikvaari.fi, ndyttavat messut.
ulkomainokset ja nayteikkunat.
Seuraajamaarat Facebook: 812 Facebook: 1081
sosiaalisessa mediassa? Instagram: 388
Millaista Tarjouksia, alennuksia, Padpaino myytavien tuotteiden

markkinointiviestintaa yritys aukioloaikailmoituksia, tuotteiden mainostamisessa.
mainostamista.

toteuttaa?
Facebookissa lahes paivittdin. Yrityksen panostus sosiaalisessa
Kuinka usein yritys viestii eri mediassa ja verkkosivuissa osto- ja
- myyntiliikkeessa. Antikvaarisen
kanavilla?

kirjakaupan paivityksia harvoin.

KUVIO 6. Aseman divarin paikallisten kilpailijoiden markkinointi

Suomesta 16ytyy useampia antikvariaatteja, jotka ovat panostaneet toimiviin verkkosivuihin ja so-
siaalisen median markkinointiin. Antikvariaatti Lukuhetken ja Finlandia-kirjan verkkosivut ovat hyvia
esimerkkeja onnistuneista verkkosivuista. Kummankin verkkosivujen ulkoasut ovat selkeita ja in-
formatiivisia. Kyseiset verkkosivut toimivat yritysten verkkokauppoina, mutta he ovat myés mukana
yhtena antikvaari.fi-verkkosivun myyjista. Suurin osa antikvariaateista ovat huomanneet sosiaali-
sen median tarkeyden ja lahes jokaiselta I6ytyy ainakin Facebook-sivut. Julkaisutahdit ovat kuiten-
kin hyvin erilaisia. Toiset, I&hinna suurissa kaupungeissa sijaitsevat, divarit julkaisevat paivityksia
lahes paivittain. Vastaavasti pienemmillé paikkakunnilla toimivat antikvariaatit julkaisevat harvem-
min. Suurin osa antikvariaattien paivityksista ovat hyvin samantyylista kuin Aseman divarilla, eli

paivityksessa kerrotaan myymalassa myynnissé olevista tuotteista tai tuotesarjoista.
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Facebook-paivityksissa persoonallisuus on valttia, joten pelkat tuotetiedot myytavista tuotteista ei
aina ole optimaalisin keino herattaa seuraajien mielenkiintoa. Hyvana esimerkkina persoonallisesta
tuote-esittelysta voi pitdd antikvariaatti Oranssi Planeetan tyylia. Kyseisen antikvariaatin paivityk-
sissa esiteltaville kirjoille on kirjoitettu pohjustusteksti, jossa kerrotaan kirjailijasta tai myytavasta
tuotteesta. Se on pieni lisatyd paivityksen tekijélle, mutta se voi olla ratkaiseva tekija, jonka takia
potentiaaliset asiakkaat kiinnostuvat yrityksesta ja sen myytavista tuotteista. Facebook- ja In-
stagram-paivitykset tarjoavat hyvan mahdollisuuden arvontoihin ja tarjousten esiintuomiseen. En-
nen kaikkea arvonnat ovat hyva keino yrityksille saada nakyvyytta ja lisaa likennetta sosiaalisen

median tileilleen, joista hyvana esimerkkina toimii jo edella mainittu Finlandia-Kirja.

25 SWOT-analyysi

SWOT-analyysiksi kutsutaan menetelmaa, jossa tarkastellaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysin tehtéva on tuottaa mahdollisimman kattava kuva yrityk-
sen sisaisista ja ulkoisista tekijoista. Sisaisiksi tekijoiksi lasketaan yrityksen vahvuudet ja heikkou-
det. Ulkoisia tekijoita ovat puolestaan yrityksen mahdollisuudet ja uhat. (Business News Daily 2019,

viitattu 28.1.2020.) Kuviossa 7 kéasitelladn Aseman Divarin tilannetta SWOT-analyysin kautta.

Aseman divarin vahvuuksia ovat sen persoonallinen myymala ja laaja tuotevalikoima. Aseman di-
varin myymala on kooltaan pieni, mutta sen tilat on kaytetty maksimaalisesti hyodykseen. Aseman
divarin myymalatarjoama koostuu niin kirjoitetusta kirjallisuudesta, vinyyleista kuin myos seinilla
naytilla olevista taideteoksista. Vinyylien maara ja taideteokset tuovat divarille ainakin paikallisesti
hyvan kilpailuedun, johon yrityksen kannattaakin panostaa. (Laksy, haastattelu 12.3.2020.) Selke-
aksi vahvuudeksi voi myos laskea yrittajien laajan tietdmyksen erilaisesta kirjallisuudesta. Yksi yri-
tyksen heikkouksista on myymalan sijainti. Sijainti rakennuksen syvennyksessa tekee myymalasta
vaikeasti huomattavan. Aseman divarin markkinointiviestintaa tulisi kehittaa entista suunnitelmalli-
semmaksi ja tehokkaammaksi. Markkinointiviestintdan panostamalla, yritys saisi lisattya asiakas-
méaaransa ja parantamaan asemaansa markkinoilla. Markkinointiviestinnan yksi suurimmista kehit-

tamiskohteista on omien verkkosivujen luominen.
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Aseman divari on nuori yritys, jolla on halua kehittaa toimintaansa (Laksy, haastattelu 12.3.2020).
Suurimmat mahdollisuudet sille tulevat digitalisaation kautta. Digitalisaatio ja sen tuomat muutokset
asiakaskayttaytymiseen muokkaavat my6s divarien toimintaa, tuoden erilaisia myyntialustoja ja sita
kautta nakyvyyttd myds pienemmille myymaldille. Verkkokauppojen suosion kasvaminen mahdol-
listaa asiakaskohtaamisen verkon valityksella ympari maailmaa. Ekologisuus on kasvattanut suo-
siotaan ihmisten toimintatavoissa. Kierratys ja uusiokayttd ovat talla hetkelld kasvavia trendeja.
(Butler 2018, viitattu 15.4.2020.) Aseman divarin toiminta perustuu Iahinna kaytetyn kirjallisuuden
jalleenmyyntiin, joten ekologisen ajattelutavan kasvu voi edesauttaa sen asiakasmaarien kasvua

[ahitulevaisuudessa.

Antikvariaattien, kuten Aseman divarin, toiminnassa voi nahda myds uhkakuvia. Suomalaiset ovat
edelleen kiinnostuneita kirjallisuudesta, mutta perinteisten fyysisten kirjojen lukemisen vastapai-
noksi ovat tulleet digitaaliset e-kirjat ja aanikirjat (Vuorela 2019, viitattu 15.4.2020). E- ja &anikirjojen
suosion kasvu voi tulevaisuudessa muokata koko kirjakulttuuria, jonka seurauksena kirjallisuutta
myyvien yritysten kannattavuus voi heiketa. Aseman divarin tulevaisuudennakymia voi uhata myos
kiristyva kilpailu, joka on digitalisaation my6ta siirtymassa myds kohti verkkoa (Komulainen 2018,
27-28).

Vahvuudet Heikkoudet

* Persoonallinen myymala « Myymalan sijainti
+ Laaja valikoima * Markkinointiviestinta
+ Kirjallisuuden tuntemus * Verkkosivujen puute

Mahdollisuudet Uhat

+ Digitalisaatio * Kirjakulttuurin muutos

* Ekologisen toiminnan * Kilpailun kasvu
kehitys

KUVIO 7. SWOT-analyysi, Aseman divari
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tassa opinnaytetyon osiossa tarkastellaan markkinointiviestintasuunnitelman tekemiseen liittyvia
peruskasitteita, kuten markkinointia, markkinointiviestintaa ja sen eri keinoja. Markkinointiviestin-
nan suunnitteluprosessiin perehdytdan myos yksityiskohtaisemmin. Varsinaiset suunnitellut toi-

menpiteet tarkastellaan omassa osiossaan.

3.1 Markkinointi

"Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-
kutteisesti toimien”. Tarkeimpia markkinoinnin tehtavia ovat kysynnan ennakointi ja selvittdminen,
kysynnan luominen ja yllapito seka kysynnan tyydyttaminen ja saately. Yrityksen olisi tutkittava
markkinoita selvittaakseen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaidensa tarpeet ja ostokayttaytymi-
nen. Selvitettyadn asiakkaidensa tottumukset, yrityksen tulisi tehda tuotteistaan kilpailijoista erot-
tuvia ja markkinoida niitd kohdennetusti potentiaalisille asiakkaille. Onnistuneen mainonnan ja po-
sitiivisten kokemusten kautta, yritys saa luotua kestavia asiakassuhteita. Luotuaan kysynnan on
tarkeaa myos pystya tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet, esimerkiksi tarjoamalla oikeanlaisen tuo-
tevalikoiman ja panostamalla henkiloston asiantuntevuuteen. Kysyntaa voi pyrkia sopeuttamaan
tarjontaan tarjoamalla jotain muuta tuotetta loppuneen tilalle ja pyrkia sédatelemaan jo ennakkoon

tuotteiden maaria. (Bergstrom & Leppanen 2015, 22-23.)

Markkinoinnin tavoitteena on tuottaa asiakkaillensa parempaa arvoa kuin kilpailijansa, ja taté kautta
pyrkia luomaan pitk&kestoiset asiakassuhteet heidan kanssaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 23).
Asiakaskeskeisyys on yrityksen markkinointiajattelun ytimessa, koska ilman asiakkaita ei ole yri-
tysta. Tasta syysta tyytyvéisten ja kannattavien asiakassuhteiden yllapito ovat koko yrityksen toi-
minnan perusta (Isohaakana 2007, 35). Asiakassuhteiden tarkeytta arvostavaa markkinointia kut-
sutaan suhdemarkkinoinniksi. Suhdemarkkinoinnilla nahdaan olevan kolme eri tavoitetta; saada
asiakkaita, sailyttaa asiakkaat ja kasvattaa asiakkuutta. Onnistuneen markkinoinnin kautta asiak-

kaat valitsevat yrityksen tarjoaman palvelun, ovat tyytyvaisia palveluunsa ja ostavat uudestaankin
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seka luovat luottamukseen perustuvan suhteen ja kokevat sitoutuvansa yritykseen. (Grénroos
2015, 317-318.)

3.1.1  Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoiksi kutsutaan sita kokonaisuutta, jolla yritys lahestyy potentiaalisia asi-
akkaitaan ja muita sidosryhmia. Kilpailukeinojen kokonaisuutta kutsutaan markkinointimixiksi, joka
muodostuu peruskilpailukeinoista eli tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestin-
nasta. Tata neljan peruskilpailukeinon yhdistelmaa kutsutaan 4P-malliksi. Nykyaan myds henki-
|6st0 ja asiakaspalvelu voidaan lukea tarkeiksi kilpailutekijoiksi. Kyseista 4P-mallia on kuitenkin
kritisoitu vuosien varrella ja sen rinnalle on kehitetty muitakin malleja, kuten 7P-malli. Se sisaltaa
edelld mainitut nelja peruskilpailukeinoa, mutta siihen on sisallytetty myds henkildsto ja asiakkaat,

toimintatavat ja prosessit seka palveluymparisto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148-150.)

Tuotteet ovat yrityksen markkinointimixin keskeisin osa, koska kaikki muut kilpailukeinot pyritaan
rakentamaan sen ymparille. Tuotteet ovat niita markkinoitavia hyodykkeita, joilla pyritaan luomaan
asiakkaille arvoa heidan tarpeitaan, odotuksiaan ja mielihalujaan tyydyttaen. Hinnan kautta tarkas-
telu on yleensa lahdetty puolestaan kustannuksista, ja hinnan maarittelylla varmistetaankin yrityk-
sen kannattavuus ja taloudellinen menestys. Hinnoittelussa on kuitenkin otettava huomioon myos
muita tekijoita, kuten yrityksen tavoitteet ja kilpailutilanne. Saatavuudella puolestaan kuvataan sita,
etta tuotteet ovat asiakkaiden ulottuvilla, jotta niiden ostaminen on helppoa ja ne tuottavat asiak-

kaillensa sita kautta arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 173, 233, 261.)

3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnaksi kutsutaan sita viestintaa, jota kaytetaan asiakassuhteiden luomiseen, ylla-
pitdmiseen ja vahvistamiseen. Markkinointiviestinnan tavoitteena on lisata jonkin tuotteen tai pal-
velun tunnettuutta ja néin tata kautta vaikuttaa myos sen myyntiin. (Isohaakana 2007, 62-63.)
Markkinointiviestinnan ajatellaan yleisesti jakautuvan viiteen eri osa-alueeseen, jotka ovat mai-
nonta, suhdetoiminta, myynninedistaminen, suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntity6. Yri-

tyksen tulisi suunnitella markkinointiviestintansa niin, etta jokainen eri osa-alue olisi sopusoinnussa
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keskenaan. Nakyvin naista osa-alueista on mainonta. Mainonnan ajatellaan olevan maksettua ja
suurelle kohderyhmalle kohdistettua viestintaa, jonka tavoitteena on lisata jonkin palvelun tai tuot-
teen kysyntaa. Tyypillisia mainonnan muotoja ovat sanomalehtimainonta, televisio- ja radiomai-
nonta ja verkkomainonta. Mainontaa suunnitellessa on oleellisinta paattaa, minkalaisen viestin yri-
tys pyrkii toiminnallaan viestittamaan. Viestin sisalto on tarkeaa sen takia, koska se on paaasialli-
nen syy, jonka kautta kuluttaja pohtii, onko ostettava tuote tai palvelu hanelle hyodyllinen. Mainonta
voi olla onnistunutta vain silloin kun mainonnan vastaanottaja tuntee saavansa hyotya mainoste-
tusta asiasta. (Karjaluoto 2010, 36-37, 41.)

Suhdetoiminta on markkinointiviestinnan toinen osa-alue. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan julkisuu-
den ja muun ei-ostetun markkinointiviestinnan muotojen ja tiedon hyodyntamista omassa viestin-
nassaan. Sen lahtokohtana ovat sidosryhmien mielipiteet ja asenteet. Suhdetoiminnan tavoitteena
on tehda yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi ja muuttaa kielteisia ajatuksia sen tuotteita tai itse yritysta
kohtaan, luomalla sen toiminnasta positiivista kuvaa. Suhdetoiminnan avulla pyritaan siis vaikutta-
maan ostajien ja muiden sidosryhmien tunteisiin seka mielipiteisiin yrityksesta ja sita kautta kehit-

tamaan yrityksen ja sidosryhmien valista yhteistyota. (Karjaluoto 2010, 50.)

Myynninedistamiseksi voidaan laskea ne toimet, joilla yritys pyrkii saamaan asiakkaitaan kokeile-
maan palvelua tai tuotetta ja lisaamaan sen kysyntaa. Myynninedistaminen voi kohdistua niin ku-
luttajaan kuin myos jalleenmyyjiin. Kuluttajille suunnatuissa myynninedistamistoimissa kuten il-
maisnaytteissa, kupongeissa, kylkiaisissa tai tuote-esittelyissa paaasiallinen tavoite on lisata tuot-
teen kysyntaa. Jalleenmyyjille suunnattujen myynninedistamiskeinojen, kuten myyntikilpailujen,
mainoslahjojen ja koulutustilaisuuksien paatavoite on pyrkia lisaamaan jalleenmyyjien myyntia joko

suoraan asiakkaille tai seuraavalle jakeluportaalle. (Karjaluoto 2010, 61.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti suoraan vastaanottajalle lahetettya markkinointiviestin-
taa tuotteista tai palveluista. Suoramarkkinoinnin paaasiallisena tavoitteena on lisdta myyntia,
mutta my0s saada yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi. Tyypillisid suoramarkkinoinnin keinoja ovat
muun muassa sahkopostin tai tekstiviestien kautta tuleva viestinta tai postin kautta tulevat suora-
markkinointikirjeet. Suoramarkkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta yritys pyrkisi pité-
maan jonkinlaista asiakasrekisterid asiakkaistaan, jotta suoramarkkinointi saadaan kohdistettua
juuri heihin. Suoramarkkinointi eroaa siind mielessa kuitenkin monista muista markkinointiviestin-
nan keinoista siing, etta se on mahdollista kuitenkin myos kieltaa ja se vaatii myos etukateen pyy-
detyn suostumuksen asiakkaalta. (Karjaluoto 2010, 69-70, 85.)
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Henkilokohtainen myyntityo tarkoittaa kasvotusten tehtavaa vuorovaikutusta asiakkaiden tai poten-
tiaalisten asiakkaiden kanssa. Se on tehokkain markkinointiviestinnén osa-alueista, mutta se vie
paljon aikaa ja on usein myos kallein viestinnan osa-alue. Henkilokohtaisen myyntityon perusta-
voitteena on saada asiakas ostamaan tuotetta tai palvelua, mutta tavoitteena voi alkuvaiheessa
olla myos tuotteiden tai palveluiden esittely. Henkilokohtaisen myyntityon kautta yritys saa parhai-
ten kontaktin asiakkaaseen ja mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikoinnin. Kasvotusten tehta-
van myyntityon kautta asiakkaat voivatkin esittaa kysymyksia ja mieltymyksiaan, joihin he saavat

nopeasti vastauksen. (Karjaluoto 2010, 88.)

3.21 Markkinointiviestinnidn suunnittelu

Suunnitelmallisuus on markkinointiviestinnan toteuttamisen ykkosprioriteetti. Mikali yritys ei pa-
nosta suunnitteluun tarpeeksi, voi yrityksen investoinnit markkinointiviestinta@nsa olla hukkaan hei-
tettya rahaa. Siksi nykyaan suunnittelulla onkin oleellinen osa integroidun markkinointiviestinnan
toteuttamisessa. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinointiviestinnan edella
mainittujen osa-alueiden kayttamista sopusoinnussa keskenaan, samalla jokaisen osa-alueen tu-
kiessa toista. Hyvin suunnitellusta integroidusta markkinointiviestinnasta muodostuu kokonaisuus,
jossa eri keinot ja kanavat tukevat toisiaan, luoden yritykselle helpomman tavan toteuttaa yhte-
naista markkinointiviestintaa ja luoda yritykselle selkedmman brandin. (Karjaluoto 2010, 10-11,
20.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia voi lahestya monenlaisista eri lahtokodista, joten pro-
sessi ei koskaan ole kaikilla yrityksilla samanlainen. Suunnitteluprosessille ei ole yhta ja ainoaa
selkeda kaavaa, jonka kautta tilannetta lahestya. Tassa opinndytetydossa markkinointiviestinnan
suunnitteluun kaytetaan mallia Pirjo Vuokon kirjoittamasta kirjasta ” Markkinointiviestintd — merki-
tys, vaikutus ja keinot” (2003). Vuokko (2003) erittelee suunnitteluprosessin kahdeksanosaiseksi
kokonaisuudeksi (kuvio 8), jonka eri osia ovat tilanneanalyysi, tavoitteiden asettaminen, kohderyh-
mien maarittaminen, budjetin laadinta, markkinointiviestinnén keinojen valinta ja niiden erityispiir-

teet, suunnitelman toteutus ja — arviointi.
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—[ Tilanneanalyysi I

* Ongelmat ja mahdollisuudet

—( Tavoitteet I

+ Mihin halutaan menna, mita halutaan olla

—( Kohderyhmat I

* Kenelle viestitaan ja milla tavoitevaikutuksella

—( Budjetti |

+ Paljonko resursseja kaytettavissa

—( Markkinointiviestinnan keinot I

+ Mita keinoja kohderyhma ja tavoite edellyttavat

—( Markkinointiviestinnan eri keinojen erityispiirteet I

+ Mika on kunkin markkinointiviestintakeinon erityinen kohderyhma, tavoite,
sanoma ja kanava

—( Toteutus I

* Miten suunnitelma toteutetaan ja millé resursseilla

—( Arvioint |

* Kuinka tuloksia arvioidaan

KUVIO 8, Markkinointiviestinnén suunnittelun vaiheet (Mukaillen Vuokko, 2003)

Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee liikkeelle mahdollisten uhkien, ongelmien ja mahdolli-
suuksien selvittelylla. Tilanneanalyysi on hyva keino selvittaa, millaisessa tilanteessa yritys suun-
nitteluhetkella on. On haastavaa tarkastella tulevaisuutta iiman tietoa nykytilanteesta. Tilanneana-

lyysin kautta on mahdollista [6ytaa ne ongelmat ja uhat, joita yritykseen kohdistuu, mutta samalla
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|6ytaa niitd mahdollisuuksia, jotka yrityksen tulisi pyrki& uudella markkinointiviestintdsuunnitelmal-
laan toteuttamaan. Erilaisten analyysien kautta yritys voi tarkastella nykytilannettaan ja tulevaisuut-
taan, mutta my0s niita syita, jotka ovat vaikuttaneet siihen, millainen yritys tana paivana on. Tilan-
neanalyysin rakenne ja laajuus on paljolti kiinni tarkasteltavasta yrityksesta ja sen tarvittavan lah-
tokohtatiedon maarasta. (Vuokko 2003, 133-136.)

Tilanneanalyysin jalkeen on oleellisinta maaritella yrityksen markkinointiviestinnalle tavoitteet. Ta-
voitteiden asettamisessa on ensisijaisen tarkeaa tavoitteiden realistisuus ja niiden toteuttamisen
haastavuus. Tilanneanalyysin kautta yritys on saanut kuvan toiminnastaan, joka voi auttaa yritysta
tavoitteiden luonnissa. Tyypillisia markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi tunnet-
tuuden lisé@minen, yrityksen tai tuotteiden mielikuvan parantaminen ja myynnin kasvattaminen.
Tavoitteet voivat olla kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia. Kvantitatiiviset eli numeraalisesti iimaistavat
tavoitteet voivat olla esimerkiksi myynnin tai markkinaosuuden kasvattaminen tiettyyn maaraan.
Kvalitatiivisia tavoitteet ovat puolestaan erilaisilla laadullisilla maareilla ilmaistavia tavoitteita, kuten

asiakasuskollisuuden lisdaminen tai yrityskuvan muuttaminen. (Vuokko 2003, 137-139.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen on syyta maarittaa ne kohderyhmat, joille yritys haluaa markki-
nointiviestintaansa kohdentaa. Toimivan markkinointiviestinnan toteuttamiseksi, yritys pyrkii [oyta-
maan markkinoilta sellaisen kohderyhman tai sellaiset kohderyhmat, jotka ovat helposti saavutet-
tavissa ja tarjoavat parhaan mahdollisuuden tuotteen tai palvelun markkinoinnille. Toisin sanoen
kohderyhmiksi pyritaan loytamaan sellaisia potentiaalisia asiakkaita, joilla on tarpeita yrityksen tar-
joamiin tuotteisiin tai palveluihin. Yleisesti voidaan ajatella, ettda markkinointiviestinnan kohderyh-
mien maarittelyn tarkoituksena on auttaa paattamaan, mita markkinointiviestinnan keinoja yrityksen
tulisi toteuttaa ja miten, jotta kohderyhmasséa saataisiin aikaiseksi aktiivisuutta. (Vuokko 2003, 141-
142.)

Yrityksen tulisi pyrki@ kohderyhmamaarittelyssdan mahdollisimman selke&an rajaukseen, kayttaen
erilaisia kriteerejé kuvaamaan ja maarittelemaan kohderyhman. Tyypillisi& kuluttajamarkkinoinnin
kohderyhmien méaarittelyn kriteereja voivat olla esimerkiksi ika, sukupuoli tai asuinpaikka. Kohde-
ryhmien maarittely selkeasti omiksi ryhmikseen ei kuitenkaan pelkastaan riita. Yrityksen tulee tun-
tea my6s nama kohderyhmat, eli tietaa millaisia ne ovat. Kohderyhman tuntemisen kautta yritys voi
suunnitella markkinointiviestinta@nsa siten, etta se tavoittaa oikean kohderyhman ja on sita kautta
tuottavaa. Mita paremmin yritys tuntee kohderyhmansa, sita todennakoisemmin se onnistuu toteut-
tamaan halutun lopputuloksen markkinointiviestinnallaan. (Vuokko 2003, 142-144.)
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Budjetti maarittaa yritykselle sen, paljonko yrityksella on enimmilladn rahaa kaytettavissa ja se
osaltaan maarittaa sen, mita keinoja yritys voi markkinointiviestinnassaan kayttaa ja kuinka paljon.
Pienella markkinointiviestinnan budijetilla voi suoraan unohtaa kalleimmat markkinointiviestinnan
keinot, kuten televisiomainonnan, ja kaantaa katseensa edullisempiin ja realistisempiin keinoihin.
On my®s oleellista miettid, kannattaako investoinnit keskittaa vain tiettyyn keinoon vai jakaa budijetti
usean eri keinon kesken. (Vuokko 2003, 144.)

Alustavan budjetin suunnittelussa tulee paattaa, kuinka paljon yrityksella on rahaa markkinointi-
viestintansa toteuttamiseen. Yritys voi maarittaa tietyn budjetin esimerkiksi tietylle ajanjaksolle tai
tietyn tuotteen lanseeraukseen markkinoille. Markkinointiviestinnan kustannukset voidaan karke-
asti jakaa kolmeen eri luokkaan, jotka ovat suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset ja val-
vontakustannukset. Suunnittelukustannuksia voivat olla esimerkiksi mainoskampanjan tai verkko-
sivun suunnittelusta johtuvat kustannukset. Toteutuskustannuksiksi puolestaan lasketaan media-
kustannukset, materiaalikulut ja asiakastilaisuuden jarjestamisesta johtuvat kulut. Valvontakustan-
nuksia ei myoskaan saa unohtaa, jotka tulevat esimerkiksi seurantutkimuksista tai palautejarjestel-
mien yllapidosta. Oikeankokoisen markkinointiviestinnan budjetin maarittely on erittdin tarkea osa
suunnitteluprosessia, mutta tarkeinta on kuitenkin se, mihin tuo budijetti lopulta investoidaan. On-
nistuneet valinnat markkinointiviestinnan suunnitellussa maarittavat lopulta sen, kuinka hyvan vas-
tikkeen yritys takaisin panostuksistaan (Vuokko 2003, 144, 146.)

Markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelussa paatetaan siita, millaisia eri viestintakeinoja yri-
tys kayttaa maaritetyn tavoitteen saavuttamiseksi. Keinot voidaan suunnitella my0s sen perus-
teella, miten ne sopivat tiettya kohderyhmaa ajatellen. Minkaan markkinointiviestinnan keinon kayt-
taminen ei tulisi olla pakonomaista, vaan suunnittelun tulisi |ahtea tavoitteista, jonka jalkeen selvit-
taa, mita eri keinoja tarvitaan tavoitteiden saavuttamiseen. Yritys voi panostaa markkinointiviestin-
nassaan vai yhteen tiettyyn keinoon tai pyrkia yhdistdmaan useampi eri keino markkinointiviestin-
tamixiksi. Jokaisen markkinointiviestintdkeinon osalta on maériteltava kuitenkin sen erityinen ta-
voite ja kohderyhma. Vaikka yrityksen kaikki markkinointiviestintd tahtda samaan valittuun tavoit-
teeseen, jokaisella eri keinolla on myds omat tehtdvansa ja tavoitteensa. Oli kyse sitten useam-
masta tai vain yhdestd markkinointiviestinnan keinosta, niiden valintaan vaikuttavat yleensa samat
asiat, jotka ovat; miksi viestitdan, mista viestitdan, kenelle viestitaan ja missa tilanteessa viestitaan.
(Vuokko 2003, 148, 151.)
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Markkinointiviestinnan suunnittelun toteutus voidaan jakaa kolmeen osaan, jotka ovat organisointi,
resursointi ja aikataulutus. Tassa tapauksessa organisoinnilla tarkoitetaan sita, etta aikaisemmissa
suunnitellussa tehdyt paatokset muutetaan tarkasteltavaksi toimenpidesuunnitelmaksi. Resursoin-
nin kautta pyritaan tarkastelemaan, milla resursseilla suunnitelma on mahdollista toteuttaa ja maa-
ritetaan lopullinen budjetti. Tarkea osa resursointia on myos miettia aika-, henkilo- ja tilaresurssien
tarpeellisuus; kuinka paljon yrityksella itsellaan on mahdollisuuksia, tietoa ja taitoa suunnitella on-
nistunutta markkinointiviestintda. Toteutusvaiheen kolmannessa vaiheessa eli aikataulutuksessa,

luodaan aikataulut yrityksen markkinointiviestinnan eri keinoille. (Vuokko 2003, 160-161.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun viimeinen vaihe on arviointikeinojen maarittdminen. Yritys voi
maaritelld eri arviointikeinot tapauskohtaisesti, esimerkiksi erilaisen kampanjan kannalta. Yrityksen
on myos jarkevaa tarkastella itse suunnittelun onnistumista; onnistuiko yritys oikein keinojen 10yta-
misessa tai kohderyhmien maarittelyssa. Kampanjan onnistumista voidaan tarkastella puolestaan
esimerkiksi myytyjen tuotteiden maaralla tai nettisivujen kavijamaaran kasvulla. Arviointimenetel-
man tulisi kuitenkin olla yhteydessa kampanjalle asetettuun tavoitteeseen, joten jos kampanjan
tavoitteena on ollut yrityksen tunnettuuden lisaaminen, myynnin maara ei valttamatta kuvaa par-
haiten kampanjan onnistumista. Arviointeja tehtaessa on kuitenkin hyva muistaa se seikka, etta
arvioinneista ei sellaisenaan ole juuri mitaan hyotya, ellei niita onnistuta kayttamaan meneillaan

olevien tai suunnitelmissa olevien prosessien apuna. (Vuokko 2003, 162-167.)

3.2.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Termille digitaalinen markkinointiviestinta ei varsinaisesti l0ydy yhta ainutta maaritelmaa. Digitaali-
sen markkinointiviestinnan voidaan ajatella kuitenkin tarkoittavan uusien markkinointiviestinnan di-
gitaalisten medioiden ja muotojen, kuten mobiilimedian ja internetin hyodyntamista yrityksen mark-
kinointiviestinndssa. Digitaalinen markkinointiviestinta ei tarkoita kuitenkaan samaa kuin internet-
markkinointi, vaan internet-markkinointi sisaltyy digitaaliseen markkinointiviestintddn monien eri
medioiden tavoin. Digitaalisen markkinointiviestinnan kehitys onkin johtanut siihen tilanteeseen,
ettd digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei ole enaé selkeitd raameja, vaan lahes kaikki interaktii-
viset mediat voidaan luetella yrityksen markkinointiviestinnén kanaviksi. Digitaalisen markkinointi-

viestinnan yksi parhaimmista puolesta on se, etta sen kautta pystytaan usein tehokkaasti tavoitta-
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maan kohderyhmat. Siksi digitaalisen markkinointiviestinnan kayttaminen esimerkiksi asiakassuh-
teen luomisessa ja yllapitamisessa on elintarkeaa. Digitaalisen markkinointiviestinnan merkittavim-
mat muodot ovat yrityksen omat verkkosivut, hakukonemainonta, verkkomainonta ja sahkoposti-
markkinointi. (Karjaluoto 2010, 1314, 129.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa voi kayttaa erilaisia markkinointimalleja. Digital
Marketing Sales Funnel (kuvio 9) on markkinointimalli, joka voidaan jakaa neljaan eri paatasoon,
jotka ovat Awareness, Interest, Decision ja Action. Digital Marketing Sales Funnel antaa helpon
tavan tarkastella ja suunnitella omaa digitaalisen markkinoinnin prosessiaan, mutta myods loytaa ne
kohdat, jonka takia yritys ei |0yda tarpeeksi likennetta joko nettisivuilleen tai vierailijat eivat paady

ostamaan tuotetta tai palvelua. (Amber Creative Digital Agency 2016, viitattu 4.12.2019.)

Mallin ylimmassa osiossa (Awareness) tarkastellaan ihmisten saapumista verkkosivuille ensim-
maista kertaa. Asiakkaat ovat voineet saapua verkkosivuille esimerkiksi nahtyaan mainoksen so-
siaalisessa mediassa tai esimerkiksi hakukonemainonnan kautta. Yrityksen tulisikin pyrkia luo-
maan mahdollisimman paljon siirtymia omille verkkosivuillensa erilaista lahtdpaikoista. (Amber
Creative Digital Agency 2016, viitattu 4.12.2019.)

Verkkosivuilla vierailijat eivat valttamatta osta ensimmaisella vierailukerralla sivuston tuotteita tai
palveluita, mutta yrityksen olisi tarkea kiinnittaa vierailijan mielenkiinto verkkosivun tarjontaa koh-
taan. Markkinointimallin toisella paatasolla (Interest) pyritaankin luomaan mahdollisimman mielen-
kiintoinen sisalto, jotta potentiaaliset asiakkaat ottavat yrityksen sosiaalisen median tilit seuratta-
vakseen tai lisdavat itsensa uutiskirjeen saajiksi. (Amber Creative Digital Agency 2016, viitattu
4.12.2019.)

Asiakkaiden ollessa tietoisia ja kiinnostuneita verkkosivun tarjoamista palveluista, yrityksen verk-
kosivujen tulisi tarjota helppo mahdollisuus tuotteiden tai palveluiden tarkasteluille ja ostamiselle.
Kolmas osa (Decision) kasitteleekin verkkosivun kykya saada potentiaaliset asiakkaat siirtamaan
ostospaatoksensa ostoskoriin. Yritys voi halutessaan tarjota tuotteilleen ilmaisia kokeilumahdolli-
suuksia tai asentamispalveluita. Digital Marketing Sales Funnel- markkinointimallin tarkoitus on
saada asiakkaat ohjattua kohti alinta porrasta (Action) eli ostospaatdsta. Yrityksen kannalta, jokai-
nen ostopaatos on tarkea, mutta yhta tarkeaa olisi pystya sitouttamaan asiakkaat pitempiaikaisiksi
asiakkaiksi. (Amber Creative Digital Agency 2016, viitattu 4.12.2019.)
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Digital Marketing Sales Funnel

Awareness

Primary Tools: Content marketing, Lead Generation
Social Media, Paid Advertisements,
SEOQO/SEM, Public Relations

Primary Tools: Landing Pages, E-books,
Newsletter, Free Tools, Case Studies, Retargeting

Primary Tools: Sales Pages, Free Consultation, Trust
Signs, Promotions, Free Trials, Demos, Email Marketing i

Action W
Primary Tools: Payment System, Shopping

Cart, Reviews and Referrals

KUVIO 9. Digital Marketing Sales Funnel (Amber Creative Digital Agency 2016, viitattu 4.12.2019)

3.3 Digitalisaatio

Digitalisaation kehitysta on otettava huomioon Aseman divarin markkinointiviestintaa suunnitelta-
essa. Kuluttajakayttaytyminen on muuttanut muotoaan ja verkkokaupat kasvattavat suosiotaan. Di-
gitalisaatio luo uudenlaisia markkinoita ja haastaa taman hetkiset tavat asiakassuhteen luomisessa
ja hoitamisessa. Markkinakentassa muodostuu koko ajan tunnistettavia hiljaisia signaaleja, joista
ajan myota kehittyy trendeja ja valtavirtaa. Tiedon jakaminen lisaantyy huomattavasti niin kulutta-
jamarkkinoilla kuin yritysten valisessa kaupankaynnissa. Asiakkaiden tavoittamisesta iiman me-
dianakyvyytta tulee haasteellista. Tassa yhtena oleellisena kasvavana nayteikkunana toimii sosi-
aalinen media. Nykypaivana on normaalia, ettd tuotteita tai palveluita tutkitaan verkossa ennen
ostohetked. Tyypillisesti tutkinnan jalkeen ostokset suoritetaan siella, missa se on edullisinta ja

helpointa. Digitalisaation mydta my6s kansainvalinen kilpailu on kiristynyt. Verkkokaupat ovat
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avanneet ulkomaisille yrityksille tien Suomen markkinoille, mutta kilpailun kiristymisen vastapai-
noksi digitalisaatio on avannut vaylan myds suomalaisille yrityksille ulkomaille. (Komulainen 2018,
27-28.)

3.4 Pienten kivijalkamyymaldiden markkinointi

Kivijalkamyymaloiden markkinoinnista l0ytyy lukematon maara ohjeistuksia ja vinkkeja niin paine-
tusta kirjallisuudesta kuin myds digitaalisista julkaisuista. Jokainen kivijalkamyymala on kuitenkin
erilainen, eikd samanlainen markkinointi ole jokaisella toimialla kannattavaa. Yleisesti voidaan kui-
tenkin ajatella, etta digitaalisista markkinointikanavista on digitalisaation kautta tullut yha tarkeam-
pia perinteisten markkinointikeinojen ohelle. Digitaalisisten markkinointikanavien kautta, yritykset
saavat selkeda nakyvyytta ympari vuorokauden. Digitaalisista markkinointikanavista tyypillisimpia
kivijalkamyymalGille ovat sosiaalinen media ja yrityksen omat verkkosivut. Sosiaalisen median ka-
navat tarjoavat hyvan markkinointikanavan, jossa yrityksen on kustannustehokasta toteuttaa erilai-
sia markkinointitoimenpiteita, kuten kertoa alennuksista tai tulevista tapahtumista tai saapuvista
tuotteista. (Blanchard 2017, viitattu 12.3.2020; Nicasio 2019, viitattu 12.3.2020.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on nykypaivana merkittava markkinointikanava niin kivijalkamyy-
maloille kuin my0s ainoastaan verkossa toimivillekin. Pienten, pienella markkinointibudijetilla toimi-
vien kivijalkamyymaloiden on kuitenkin tarpeellista muistaa budjetin asettamat rajoitteet, jolloin kai-
kista kalleimpien markkinointikeinojen kayttaminen ei ole mahdollista. Siksi tallaisten myymaldiden
onkin tarkeaa loytaa itsellensa ne parhaimmat markkinointikeinot myos perinteisten markkinointi-
keinojen kautta. Tallaisia markkinointikeinoja voivat olla esimerkiksi ulkomainonnan kehittaminen,
kanta-asiakasohjelman luominen, tapahtumamarkkinointi, yhteistyo paikallisten yritysten kanssa tai
heidan tuotteidensa ottaminen valikoimaan ja asiakaspalvelun kehittdminen. (Blanchard 2017, vii-
tattu 12.3.2020; Nicasio 2019, viitattu 12.3.2020.)

3.5 Markkinointiviestinnin kanavat

Tassa osiossa kasitella@n niitd markkinointiviestinnan toimenpiteita, jotka ovat oleellisia Aseman

divarin markkinointiviestinnan kehittdmisen kannalta. Yrityksen markkinointiviestinta riippuu paljolti
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siita, kuinka suurella markkinointibudjetilla yritys toimii. Pienempien yritysten taytyy pyrkia 16yta-
maan itsellensa kustannustehokkaita markkinointiviestinnan kanavia, joilla tavoittaa omat kohde-
ryhmansa. Aseman divarin markkinointiviestinnan kehityksen kannalta olisi jarkevaa perehtya
aluksi sosiaalisen median tarjoamiin mahdollisuuksiin, verkkosivujen luontiin, asiakastutkimuksen
toteuttamiseen ja sen pohjalta asiakastietokannan luomiseen. Myos Aseman divarin myymala-

markkinointiin olisi hyva perehtya, eritoten sen ulkoisiin elementteihin.

3.51 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin sovelluksia ja palveluita, joiden toiminnassa ovat mu-
kana kayttajien oma sisallontuotanto ja kommunikointi. Sosiaalisen median paapiirteita ovat mak-
suttomuus, helppokayttdisyys ja nopea omaksuttavuus. (Jyvaskylan yliopisto 2020, viitattu
12.1.2020). Suosituimpia sosiaalisen median palveluita ovat Facebook, YouTube, WhatsApp ja
Instagram (Statista 2020, viitattu 12.1.2020).

Facebook on sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat voivat julkaista kuvia ja paivityksia, mutta
se on myos yrityksille hyva mainospaikka. Facebook perusti vuonna 2004 yhdysvaltalainen Mark
Zuckerberg yhdessa koulukaveriensa kanssa. Facebookin kayttajamaara on kasvanut vuosien var-
rella koko ajan ja jo vuonna 2009 se oli maailman suosituin sosiaalisen median alusta 350 miljoo-
nalla kayttajallaan. (Brandwatch 2020, viitattu 12.1.2020.) Vuoden 2019 lokakuussa Facebook oli
maailman suosituin sosiaalisen median kanava 2,4 miljardilla kayttajallaan (Statista 2020, viitattu
12.1.2020).

Kevin Systrom ja Mike Krieger perustivat Instagramin vuonna 2010. Instagram perustuu Faceboo-
kista ja WhatsAppista poiketen pelkéstdan kuvien kautta kommunikointiin, niiden tykkaamisten tai
kommentoinnin kautta. (Medium 2017, viitattu 20.1.2020.) Instagram kasvatti heti julkaisunsa jal-
keen nopeasti suosiotaan ja Facebook ostikin palvelun vuonna 2012, mutta se sai sailyttaa ase-
mansa erillising sovelluksena. (Kauppalehti 2012, viitattu 20.1.2020). Instagramilla oli noin miljardi
aktiivista kayttajaa vuoden 2019 lokakuussa. (Statista 2020, viitattu 20.1.2020).

WhatsApp puolestaan on sosiaalisen median alusta, jossa ihmiset voivat 1&hettéa toisilleen vies-

teja, kuvia tai tiedostoja. WhatsApp mahdollistaa myds puhelut ja videopuhelut verkkoyhteyden
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kautta. Brian Acton ja Jan Koum perustivat yrityksen vuonna 2009. Facebook osti WhatsAppin
vuonna 2014, mutta WhatsApp on kuitenkin jatkanut toimintaansa itsenaisena alustana. (What-
sApp 2020, viitattu 20.1.2020.) WhatsAppilla on lokakuussa 2019 1,6 miljardia aktiivista kayttajaa
(Statista 2020, viitattu 20.1.2020).

Yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa suuresti asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
Saannollinen julkaiseminen eri alustoilla vahvistaa yrityksen luotettavuutta. Onnistunut sisaltd hou-
kuttelee myos enemman seuraajia. Mitd suurempi seuraajamaara on, sitd useampi uusi seuraaja
huomaa muidenkin olevan kiinnostunut yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. Sosiaalisessa
mediassa on myos helppoa lopettaa eri yritysten seuraaminen, joten mikali yrityksella on paljon
seuraajia, se voi olla jollekin potentiaaliselle asiakkaalle vahvistus siita, ettd muut asiakkaat ovat

olleet tyytyvaisia saamaansa palveluun tai tuotteisiin. (Komulainen 2018, 228-229.)

Oleellisinta sosiaalisen median markkinointiviestinnassa on l0ytaa ne paikat, missa yrityksen koh-
deryhmat ovat aktiivisia ja pyrkia julkaisemaan sellaista sisaltda, joka tuottaa arvoa seuraajille. So-
siaalisesta mediasta on hyotya myas niille yrityksille, jotka eivat myy tuotteitaan verkossa, koska
sosiaalisen median kautta voi lisata yrityksen tunnettuutta, saada yhteyden asiakkaisiin ja antaa

heille tietoa tuotteista tai palveluista. (Komulainen 2018, 229, 232.)

Yrityksen kannalta on usein kannattavaa lahtea likkeelle siita, etta saa yhden sosiaalisen median
kanavan toimimaan halutulla tavalla, useimmiten tama kanava on Facebook. Taman jalkeen on
helpompi alkaa kasvattavaan sosiaalisen median nakyvyytta myos muissa kanavissa. Aikataulu-
tuksella on oma tehtavansa; liian usein julkaiseminen voi arsyttaa tiettyja asiakkaita, mutta liian
harvoin julkaiseva yritys saattaa unohtua potentiaalisilta asiakkailta vaihtoehtoja tutkailtaessa. Oi-
kealaisen sisallon julkaiseminen sopivalla tiheydella edesauttaa mainiosti yllapitamaan seuraajia ja
tavoittamaan oikeanlaisen kohdeyleison. Uusien asiakkaiden hankinnassa kannattaa kuitenkin pe-
rehtya jokaisen sosiaalisen median omiin erityispiirteisiin ja pyrkia luomaan sellaista sisaltéa, miké

on niille palveluille tyypillista. (Komulainen 2018, 236-238.)

32



3.5.2 Verkkosivut

Kaiken digitaalisen markkinointiviestinnan perustana on yrityksen toimivat verkkosivut. Voidaan
jopa ajatella, etta kaikkien muiden digitaalisen markkinoinnin toimien tehtavana on luoda liikennetta
verkkosivuille (kuvio 10). Verkkosivut takaavat sen, etta yritys on |6ydettavissa ympari vuorokauden
ja toimii tamankin ajan myos yrityksen myyntipaikkana. Toimivat verkkosivut ovat edustavan nakoi-
set, mobiilioptimoidut ja informatiiviset. Verkkosivujen tulisi pyrkia myds keraaméaan mahdollisim-

man paljon tietoa asiakkaistaan, kuten esimerkiksi asiakkaiden yhteystietoja tai tarjouspyyntoja.

(Kuulu 2016, viitattu 24.1.2020.)
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KUVIO 10. Verkkosivujen tarkoitus (Kuulu 2016, viitattu 24.1.2020)
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Yleisesti verkkosivuilla on siis jonkinlainen paamaara myyda yrityksen tuotteita tai palveluita joko
verkkosivuilla tai ohjata potentiaaliset asiakkaat liikkeisiin. Verkkosivut ovatkin siksi ikaan kuin yri-
tyksen kayntikortti verkossa. Pienyrityksen suunnitellessa verkkosivujaan, onkin hyva miettia, pal-
jonko yritys on valmis sijoitamaan verkkosivujen luontiin ja yllapitoon. Tahan vaikuttaa paljon yri-
tyksen verkkosivujen luonne; mikali ne toimivat lahinna informaationa ja sen paatoimisena tarkoi-
tuksena on ohjata liikennetta kivijalkamyymalaan tai toiselle verkkosivulle, on jarkevaa jattaa inves-
toinnit — ainakin alkuvaiheessa — varsin malillisiksi. Verkko on taynna toimijoita, jotka ovat valmiina
suunnittelemaan ja yllapitamaan yrittajan verkkosivuja. Heidan vastapainokseen yrittaja voi myos
kayttaa erilaisia ilmaisia verkkosivupohjia, joita ovat muun muassa Webnode, Weebly ja
WordPress. limaiset vaihtoehdot sopivat parhaiten pieneen yritykseen, jossa verkkosivujen oleelli-
sin tehtva olisi jakaa informaatiota ja yhteistietoja. (Yrityksenperustaminen.net 2020, viitattu
24.1.2020.)

Uuden verkkosivun luomisessa, oli sitten kyse ostetusta palveluista tai ilmaisversiosta, kannattaa
lahtea liikkeelle siita, etta pyrkii tekemaan verkkosivusta mahdollisimman selkean ja toimivan. Ul-
koasulla on oleellinen tehtava ensivaikutelman muodostamisessa, mutta se ei kuitenkaan ole verk-
kosivujen tarkein osa. Verkkosivujen suunnittelussa on tarkeaa muistaa niiden perusajatus; niiden
tulisi auttaa yritysta myymaan tuotteitaan tai palveluitaan. Téma on mahdollista esimerkiksi tarjoa-
malla mahdollisuutta tarjouspyynndn tekemiseen tai ajanvaraukseen. Selkeasté verkkosivusta Iy-
tyy helposti oleellinen tieto, kuten mita palveluita yritys tarjoaa ja missa kyseinen yritys sijaitsee.
Oleellista verkkosivun rakenteessa on myos tehda siitd mahdollisimman hakukoneystavallinen,
koska suurin osa ihmisista hakee tietoa hakukoneista ennen ostopaatoksen tekoa. (Yrityksenpe-
rustaminen.net 2020, viitattu 24.1.2020.)

3.5.3 Asiakastutkimus ja asiakastietokanta

Asiakastutkimusten tavoitteena on saada informaatiota asiakkaista, heidan kiinnostuksen koh-
teista, mielipiteista ja tottumuksista. Yrityksen toiminnan kehittdmisen kannalta asiakkailta saatavat
palautteet ja tiedot ovat merkittdvassa asemassa. Niiden avulla pyritaan tarkastelemaan esimer-
kiksi yrityksen markkinoinnin suuntaviivoja ja niiden onnistuneisuutta. Asiakastutkimuksen suorit-
tamisessa voidaan kayttaa useita erilaisia tiedonkeruutapoja, kuten verkkokyselyita, asiakashaas-

tatteluja tai kera@malla analytiikkaa verkkosivustoista. (Matter 2019, viitattu 28.3.2020.)
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Suoramarkkinointi, joka on yksi markkinointiviestinnan keinoista, on kasvattanut suosiotaan varsin-
kin digitaalisen markkinointiviestinnan kehittymisen takia. Onnistunut suoramarkkinointi vaatii on-
nistuakseen kuitenkin asiakastietokannan. Suoramarkkinointi perustuu lahinna asiakastiedon hyo-
dyntamiseen, joten yrityksen, koosta riippumatta, tulisi yllapitaa jonkinlaista asiakastietokantaa.
Tietokanta voi minimaalisimmillaan olla luettelo asiakkaiden yhteistiedoista, jonka kautta yritys saa
kohdistettua oikeanlaista suoramarkkinointia halutulle kohderyhmalle. Asiakasrekisteriin olisi hyva
kerata myos tietoja asiakkaiden ostohistoriaan liittyen. On kuitenkin hyva muistaa se, etta sahkoi-
nen suoramarkkinointi, joka tapahtuu esimerkiksi sahkopostin tai tekstiviestin kautta, tarvitsee etu-

kateen pyydetyn suostumuksen vastaanottajaltaan. (Karjaluoto 2010, 68-72.)

3.54 Myymalamarkkinointi

Kivijalkamyymala on vield tanakin paivana monen yrityksen ainoa myyntipaikka, vaikka digitalisoi-
tuminen ja verkkokaupat ovat koko ajan kasvattaneetkin suosiotaan. Siksi varsinkin pienemmille
yrityksille on tarkeaa tarkastella myos myymalamarkkinointia ja sen antamaa myymalamielikuvaa.
Vahittaiskauppaa tarkastellessa, sen myymalamielikuvaan vaikuttavia ulkoisia tekijoita ovat piha-
alue ja sen mainokset ja kyltit, rakennus itsessaan, julkisivu ja sisaankaynti seka nayteikkunamai-
nonta. (Nieminen 2004, 132.)

Myymalaa yllapitava yritys ei aina voi vaikuttaa myymalan julkisivuun tai itse rakennukseen merkit-
tavasti, mutta myymalan ulkoiseen visuaaliseen iimeeseen se kuitenkin voi vaikuttaa. Yritys voi
saada onnistuneella nayteikkunamainonnalla heratettya asiakkaan kiinnostuksen. Piha-alueen yk-
kosprioriteetti on puolestaan saada kiinnostuneet asiakkaat vierailemaan myymalassa, joten piha-
alueen tulee olla siisti ja helposti kuljettavissa. Piha-alueen kyltteja ja mainoksia ei kuitenkaan kan-
nata pitaa liian pienessa arvossa. Liian pienien tai epaselvien kylttien tai mainosteiden takia, asi-
akkailla voi olla vaikeuksia loytad@ myymalaa itse. Sen lisaksi, etta esimerkiksi mainoskyltit pihalla
olisivat tarpeeksi selkeitd, niita tulisi olla myos tarpeeksi monta, koska mikéli asiakas ei I6yda myy-
méalaa, han ei mydskaan varmasti asioi siella nyt eika tulevaisuudessa. (Nieminen 2004, 133-134,
147.)

35



3.5.,5 Tapahtumat

Tapahtumien jarjestaminen voi olla pienelle yritykselle iso investointi, mutta varsinkin pienelle yri-
tykselle se voi olla oiva tapa saada uusia asiakkaita ja esitella myymalaa ja sen myymia tuotteita.
Tapahtumamarkkinoinnin voidaan ajatella olevan tehokas ostokayttaytymiseen vaikuttavista kei-
noista, koska tapahtumien aikana vuorovaikutus on parhaimmillaan kaksisuuntaista. Myyja on sel-
keasti investoinut tapahtumaan omaa aikaansa ja kustannuksia, mutta myos asiakas on yleensa
tehnyt selkean valinnan saapua tapahtumaan, joten voidaan ajatella, ettd hankin on halukas saa-
maan tapahtumasta jotain irti. Tapahtumille voidaan asettaa erilaisia tavoitteita, jotta jalkeenpain
voidaan mitata sen onnistumista. (Aittola 2020, viitattu 16.3.2020.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tassa osiossa luodaan Aseman divarille markkinointiviestintasuunnitelma, jossa on sovellettu ai-
kaisempien osioiden teoriaa. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on otettu huomioon myds yrit-
tajien ajatukset ja mielipiteet, jonka kautta on pyritty pitdmaan markkinointiviestinnan kanavat ja
keinot mahdollisimman realistisina. Markkinointiviestinnan suunnittelurunkona toimii opinnayte-
tyossa aikaisemmin mainittu suunnittelurunko, joka koostuu tilanneanalyysista, tavoitteista, kohde-
ryhmista, budjetoinnista, markkinointiviestinnan keinoista, toteutuksesta ja sen arvioinnista. Paa-

painona tassa suunnitelmassa on markkinointiviestinnan eri kanavien kehittaminen.

4.1  Suunnittelu

Kuten aikaisemmissa kappaleissa on mainittu, markkinointisuunnitelman suunnittelu lahtee liik-
keelle tilanneanalyyseista ja tavoitteiden asettamisesta. Aseman divarin tilannetta on tarkasteltu
tassa opinnaytetydssa SWOT- ja kilpailija-analyysien kautta. Aseman divari toimii haastavalla
alalla, mutta on onnistunut lyhyessakin ajassa loytamaan asemansa markkinoilla. Kilpailijoita silta
loytyy niin paikallisesti, valtakunnallisesti kuin myos kansainvalisesti. Aseman divarin, kuin myos
muiden antikvariaattien, tulevaisuutta on haastavaa maaritella kauas eteenpain. Antikvariaattien
maara on vahentynyt merkittavasti ja ihmiset valitsevat yha useammin jonkin digitaalisen median
fyysisen kirjan sijasta. Aanikirjojen ja digitaalisten e-kirjojen suosio on myds kasvamaan péin. On
kuitenkin vield paljon ihmisia, jotka arvostavat fyysisia kirjoja. Aseman divarin kannalta olisikin tar-

keaa 10ytaa sellaisia markkinointiviestinnan keinoja, jolla tavoittaa tallaiset potentiaaliset asiakkaat.

Aseman divarin markkinointiviestinnan kehittdmisen tavoitteena on yrityksen tunnettuuden lisaami-
nen ja markkina-aseman parantaminen. Tarkeimpia toimenpiteité kyseisten tavoitteiden toteutta-
miseen ovat sosiaalisen median nakyvyyden lisd&dminen ja myymalaympariston kehittaminen.
Markkinointiviestinnan kautta pyritdén ldytdmaan Aseman divarin tavoitellut kohderyhmat, joita
ovat yleisella tasolla kirjallisuudesta ja kulttuurista kiinnostuneet ihmiset. Tarkentamalla kohderyh-
mien rajausta, voidaan ajatella Aseman divarin paaasiallisen kohderyhman olevan oululaiset kirjal-

lisuudesta ja kulttuurista kiinnostuneet ihmiset. On myds hyva muistaa, etté suurin osa myymalassa
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vierailevista asiakkaista ovat aikuisia ihmisia, joten jopa liian tarkkana kohderyhméana voidaan pitaa

oululaisia kirjallisuudesta ja kulttuurista kiinnostuneita aikuisia.

Aseman divarin markkinointiviestinnan kehittamiseen ei ole toistaiseksi tarkoitus investoida kovin
suurta budjettia. Varsinaista maksettua mainontaa on haastava suunnitella ja toteuttaa ilman tar-
vittavaa budjettia. Markkinointiviestinnan monimuotoisuuden takia, on kuitenkin mahdollista toteut-
taa suunniteltua ja kohdennettua viestintaa pienellakin budjetilla. Tassa suunnitelmassa pyritaankin
esittelemaan mahdollisimman kustannustehokkaita ja helppoja toimenpiteita, jotka auttaisivat Ase-
man divaria saamaan paremmin kontaktin potentiaalisiin asiakkaisiinsa. Suurin osa suunnitelluista
toimenpiteista on mahdollista toteuttaa I&hes nollabudjetilla, mutta ne vaativat yrittajien ajallista
panostusta. Rahalliset investoinnit suunniteltuihin kehityskohteisiin olisivat paaasiassa kertaluon-

teisia kustannuksia, esimerkiksi tarvikkeisiin.

4.2  Kehittamistoimenpiteet

Kuten aikaisemmin on mainittu, Aseman divarin panostus markkinointiviestinnan toteuttamiseen ja
kehittdmiseen on ollut minimaalista. Seuraavaksi suunnitelmassa tarkastellaankin yksinkertaisia ja
edullisia toimenpiteitd markkinointiviestinnan kehittamiseen. Toimenpiteita markkinointiviestinnan
kehittamiseen ovat sosiaalisen median nakyvyyden kasvattaminen, verkkosivujen luominen, asia-
kaskyselyn suorittaminen, asiakastietokannan perusteella tehtava suoramarkkinointi, myymala-

markkinoinnin kehittaminen seka tapahtumien jarjestaminen.

Aikaisemmin luvussa 3.2.3 esiteltya Digital Marketing Sales Funnel- markkinointimallia voidaan
hyodyntaa myos Aseman divarin digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa. Lisaamalla so-
siaalisen median nakyvyytta ja luomalla itsellensa verkkosivut, yritys saa helpommin heratettya
potentiaalisten asiakkaidensa huomion ja ohjaamaan heidat Aseman divarin kivijalkamyymalaan
tai antikvaari.fi-verkkoalustalle. Asiakkaat eivat kuitenkaan vélttdmatta ensimmaisella vierailuker-
ralla osta myymaélan tuotteita, joten on tarkeaa pyrkia tuottamaan sosiaalisessa mediassa mahdol-
lisimman mielenkiintoista ja asiakkaiden suosimaa siséltoa, jotta asiakkaat ottaisivat yrityksen so-

siaalisen median tilit seurattavakseen ja vierailisivat myymalassa myos tulevaisuudessa.
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421 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media koostuu lukemattomista erilaista palveluista ja alustoista, joita kayttavat Suo-
messakin miljoonat ihmiset. Sosiaalisen median viestinnan onnistumiseen vaikuttaa ennen kaikkea
kaksi asiaa; julkaistavan sisallon laatu ja sen maara. Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa tuottaa
kohderyhmén haluamaa siséltéa, sopivalla julkaisutahdilla. Sosiaalisen median eri palvelut, kuten
Facebook ja nykyaan Facebookin omistuksessa olevat Instagram ja WhatsApp, ovat yritykselle
hyvia ja helppoa kanavia markkinointiviestintaan. Niiden yllapito onnistuu helposti ja nopeasti esi-
merkiksi puhelimella, eivatka ne vaadi paljoa tietoteknillista taitoa. Aseman divarilla on omat Face-
book-sivunsa, jossa se toteuttaa suurimman osan taman hetkisestd markkinointiviestinnastaan.
Panostamalla muihinkin sosiaalisen median palveluihin, kuten edelld mainittuihin Instagram- ja
WhatsApp-palveluihin, yritys saisi pienelld panostuksella tuotettua lisdarvoa markkinointiviestin-

taansa ja kasvatettua sosiaalisen median nakyvyyttaan.

Aseman divarin Facebook-sivut ovatkin olleet yritykselle tarkea viestintapaikka koko yrityksen ole-
massaolon ajan. Yrittajat ovat julkaisseet Facebook-sivuillaan paivityksen noin kerran viikossa. Pai-
vitykset ovat yleensa koostuneet jonkin tuotteen tai tuotteiden mainostamisesta. Julkaisut ovat ol-
leet paaasiassa kuvia, mutta satunnaisesti myos erilaisia videoita. Paivitysten tyyli on sopinut Ase-
man divarille, mutta niiden julkaisutahti on liian vahainen. Facebookista on tullut yha merkittavampi
paikka myos yritysten maksetun mainonnan toteuttamiseen, esimerkiksi bannereina ihmisten uu-
tissyotteissa. Kerran viikossa julkaistavalla paivityksella onkin vaara, etta se jaa iiman nakyvyytta.

Paivitys saattaa sekoittua helposti muiden julkaisujen keskella osaksi teksti- ja kuvaviidakkoa.

Aseman divarin tyyli, jossa perjantai on viikon ainoa julkaisupaiva, sisaltaa myos omat ongelmansa.
Perjantai on julkaisupaivana itsessaan hyva, mutta se ei kuitenkaan yksissaan riita pitdmaan Ase-
man divaria esilla koko seuraavan viikon ajan. Perjantaipaivityksen paatarkoituksena on herattaa
asiakkaiden mielenkiinto yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Onnistuessaan paivitys lisaa liikennetta
kivijalkamyymalaan, mutta pahimmillaan se voi ja&dda kohderyhméltaan kokonaan huomaamatta.
Olisikin perusteltua suunnitella lisaa julkaisupéivia, jotta yrityksen sosiaalisen median viestinta ei
olisi yhden paivan varassa, esimerkiksi jo yhden julkaisupaivan lisddminen alkuviikkoon toisi lisdé

nakyvyytta. Paivityksen maaraa voi lisata tulevaisuudessa yrittajien omien tuntemusten mukaan.
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Instagram tarjoaisi uudenlaisen viestintdkanavan myds Aseman divarin sosiaalisen median kayt-
toon. Instagram-kayttajan luominen on yksinkertaista ja nopeaa. Facebookin omistaessa In-
stagram-kuvapalvelun, niiden yhteensovittaminen on mahdollista, jolloin paivitysten luominen on-
nistuu yhta aikaa molempiin palveluihin. Instagram perustuu lahinna kuvien ja videoiden julkaisuun,
joten se eroaa hieman Facebookin paivityksista, jossa yleensa isompi painoarvo on tekstissa.
Tama kannattaa huomioida myos paivityksia suunnitellessa. Instagram-palvelussa korostuu ennen
kaikkea kuvien laatu ja niiden julkaisutineys. Kuvien tulisi olla tarpeeksi mielenkiintoisia herattaak-
seen huomion. Instagram-palvelun yksi tyypillisimmista piirteista on sen tunnisteet eli hashtagit.
Hashtagin eli #-merkin julkaiseminen kuvatekstissa auttaa kayttajia |0ytamaan eri aihepiirista sisal-
toa. Esimerkiksi asiakas voi hakea hakusanalla divari, kaikkia sellaisia kayttajia, joiden kuvateks-
teista 10ytyy #divari. Hashtagit tarjoavat mahdollisuuden my6s Aseman divarille kdyttaa kuvissaan
#asemandivari-hashtagia, jolloin asiakkaat voivat etsia kuvia, joissa muut asiakkaat tai Aseman
divari itse ovat kayttaneet kyseista tunnistetta. Aseman divarin kannattaakin suositella asiakkait-
taan kayttamaan kyseista hashtagia julkaistessaan kuvia esimerkiksi lukiessaan myymalasta os-

tettua kirjaa tai vieraillessaan itse myymalassa.

WhatsApp on kasvattanut suosiotaan koko ajan ja nykyaan monelta [dytyykin oma WhatsApp-ti-
linsa. WhatsApp toimii puhelinnumerolla ja on Instagram- ja Facebook-palveluiden tavoin iimainen.
Tyypilliset yrityksen tavoittamiseen kaytetyt kanavat ovat sahkoposti ja yrityksen puhelinnumero.
Toisille ihmiselle on luonnollista soittaa selvittaakseen onko tuotetta myymalassa, kun toiset lahet-
tavat asiasta mieluummin sahkopostia ja odottavat vastausta tietyn aikaa. Puheluiden maara on
kuitenkin vahentynyt merkittavasti verrattuna esimerkiksi kymmenen vuoden takaiseen. Viestitte-
lysta on tullut uusi normi ja monet ottavatkin nykyaan mieluummin yhteytta yrityksiin viestien muo-
dossa, paaasiassa sahkopostin kautta. WhatsApp olisikin sahkopostin ohella toinen mahdollinen
yhteydenottovaline Aseman divarille, jolla saisi helposti yhteyden yritykseen iiman puhelinsoittoa.
Yrityksen WhatsApp-tili antaisi mahdollisuuden asiakkaille kysya, 1oytyyko kyseista tuotetta Ase-
man divarin valikoimasta esimerkiksi kuvaviestin avulla. Vastapainoksi asiakkaat voisivat What-
sApp-sovelluksen avulla 1ahettdéd helposti kuvia ylimaaraisina olevista tuotteistaan ja tiedustella,

olisiko myymélassa tilaa asiakkaiden tarjoamille tuotteille.

Sosiaalisen median kanavissa tapahtumat arvonnat ovat nykyaan suosittuja niin pienten kuin iso-
jenkin yrityksen kohdalla. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvia arvontoja koskevat useat erilaiset
saannot. Facebook ja Instagram ovat maaritelleet omat saanténsa arvontoihin. Siksi on tarkeaa

perehtya eri palveluiden saantdihin ennen arvontojen toteuttamista. Arvonnoilla pyritaan lisaamaan
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yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja yleisesti se onkin siihen hyvéa tapa. Hyvia arvonta-
kohteita voivat olla Aseman divarin omat tuotteet, kuten esimerkiksi yrityksen kangaskassit. Arvon-
tojen toteuttamiseen on erilaisia keinoja. Tyypillinen sosiaalisen median arvontatapa on toteuttaa
arvonta siten, etta siihen osallistuvat esimerkiksi kaikki arvontajulkaisusta tykanneet tai kommen-
toineet kayttajat. Instagram-palvelussa on myods mahdollista toteuttaa arvonta kaikkien tiettya

hashtagia kayttaneiden kesken.

Sosiaalisen median paivitysten suunnitteluun ja julkaisuihin kannattaa aina panostaa riittavasti ai-
kaa. Tahan markkinointiviestintasuunnitelmaan on sisallytetty sosiaalisen median julkaisukalenteri
Aseman divarille. Julkaisukalenteri kasittelee aseman divarin sosiaalisen median markkinointivies-
tintaa ja sen eri osa-alueita, kuten tavoitteita, kohderyhmia ja viestinnan mittareita. Julkaisukalen-
teriin on pyritty I6ytamaan myds yrityksen kannalta keskeisia sesonkeja ja paivamaaria, jolloin so-
siaalisen median paivittdmiseen tulisi kiinnittaa erityistd huomiota. Aseman divarin suunniteltu so-

siaalisen median julkaisukalenteri [oytyy litteesta 1.

4.2.2 Verkkosivujen luonti

Verkkosivujen tarkeytta ei kannata sivuuttaa. Yrityksen omat verkkosivut ovat yleensa kuluttajan
kannalta turvallisin paikka hakea tietoa, esimerkiksi yhteistiedoista tai aukioloajoista. Siksi yksi ta-
man markkinointiviestinnan suunnitelman paatoimenpiteista koskee Aseman divarin omien verk-
kosivujen luomista. Verkkosivujen luominen on jarkeva vaihtoehto kasvattamaan Aseman divarin
nakyvyytta verkossa, sosiaalisen median kehittamisen ohella. Verkkosivujen ei olisi tarkoitus toimia
yrityksen verkkokauppana, koska yritys on jo mukana antikvaari.fi-myyntialustalla. Aseman divarin
verkkosivut toimisivatkin ennemmin Internetin nayteikkunana, josta I6ytyisivat ajankohtaiset yrityk-
sen tiedot. Verkkosivujen tavoitteena olisi myds johdattaa vierailevat asiakkaat Aseman divarin eri

sosiaalisen median kanavoihin ja antikvaari.fi-myyntialustalle.

Verkkosivujen luontia suunnitellessa tulee lahted liikkeelle sen teknisesta toteuttamisesta; onko
yrittajalla itsellaan kykya suunnitella ja yllapitda omia verkkosivujaan vai onko turvallisempaa kaan-

tya palveluntarjoajan puoleen. Internet on taynna erilaisia palveluntarjoajia, jotka mahdollistavat
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yritykselle yksinkertaiset verkkosivut ilman suurempia ajallisia tai rahallisia panostuksia. Verkkosi-
vujen luominen palveluntarjoajien kautta ei vaadi yrittajalta myoskaan laajaa teknista osaamista.

Aseman divarin verkkosivujen luonti kannattaakin toteuttaa palveluntarjoajan kautta.

Webnode.fi-verkkosivu on yksi ilmaisista verkkosivujen luontiin erikoistuneista palveluntarjoajista.
Yksinkertaisten verkkosivujen luonti heidan kauttaan on ilmaista, mutta he tarjoavat myos maksul-
lisia premium-paketteja. Aseman divarin suunnitelmiin, joissa verkkosivut toimisivat ainoastaan in-
formaationtarjoajana, ilmainen malli sopii mainiosti. Webnode fi-palveluntarjoaja tarjoaa valmiita
mallipohiia, joista voi valita omaan tyyliinsa parhaiten sopivan. Pohjat on helppo viimeistella omilla
tiedoilla ja kuvilla. Viimeistelyn jalkeen verkkosivut ovat valmiit kaytettaviksi. Verkkosivujen luonti
on itsesséan nopea ja helppo tapahtuma, joka parhaimmillaan onnistuu taysin ilmaiseksi. Mikali
verkkosivut luodaan ilmaiseksi esimerkiksi webnode.fi-palveluntarjoajan kautta, verkkotunnuksen
loppuun tulee webnode fi-loppuliite. Aseman divarin suunnitellun verkkosivun nimi olisi taten ase-

mandivari.webnode.fi.

4.2.3 Asiakaskysely ja asiakastietokanta

Aseman divari on nuori yritys, jonka asiakaskunta vaihtelee niin paivittéisella kuin viikoittaisella
tasolla. Asiakasmaarat pysyvat kuitenkin suurin piirtein samana viikosta toiseen. Aseman divarin
kannattaa pyrkia selvittamaan mista asiakkaat ovat kuulleet yrityksesta ja mika on heidan vierai-
lunsa tarkoitus. Tata kautta yrittajat voivat tarkastella markkinointiviestintansa eri kanavien toimi-
vuutta. Samalla Aseman divari saa tarpeellista tietoa myos asiakkaistaan, jonka avulla he pystyvat

ymmartamaan paremmin asiakkaidensa ostokayttaytymista.

Yksinkertaisen, mutta informatiivisen asiakaskyselyn voi toteuttaa helposti esimerkiksi Aseman di-
varin omassa myymalassa. Kyselylomakkeen voi asettaa asiakkaiden néhtaville myyntitiskille. Asi-
akkaita voi suositella vastaamaan kyselyyn esimerkiksi ostotapahtuman yhteydessa. Kyselylomak-
keen tulisi olla lyhyt ja selked, jolloin asiakas todennakdisemmin vastaa siihen. Yksinkertaisen ky-
selylomakkeen lapi kdyminen on yrittajan kannalta helpompaa. Tama markkinointiviestintasuunni-
telma sisaltaa suunnitellun asiakaskyselypohjan Aseman divarille. Suunniteltu kyselylomake sisél-
taa kuusi monivalintakysymysta, joiden vastaamiseen menee korkeintaan muutama minuutti. Ky-

selomake l0ytyy liitteesta 2.
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Asiakastietokannan luominen on yksi mahdollisista markkinointiviestinnan kehittamisen kohteista.
Asiakastietokanta ja sen avulla kohdennettu suoramarkkinointi on toimiva markkinointikeino, mutta
se vaatii yllapitajaltaan paljon panostusta. Asiakasrekisterin yllapidossa pitaa huomioida lait ja
saannokset. Rekisterin pitaminen ajan tasalla ja sen onnistunut hyodyntaminen ovat kuitenkin suuri
mahdollisuus myos Aseman divarille. Tietokannan perusteella suunniteltavan suoramarkkinoinnin,
tassa tapauksessa sahkopostimarkkinoinnilla, Aseman divari saisi hyvin kohdennetun yhteyden
luvan antaneisiin asiakkaisiin. Sahkdpostimarkkinoinnilla Aseman divarilla olisi mahdollisuus mark-

kinointiviestintadn myos niille asiakkaille, jotka eivat ole sosiaalisessa mediassa.

424 Myymalamarkkinointi

Onnistuneen myymalamarkkinoinnin kannalta, Aseman divarin haasteet ovat sen myymalan ulko-
puoliset mainoselementit. Aseman divarin piha-alue ja sen kyltit eivat ole sellaisia, jotka edistaisivat
sen toimintaa. Onkin perusteltua sanoa, ettd naihin ulkoisiin mainoksiin on nyt syyta panostaa.
Aseman divarin myymala sijaitsee hieman rakennusten syvennyksessa, joten sen kannalta on eri-
tyisen tarkeaa, etta myymalan piha-alue on siisti ja huomiota herattava. Myymalalla ei ole suurta
nayteikkunaa, joka herattaisi mielenkiinnon valittomasti, joten ulkopuolisten mainoskylttien ja julis-
teiden tarkeys kasvaa entisestaan. Myymalan ulkomainonnan tavoitteena on kiinnittaa asiakkaan
huomio ja helpottaa sen |oytamista. Aseman divarin tapauksessa myymalan mainosmateriaaleista
taytyykin tehda selkeampia. Nykyiset mainosmateriaalit ovat liian pienella, joten ne ovat vaikeasti
havaittavissa. Myymalan ohi kuljettaessa, ei valttamatta saa selkeaa kuvaa siita, millainen myymala
kiinteistossa sijaitsee. Jo pelkastaan mainoskylteissa ja ovessa olevien tekstien suurentaminen

saattaa helpommin kiinnittaa asiakkaan huomion.

425 Tapahtumat

Tapahtumien jarjestdminen on yksi markkinointiviestinnan kehittdmisen keino, jolla kasvattaa yri-
tyksen asiakasmaaria ja I0ytaa uusia asiakkaita. Tapahtuman jarjestdmisena voidaan ajatella tietyn
ajankohdan ymparille suunniteltua markkinoitua kokoontumista Aseman divarin myymalaan. Ase-

man divarin myymala on varsin pieni, joten tapahtuman ajankohdaksi kannattaa suunnitella esi-
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merkiksi koko paiva, jolloin asiakasmaara todennakdisemmin jakautuisi koko aukioloajaksi. Tapah-
tumaa voi markkinoida ennakkoon esimerkiksi Aseman divarin sosiaalisen median kanavilla ja itse
myymalassa. Tapahtuman luonteen ja rakenteen maarittelyssa ei ole mitaan tiettya rajausta. Ta-
pahtuman voi rakentaa esimerkiksi tietyn oleellisen paivan ymparille, tarjouskampanjan kunniaksi
tai juhlistaakseen jotain. Aseman divarin kannalta ajateltuna tallaisia paivamaaria voivat olla esi-
merkiksi suomalaiseen kirjallisuuteen liittyvat paivat, kuten Aleksis Kiven paiva. Tarjouskampanjan
voi suunnitella yhdelle paivalle, jolloin esimerkiksi tuotteet ovat kolme kahden hinnalla. On mahdol-
lista esimerkiksi juhlistaa Aseman divarin myymalan vuosipdivaa pienimuotoisen tapahtuman

kautta.

Onnistuneen tapahtuman toteuttamiseen ei tarvitse tehda suuria investointeja. Myymalan varsinai-
nen toiminta voi jatkua tapahtumapaivind hyvin samanlaisena kuin normaalinakin paivana. Pieni
lisdpanostus, esimerkiksi kahvitarjoilun toteuttaminen, tuo kuitenkin tapahtumaan lisdarvoa. Jokai-
sen tapahtuman paatavoitteen voi maaritella erikseen, mutta yleisesti niiden olisi hyva lisata asia-
kaskaynteja myymalassa. Tapahtuman ymparille voi my0s kehittaa esimerkiksi kilpailuja tai arvon-

toja, jotka lisaisivat tapahtuman mielenkiintoa.

43 Toteutus ja arviointi

Toteutuksen suunnittelussa taytyy miettia onko Aseman divarin yrittajilla resursseja toteuttaa suun-
nitellut toimenpiteet itse. Suurin osa markkinointiviestintdsuunnitelmassa esitellyista kehittamistoi-
menpiteista on suunniteltu sellaisiksi, etta ne on helppo myos yrittajien toteuttaa. Mikali suunnitel-
mien toteutus tuntuu liian haastavalta, yrityksen kannattaa harkita harjoittelijan palkkaamista vas-
taamaan markkinointiviestinnan kehittamisesta. Markkinointiviestintasuunnitelmassa esitettyjen
toimenpiteiden onnistumista kannattaa arvioida. Aseman divarille suunniteltujen toimenpiteiden ar-
vioinnissa kannattaa tarkastella sita, ovatko yrityksen myymalan asiakasméaéarat kasvaneet ja
ovatko sen sosiaalisen median kanavien seuraajat lisdantyneet. Suunnitelmien toteuttamiselle kan-
nattaa antaa kuitenkin aikaa, ennen arvioinnin aloittamista. Voi kestaa kauankin ennen kuin sosi-
aalisen median seuraajamaarat lisaantyvat tai kavijamaarat myymalassa kasvavat. Suunniteltujen

toimenpiteiden onnistumista voi mitata myds uudella asiakaskyselylla, esimerkiksi puolen vuoden
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paasta. Samantyyliselld asiakaskyselylla, kuin tdsséd markkinointiviestintdsuunnitelmassa, voitai-
siin perehtya tarkemmin siihen, mista he ovat kuulleet yrityksesta ja kuinka usein he myymalassa

vierailevat.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon aiheeksi valikoitui markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka paapainona oli uusien
markkinointiviestinnan kanavien loytaminen. Aseman divari on pieni yritys, jossa markkinointivies-
tinnan suunnitteluun ei ole aikaisemmin nahty tarvetta. On kuitenkin selvaa, ettéa yrityksen tulevai-
suuden kannalta, myymalan asiakasmaarien kasvattaminen on elintarkeda. Opinnaytetyossa tar-
kasteltin Aseman divarin toimintaa teorian kautta, joka koostui laajasta maarasta kirja- ja verkko-
lahteista seka yrittajien haastatteluista. Teoriaosion perusteella opinnaytetyossa luotiin Aseman
divarille markkinointiviestintasuunnitelma, joka sisaltaa erilaisia toimenpiteita markkinointiviestin-

nan kehittamiseksi.

Markkinointiviestinnan kehittamisen tarkeimpina toimenpiteina voidaan pitaa sosiaalisen median
nakyvyyden parantamista, verkkosivujen avaamista ja myymalamarkkinoinnin kehittamista. Suu-
rempi panostus sosiaalisen median markkinointiviestinnan kehittamiseen ja omien verkkosivujen
luonti olisivat luonnollisia keinoja lisata yrityksen nakyvyytta verkossa. Verkkonakyvyyden lisaami-
nen edesauttaisi yrityksen tunnettuuden kasvua, joka mahdollisesti johtaisi myymalan asiakasmaa-
rien nousuun. Asiakaskysely kannattaa toteuttaa lahitulevaisuudessa, jotta yritys saa paremman

ymmarryksen asiakkaidensa ostokayttaytymisesta.

Opinnaytety0ssa keskityttiin realistisiin kehitysehdotuksiin, jotka olisivat pienyrityksellakin mahdol-
lista toteuttaa ilman suurta budjettia. Suunniteltujen toimenpiteiden ei tulisi my6skaan vaatia yritta-
jilté laajaa teknista osaamista. Mikali markkinointiviestintda halutaan kehittaa, vaatii se yrittajilta
kuitenkin ajallista panostusta. Kuten opinnaytetyossa on aikaisemmin mainittu, Aseman divari voi
harkita esimerkiksi harjoittelijan palkkaamista vastaamaan suunniteltujen kehitystoimenpiteiden to-

teuttamisesta.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi Aseman divarille markkinointiviestinnan suunnitelma, joka si-
saltaa mahdollisia toimenpiteita, kyselylomakkeen mallipohjan ja sosiaalisen median suunnittelua
auttavan sosiaalisen median julkaisukalenteri. Opinndytetydssa esitetyt toimenpiteet ovat kuitenkin
vain suunnitelmia ja niiden toteuttamisesta paattaa Aseman divari. Yrittajat voivat halutessaan hel-

posti myos muokata suunniteltuja toimenpiteita.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyossa suunnitellut toimenpiteet ovat mielestani Aseman divarin kannalta luonnollisia ja
realistisia vaihtoehtoja markkinointiviestinnan kehittamiselle. Toimenpiteiden suunnittelu onnistui
hyvin suhteessa siihen, etta Aseman divarin markkinointiviestintabudijetti tuleville toiminnoille on
varsin pieni. Tyon tavoitteissa mielestani onnistuttiin ja lopputuloksena syntyi laajan teoriaosin pe-
rusteella yksinkertainen suunnitelma markkinointiviestinnan kehittamiselle. Uskon, etta kyseisten

toimenpiteiden kautta, Aseman divari voi kehittdd omaa markkinointiviestintaansa vaivattomasti.

Opinnaytety0 oli monivaiheinen prosessi, jonka kautta onnistuin kehittdmaan omaa osaamistani
monella eri osa-alueella. Teoriaan perehtyminen syvensi osaamistani markkinointiviestintaan ja
sen eri piirteisiin. Markkinointiviestinta on oleellinen osa jokaisen yrityksen toimintaa, joten mieles-
tani valitsin opinnaytetyoni aiheeksi ajankohtaisen ja tarpeellisen aiheen. Varsinaisen markkinoin-
tiviestintasuunnitelman toteuttaminen puolestaan edesauttoi ymmartamaan yritysten toimintaa ja

sen kehittdmisen suunnittelua.

Itse opinnaytteen tyostaminen oli varsin itsenaista ja vapaata toimintaa. Kohdeyritys antoi minulle
vapaat kadet suunnitella ja toteuttaa opinnaytetyd omalla tavallani. ltsenainen tydskentely on mi-
nulle luonnollista, joten se helpotti tydn etenemista. Itsendisessa tydskentelyssa kuitenkin korostui
opinnaytetydprosessissa oman ajankayton hallinta. Yhteydenotto opinnaytetyon eri toimijoiden
kanssa tapahtui paaasiassa kasvotusten tai sahkdpostin kautta. Yhteydenotto eri toimijoiden valilla

oli mielestani aina sujuvaa ja mielekasta.
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ASIAKASKYSELYLOMAKE LIITE 2

Aseman divari Asiakaskyselylomake

SUKUPUOLI IKA

IMies O <18 O

Nainen O 18-39 O

En halua sanoa O 40-60 O
60 < O
En halua sanoa O

ASUINPAIKKA MITA TULIT OSTAMAAN
Oulu O Kirjaa O
Lahikunnat O Vinyylid O
Pohjois-Suomi O sarjakuvaa O
Muu Suomi O En mit&an tiettya O
En halua kertoa O Muu, mika? O
MISTA KUULIT ASEMAN DIVARISTA KUINKA USEIN VIERAILET MYYMALASSA
Yrittajilta O Olen ensimmaisté kertaa O
Kavereilta O Lihes joka paiva O
Sosiaalisesta mediasta O Kerran vilkossa O
Huomasin itse myymalan O Lahes joka viikko O
Muu, mika? O Kerran kuukaudessa O
Harvemmin O
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