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Opinndytetyon tavoitteena on Kelloliike EA Lahti Oy:n digitaalisen markkinointivies-
tinndn suunnittelu. Tutkimuksessa tarkastelen digitaalista markkinointiviestintad integ-
roidun markkinointiviestinnan nakokulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdé
toimeksiantajalle sen markkinointiviestinnallisia tavoitteita parhaiten tukevat digitaali-
sen markkinointiviestinndn muodot ja antaa kdytannon ohjeita digitaalisten kanavien
kayttoon. Suunnitelmassa huomioin pienen yrityksen rajalliset markkinoinnin voimava-

rat. Tarkoituksena on toteuttamiskelpoisen ja realistisen tyon tekeminen.

Tutkimus koostuu teoreettisesta ja empiirisestd osasta. Teoriaosuudessa kasittelen
markkinointiviestinnan, digitaalisen markkinointiviestinndn ja integroidun markkinoin-
tiviestinnan aihealueita Kirjallisuutta sekda ajankohtaisia Internet-lahteita hyddyntaen.
Empiirisessd osassa esitdn markkinointiviestinndn suunnittelun pohjana kaytettavéat
lahtokohta-analyysit ja toimeksiantajayritykselle valitsemani digitaalisen markkinointi-
viestinnan kanavat. Suunnittelussa huomioin integroidun markkinointiviestinnan keinot

digitaalisen markkinointiviestinnan tehostamisessa.

Tutkimukseni on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimusmenetelméana kaytan
tapaustutkimusta. Tapaustutkimus toteutuu tydssani tutkimushaastattelujen ja oman
havainnointini avulla. Haastattelin toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajaa Liisa Kan-
gasta ja kéytin omaa havainnointiani apuna lahtokohta-analyysien teossa seka digitaali-

sen markkinointiviestinnan suunnittelussa.

Digitaalinen markkinointiviestintd osoittautui tutkimuksessa tehokkaaksi keinoksi toi-
meksiantajan markkinointiviestinnéllisten tavoitteiden tukemiseen. Pienelle yritykselle
digitaalisuus tarjoaa kustannustehokkaan Kilpailukeinon. Tutkimuksessa nousi esille,
ettd onnistuneen digitaalisen markkinointiviestinnan toteuttamiseen tarvitaan karsivalli-

syyttd, luovuutta ja aikaa sekd vuorovaikutteisen markkinointiajattelun omaksumista.
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ABSTRACT

Harmaala, Tiina. 2011. The opportunities of digital marketing communications — Case
Kelloliike EA Lahti Oy. Bachelor’s Thesis. Kemi-Tornio University of Applied Sci-

ences. Business and Culture. Pages 62.

The objective of this thesis is to design digital marketing communications for a case
company Kelloliike EA Lahti Oy. In the study I research digital marketing communica-
tions from the point of view of integrated marketing communications. In addition, the
purpose of the study is to define the channels of digital marketing communications best
supporting the objectives set by the case company for its marketing communications.
The aim is also to give practical guidelines for the case company to utilize digital chan-
nels defined in the study. In the plan section I consider the limited marketing resources

of a small company. The purpose is to create a realistic and feasible plan.

The thesis consists of theoretical and empirical parts. For writing the theoretical part |
explored literature and current Internet sources dealing with marketing communications,
digital marketing communications and integrated marketing communications. In the
empirical part I conducted starting point analyses used as a basis for designing market-
ing communications and presented the channels of digital marketing communications |
selected for the case company to utilize. In the study | observe integrated marketing

communications as a way to optimize digital marketing communications.

The study is a qualitative research. As a research method | use case study. Case study is
implemented with research interviews and with my own observations. | interviewed the
CEO of the case company and used my own observation in conducting starting point

analyses and in designing digital marketing communications.

The study results indicate digital marketing communications as an efficient way in sup-
porting the case company’s marketing communication objectives. For a small company
digitalism offers an efficient competitive advantage. The study suggests that imple-
menting digital marketing communications requires patience, creativity and time. In

addition, it requires adopting an interactive approach on marketing.

Keywords: marketing, marketing communications, digital marketing, integration
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1 JOHDANTO

Viestintd on kokenut historiallisen murroksen tiedon digitalisoitumisen seka verkko- ja
mobiiliviestinnan kehittymisen ja niiden nopean yleistymisen myo6té (Isohookana 251,
2007). Digitaalisista kanavista on tullut merkittavia asiakaspalvelun, asioinnin ja kau-
pankaynnin kanavia ja digitaalisuudesta keskeinen osa nykypdivan markkinointia ja
liiketoimintaa (Merisavo & Vesanen & Raulas & Virtanen 2006, 15).

Digitaalisella markkinointiviestinnalld tarkoitetaan uusien digitaalisten, vuorovaikut-
teisten markkinointiviestinndn muotojen ja medioiden hyddyntdmistd markkinointivies-
tinnassa. Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sahkdposti-, mobiili- ja
internetmainonta seka sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook ja YouTube. (Kar-
jaluoto 2010, 14.)

Digitaalinen tieto on helposti muokattavaa ja sitd voidaan kopioida ja levittad loputto-
masti ilman, ettd kustannukset juurikaan kasvavat. Digitaalinen tieto myos siirtyy nope-
asti ja se antaa yleisdlle mahdollisuuden antaa vélitontd palautetta. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 60,66.) Vuorovaikutteisuus onkin yksi digitaalisten kanavien perusominai-
suuksista (Merisavo ym. 2006, 105). Perinteisen lahettdjalta vastaanottajalle tyylisen
viestinnan aika on ohi. Uudet digitaaliset mediat, erityisesti internet ja mobiililaitteet,
muuttavat radikaalisti markkinointiviestinnan vuorovaikutteisuuden roolia. (Karjaluoto
2010, 127.)

Moderni kuluttaja aloittaa ostoprosessinsa yha useammin internetissé ja hyddyntaa in-
ternetid tai mobiilia koko ostoprosessin lapi. Asiakkaat kayttavat internetid myods kom-
munikoidessaan muiden asiakkaiden kanssa esimerkiksi ostokokemuksistaan sekd jaka-
essaan ostovihjeita toisilleen. (Merisavo ym. 2006, 16.) Ihmisten muuttuneen me-
diakayttaytymisen myotd myos markkinoijat ovat herdnneet uusien vuorovaikutteisten
medioiden aikakauteen (Karjaluoto 2010, 127).

Yrityksen on kannattavaa oman yhteydenpitonsa lisdksi rohkaista asiakkaitaan dialo-
giin. Avaamalla asiakkaalle kanavat yhteydenpitoon, kysymysten esittdmiseen ja tie-
donhakuun sekd muuhun vuorovaikutukseen yrityksen ja muiden asiakkaiden kanssa,

asiakassuhde vahvistuu. Digitaaliset kanavat tarjoavat uuden tavan kuunnella asiakasta
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ja luovat mahdollisuuden reaaliaikaiseen ja vuorovaikutteiseen yhteydenpitoon kustan-

nustehokkaasti. (Merisavo ym. 2006, 33.)

Halusin kehittdd markkinoinnin asiantuntijuuttani digitaalisen markkinoinnin osa-alu-
eella ja syventdd siten markkinoinnin osaamistani. Opinndytetyon tekeminen tarjosi
sithen mahdollisuuden. L&hestyin opinnédytetyoni toimeksiantajayrityksen, Kelloliike
EA Lahti Oy:n toimitusjohtajaa Liisa Kangasta ajatuksena yrityksen digitaalisen mark-
kinointiviestinndn suunnittelu opinnaytetyona. Pienen yrityksen markkinointibudjetti on
rajallinen ja digitaalisuus tarjoaa yritykselle kustannustehokkaan valineen markkinointi-

viestintaan.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Kelloliike EA Lahti Oy on kultasepanteosten ja kellojen vahittaiskaupan alalla toimiva
pienyritys. Kulta- ja kelloala on osa erikoiskaupan toimialaa. Erikoistavaroiden kauppaa
harjoittavat myymalat ovat erikoistuneet myymaan monipuolisesti tietyn alan tuotteita
ja niihin liittyvia palveluita. Erikoiskaupoiksi luetaan kaikki ne véhittaiskaupan toimi-
alojen yritykset, jotka eivét ole péivittdistavarakauppoja tai péivittdistavaroita paéosin
myyvia suuryksikoitd. Pddosa erikoiskaupoista on itsendisia yhden myymalaéan
yrityksia. (Erikoiskaupan Liitto Ry 2011.)

Kelloliike EA Lahti Oy sijaitsee Oulun kaupungin keskustassa Pakkahuoneenkadulla.
Yrityksen historia alkaa vuodesta 1917. Tuolloin yrityksen perustaja, kelloseppa Effendi
Abraham Lahti pyoritti toimintaa kotoaan k&sin. Myohemmin Lahti laajensi yritystaan
siirtdmalld sen kotoaan erilliseen toimipaikkaan Oulun keskustaan. Nykyisessa liiketi-
lassaan Pakkahuoneenkadulla yritys on toiminut vuodesta 1929. (Kangas 2011.)

Yritys on sdilynyt perheyrityksend sen lédhes satavuotisen historian aikana. Nykyinen
toimitusjohtaja Liisa Kangas on jatkanut vanhempiensa Eila ja Veikko Lahden tyota
toimimalla yrityksen johdossa vuodesta 1989. Yritys tyollistdd toimitusjohtaja Liisa
Kankaan lisaksi kaksi taysipéivaistd, vakituista tyontekijad. Molemmat tyontekijat ovat

toimineet pitk&an yrityksen palveluksessa. (Kangas 2011.)
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Kelloliike EA Lahden pé&aasiallinen tuotevalikoima koostuu kulta- ja hopeakoruista,
ranne- ja seinakelloista sekd poytédhopeasta. Liséksi liike myy erilaista lahjatavaraa,
kuten koriste-esineita ja kristallia. Yrityksen palveluihin kuuluvat kulta- ja kellosepéan
palvelut seké kasi- ja konekaiverruspalvelut. Kulta- ja kellosepantyot seka késikaiver-
rustyot on ulkoistettu Oulun keskustassa toimiville yrittdjille. Konekaiverrustyot yrityk-

sen henkilokunta tekee itse. (Kangas 2011.)

Pienelle yritykselle tyypillisella tavalla Kelloliike EA Lahden markkinointiresurssit ovat
vahaiset. Yritykselld on kotisivusto ja Facebook-sivusto, mutta muusta markkinoinnista,
joka aiemmin koostui l&hinna lehti-ilmoittelusta, on luovuttu. (Kangas 2011.) Digitaa-
linen markkinointiviestintd mahdollistaa viestinnan ja yhteydenpidon nykyisille ja po-

tentiaalisille asiakkaille ilman mittavia kustannuksia.

1.2 Opinné&ytetyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyoni tavoitteena on toimeksiantajayrityksen Kelloliike EA Lahti Oy:n digi-
taalisen markkinointiviestinnan suunnittelu. Luettavuuden helpottamiseksi kdytan tyos-
sdni yrityksestd nimed “EA Lahti”. Tutkimuksessani tarkastelen digitaalista markki-
nointiviestintda integroidun markkinointiviestinnan nakékulmasta ja tutkin, miten yritys
voi toteuttaa digitaalista markkinointiviestintad nykyistad tehokkaammin toiminnassaan.

Toimeksiantaja voi myohemmin hyddyntéa tutkimuksen tuloksia valitsemallaan tavalla.

Opinndytetyon tarkoituksena ei ole varsinaisen aikataulutetun ja budjetoidun markki-
nointiviestintdsuunnitelman tekeminen, vaan tarkoituksena on selvittdd toimeksianta-
jalle yrityksen markkinointiviestinnéllisia tavoitteita parhaiten tukevat digitaalisen
markkinointiviestinndn muodot ja antaa kdytdnnon ohjeita digitaalisten kanavien kayt-
toon. Aikataulutus, budjetointi ja tulosten mittaaminen on siis tietoisesti rajattu aiheen
ulkopuolelle. Vaikka varsinaista budjetointia ei tutkimuksessa esitetd, huomioidaan
suunnitelmassa kuitenkin pienen yrityksen rajalliset markkinoinnin voimavarat. Tar-

koituksena on tehdé toteuttamiskelpoinen ja realistinen tyo.

Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on digitaalista markkinointiviestintdd tehostamalla
yllapitad ja lujittaa jo olemassa olevia asiakassuhteita sekd hyddyntaa digitaalisen mark-

kinoinnin mahdollisuuksia potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon herattdmisessa.
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Tavoitteena on liséksi kilpailijoista erottuminen. Asetetut tavoitteet tukevat viime ka-

dessa myynnin kasvua. (Kangas, 2011.)

Tutkimukseni koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osasta. Teoriaosuudessa késittelen
markkinointiviestinnan ja digitaalisen- ja integroidun markkinointiviestinnan aihealueita
kirjallisuutta sekd ajankohtaisia Internet-lahteitd hyddyntden. Tutkimani tiedon avulla
kokoan teoriapohjan, johon nojaan tutkimuksen empiirisessa osassa.

Empiirisessd osassa teen markkinointiviestinnan suunnittelun pohjana kaytettavét lahto-
kohta-analyysit ja esitan digitaalisen markkinoinnin kanavat, jotka parhaiten tukevat
yrityksen markkinointiviestinnallisia tavoitteita. Suunnittelussa huomioin integroidun
markkinointiviestinnan keinot digitaalisen markkinointiviestinnan tehostamisessa. Em-
piirisen osan tukena kaytan teoreettisia lahteitd. Teoria ja kdytantd kulkevat nain lomit-

tain, tukien toisiaan.

Olen aiemmin tydskennellyt toimeksiantajayrityksessa ja suorittanut tradenomin tut-
kintooni kuuluvat kaksi ensimmaisté tyoharjoittelua yrityksen palveluksessa. Taté opin-
naytetyotéd tyostdessani suoritan niin ikdan tutkintooni kuuluvaa kolmatta harjoittelua
EA Lahden palveluksessa. Minulla on lisdksi muutaman vuoden tyokokemus kulta- ja
kello-alalla. Yrityksen ja sen toimintatapojen seké yrityksen toimialan tuntemus on ar-

vokas tietopohja, jota hyodynnan tydssani lahtékohta-analyysien tukena.

1.3 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Tutkimukseni on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Lahtokohtana laadulliselle
tutkimukselle on todellisen eldman kuvaaminen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavaa
kohdetta pyritddn kuvaamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi & Remes
& Sajavaara 1997, 161.)

Laadullinen tutkimus ei pyri todentamaan jo olemassa olevia véaittamid, vaan pyrkimyk-
send on ilmién kuvaaminen, ymmartdminen ja mielekk&an tulkinnan antaminen (Kana-
nen 2008, 24; Hirsjarvi ym. 1997, 161). Tutkimani tapaus on ainutlaatuinen ja tulkitsen
aineistoa sen mukaisesti. Tutkimustulokset eivét ole ndin ollen yleistettavissa. Tdma on

laadulliselle tutkimukselle tyypillinen piirre. (Hirsjarvi ym. 1997, 164.)
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Laadullisessa tutkimuksessa kédytetddn aineistonkeruumenetelmid, joiden avulla tutkija
paasee lahelle tutkittavaa kohdettaan (Aaltola & Valli 2001, 68). Yleisimpi& aineiston
keruussa kaytettyjd menetelmid ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisiin do-
kumentteihin perustuva tieto. Menetelmia voidaan kayttéa joko vaihtoehtoisina, rinnak-
kain tai eri tavoin yhdisteltynd, riippuen tutkittavasta ongelmasta ja tutkimusresurs-
seista. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 73.)

Tutkimusmenetelmdnad kaytan tapaustutkimusta. Tapaus- eli case-tutkimus keskittyy
yleensa yhden tai useamman tapauksen tutkimiseen. Tutkittava tapaus eli case voi olla
esimerkiksi yritys, yhteiso, perhe tai yksild, jota tutkimuksessa tarkastellaan todellisessa
kontekstissaan eli reaalimaailman ymparistossdén. Tapaustutkimus on liiketaloustie-
teessa yleisesti kaytetty tutkimusmuoto. (Kananen 2008, 84.)

Tapaustutkimuksen perusedellytyksend on aineiston monipuolisuus. Tutkimusta ei
tehdd yhden tietoldhteen varassa vaan tutkimusstrategiana kaytetaan triangulaatiota,
jossa eri tietolahteitd yhdistellaan. (Kananen 2008, 84.) Tapaustutkimus toteutuu tyos-
séni tutkimushaastattelujen ja oman havainnointini avulla. Haastattelen toimeksianta-
jayrityksen toimitusjohtajaa Liisa Kangasta ja kdytdn omaa havainnointiani apuna lah-
tokohta-analyysien teossa seka markkinointiviestinnan suunnittelussa.

Haastattelumuotona kaytadn teemahaastattelua eli puolistrukturoitua haastattelua. Tee-
mahaastattelu etenee tiettyjen etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien kysy-
mysten varassa. Haastattelumuotona se on kuitenkin joustava, koska kysymysten jar-
jestys ja muoto voivat vaihdella tilanteen mukaan. Teemahaastattelun avulla pyritdan
Ioytdaméaéan merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun
tai tutkimustehtdvdn mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 77; Hirsjarvi ym. 1997,
208.)

Haastattelun suurin etu on sen joustavuus. Haastattelija voi tarvittaessa toistaa kysy-
myksen, oikaista vaarinkéasityksia, selventdd ilmausten sanamuotoja ja kdyda keskuste-
lua haastateltavan kanssa. Lisaksi kysymykset voidaan esittaé tutkijan aiheelliseksi kat-
somassa jarjestyksessd. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 75.) Haastattelun avulla pyritédén
saamaan mahdollisimman luotettavia ja patevid tietoja halutusta asiasta. Etuna on, etta
haastateltavaksi voidaan valita henkil6t, joilla on kokemusta tutkittavasta ilmidsté tai
tietoa aiheesta. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 75-76; Hirsjarvi ym. 1997, 208.)
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Havainnointi on yleinen tiedonkeruumenetelma laadullisessa tutkimuksessa (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 83). Havainnoinnin avulla tutkija péaasee luonnolliseen ymparistoon,
joka mahdollistaa valittoman tiedon keradmisen yksilon, ryhmén tai organisaation
kayttdytymisestd. Siind mielessd havainnointia voidaan kuvata todellisen elamén ja
maailman tutkimiseksi. Havainnointi vélttda keinotekoisuuden, joka on rasitteena mo-
nissa muissa menetelmissa. Tasta syysta se sopii hyvin laadullisen tutkimuksen mene-
telmaksi. (Hirsjarvi ym. 1997, 213-215.)
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointiviestinndn méaaritelma

Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii saamaan kysyntaa tuotteilleen ja
palveluilleen ja tyydyttdméan saavutettua kysyntdd. Tavoitteena on luoda asema, jolla
yritys voi toimia kannattavasti markkinoilla. (Isohookana 2007, 48.) Markkinoinnin
peruskilpailukeinoja tarkasteltaessa puhutaan perinteisesti 4P-mallista, jonka mukaan
yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmén, niin kutsutun markkinointimixin, muodostavat
tuote (Product), hinta (Price), jakelu tai saatavuus (Place) seka markkinointiviestinta
(Promotion). (Isohookana 2007, 47; Bergstrom & Leppanen 2009, 166.) Markkinointi-

viestintd on siis yksi markkinoinnin kilpailukeinoista (Isohookana, 17).

Markkinointiviestintd koostuu niistd viestintdkeinoista, joiden avulla yritys pyrkii ker-
tomaan tuotteistaan ja palveluistaan asiakaskohderyhmille ja muille sidosryhmille
(Rope 2000, 277). Markkinoinnin Kirjallisuudessa markkinointiviestintd on jaettu pe-
rinteisesti neljadn eri osa-alueeseen: Mainontaan (Advertising), henkilokohtaiseen
myyntity6hon (Personal selling), myynninedistdmiseen (Sales promotion) seka tiedotus-
ja suhdetoimintaan (Public Relations). (Bergstrom & Leppéanen 2003, 150; Isohookana
2007, 132.)

Tarkasteltaessa markkinointiviestinndn kasitettd kysyntdan vaikuttamisen kautta, voi-
daan se madritelld yritysten ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinnéksi, jolla py-
ritddn vaikuttamaan tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja taté
kautta tuotteiden myyntiin (Isohookana 2007, 16; Karjaluoto 2010, 11).

Markkinointiviestinndlld luodaan mielikuvia ja mielikuvat vaikuttavat siihen, oste-
taanko yrityksen tuotteita ja palveluita (Isohookana, 2007, 9). Potentiaaliset asiakkaat
pyritddn vakuuttamaan siitd, etta tuote tai palvelu on luotettava ja tyydyttédé heidén tar-
peensa paremmin kuin Kilpailijoiden tarjoamat vaihtoehdot (McKinsey & Company
2000, 81).

Nykyaikaisessa markkinointiajattelussa korostetaan pitkdaikaisten asiakassuhteiden

tarkeyttd ja yritykset keskittyvétkin entistd enemman asiakassuhteiden systemaattiseen
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luomiseen, yllapitdmiseen ja hyddyntdmiseen (Bergstrom & Leppéanen 2009, 460; (Iso-
hookana 2007, 62). Tdman asiakassuhdeajattelun nédkokulmasta markkinointiviestinta
on asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen liittyvaa viestintas,
jonka tavoite on tuotteen tai palvelun myyntiin vaikuttaminen joko suoraan tai vélilli-
sesti ja molempia osapuolia tyydyttavat pitk&aikaiset ja kannattavat asiakassuhteet (Iso-
hookana 2007, 63).

2.2 Internet ja markkinoinnin muutos

Meitd ympérdivd maailma on viimeisen 50 vuoden aikana muuttunut melkoisesti.
Markkinoinnin toimintamalli on sen sijaan ollut samanlainen kymmenien vuosien ajan.
Markkinointi on koostunut suurimmaksi osaksi asiakkaan keskeyttdmiseen perustuvasta
mainonnasta, jota markkinointiviestinndn ammattilaiset ovat tuottaneet kayttden sopivia

yksisuuntaisia medioita. (Juslén 2009, 41.)

Nyt markkinointi on kokemassa historiansa suurinta mullistusta (Juslén 2009, 21). Vuo-
rovaikutteinen ja digitaalinen internet on synnyttanyt media- ja kuluttajakayttaytymisen
muutoksen, joka vaikutuksellaan muokkaa markkinoinnin toimintaympéristod yhta
voimakkaasti kuin sanomalehti, radio tai televisio aikanaan (Juslén 2009, 41; ks. myos
Salmenkivi & Nyman 2007, 60).

Internet on uudenlainen viestinta- ja toimintaympéristo, joka ei toimi tavallisten, yk-
sisuuntaisten mediakanavien tavalla. Suurilla joukkoviestimilla on yksi merkittavéa, yh-
teinen ominaisuus; ne ovat kaikki yksisuuntaisia. Naitd viestintdkanavia kaytettdessa
viestin sisaltod ja sen valitysta kontrolloi viestin lahettdja. Internetissa viestin lahettgja
ei voi kontrolloida viestintdd samalla tavalla, koska internetin mediaymparisto on yhtei-
sOllinen. Internetissd kaikki puhuvat keskendén, asiakkaat osallistuvat keskusteluun ja

keskittyvét itse jakamaan ja tuottamaan sisaltda. (Juslén 2009, 5, 16, 57.)

Kuluttajien asema markkinoinnissa muuttuu. Internetin my6ta kuluttajilla on mahdolli-
suus verkostoitua ennen kokemattomalla tavalla. Verkkoyhteisoissé vaihdetaan ostami-
seen ja kuluttamiseen liittyvaa asiaa ja julkaistaan markkinoijan toimintaan liittyvié
tietoja. Asiakkailla on internetissé uutta valtaa, ja viestinnén kontrolli siirtyy sen myota

markkinoijilta asiakkaille. Asiakkaat tuottavat markkinointiviestejd ja ostopaatoksiin
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vaikuttavaa tietoa yha merkittdvassa maarin, eikd markkinoija endd ole tuotteidensa
ainoa tiedonlahde. (Juslén 2009, 34-35, 42, 77.)

Kuluttajakéyttaytymisen muutos vaikeuttaa markkinointiviestinndn suunnittelua rele-
vantiksi ja hyvin kohdistetuksi. Kohderyhmét jakautuvat entistd hienojakoisemmin ja
hakeutuvat omiin yhteisdihinsa ja pirstaloituvien kohderyhmien tavoittaminen perin-
teisten massamedioiden avulla on entistd haastavampaa. (Salmenkivi & Nyman 2007,
63; Karjaluoto 2010, 18.) Markkinoinnin huomio onkin siirtyméasséa suurista massoista
pienempien kohderyhmien palvelemiseen. Internetin my6td on mahdollista tuottaa ja

tarjota tehokkaasti sisaltda erilaisten asiakastarpeiden palvelemiseen. (Juslén 2009, 42.)

Vuorovaikutteisuus on markkinoinnin kannalta internetin merkittavimpia ominaisuuksia
(Salmenkivi & Nyman 2007, 66). Kun markkinointi on aiemmin perustunut ldhes koko-
naisuudessaan yksisuuntaisten viestintavalineiden k&yttoon, siirtyy se nyt yksisuuntai-
sesta kerronnasta markkinoijan ja asiakkaan valiseksi vuoropuheluksi (Salmenkivi &
Nyman 2007, 66,68; Juslén 2009, 16). Markkinoinnin muutos lahtee asiakkaista ja silla
pyritddn vastaamaan asiakkaiden muuttuneeseen toimintamalliin (Juslén 2009, 84).
Salmenkivi ja Nyman (2007, 68) havainnollistavat tat4d markkinoinnin kehityst4 seuraa-

vasti:

Monologi Dialogi Yhteistoiminta

Kuva 1. Markkinoinnin kehitys

Markkinoinnissa olennaista ei ole endd yksisuuntaisten viestien ldhettdminen, vaan ku-
luttajien Kiinnostuksen heréttdminen, vuorovaikutuksen synnyttdminen ja lupausten
lunastaminen. Markkinointi kehittyy asiakassuhteiden hankinnan ja yllapidon valineeksi
ja sen tarkein tehtdva on luoda asiakastyytyvaisyytté. Internetissé ihmiset, tiedonvalitys
ja ideoiden levittdminen yhdistyvét ja lopulta markkinointi muuttuu osaksi suurta kes-

kustelua, joka antaa jokaiselle mahdollisuuden vaikuttaa. (Juslén 2009, 5, 42.)
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2.3 Mita on digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisen markkinoinnin maéritelma ei ole akateemisessa kirjallisuudessa kovin ylei-
sesti kaytetty termi eikd ndin ollen helposti 16ydettévissa. Bisneskielessa ja ammatin-
harjoittajien sanastossa termi on kuitenkin melko yleisessa kéaytossa. (Merisavo 2008,
19.) Englanninkielisessa Kirjallisuudessa digitaalisesta markkinointiviestinnésta kéyte-
tdan usein lyhennettd DMC (Digital Marketing Communications). Termill& tarkoitetaan
kaikkea digitaalisessa muodossa tai digitaalisessa mediassa tehtyd markkinointiviestin-
taa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen tai
brandin ja sen asiakkaiden vélilla, ja sen viestintavalineena toimivat digitaaliset kanavat.
Vuorovaikutuksen aloitteentekijand voi olla joko markkinoija tai asiakas. (Merisavo
2008, 20.) Toisin sanoen digitaalisella markkinointiviestinnalld tarkoitetaan uusien di-
gitaalisten, vuorovaikutteisten markkinointiviestinndn muotojen ja medioiden hyddyn-

tdmista markkinointiviestinnassa (Karjaluoto 2010, 13).

Digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut,
internetmainonta, sahkdpostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi (Merisavo ym. 2006,
15). Digitaalisen markkinointiviestinnan muotoja késitelladn tarkemmin tamén opin-

naytetyon kappaleessa kolme.

Digitaalisten medioiden suurin etu on niiden perinteisiin medioihin verraten erinomai-
nen kohdistettavuus. Kohdistettavuuden ansiosta markkinointiviestinta kehittyy tulevai-
suudessa entista henkilokohtaisempaan ja raataloidympaan muotoon. Toinen merkittava
etu perinteisiin medioihin verrattuna on digitaalisen kommunikaation vuorovaikuttei-
suus. Vastaanottajat kykenevat vastaamaan markkinoijalle sekd keskustelemaan keske-
néan tehokkaammin kuin ennen. (Karjaluoto 2001, 127.) Kun perinteisissd kanavissa
markkinointiviestinnén tavoitteena on ollut tehd& jotakin asiakkaalle, digitaalisissa ka-
navissa asiakkaat osallistuvat viestintdan ja tekevat jotain markkinointiviestinnalle tai

markkinointiviestinnan kanssa (Merisavo ym. 2006, 105).
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2.4 Integroinnilla kilpailukykyé

Markkinointiviestinndn haasteena on sen suunnittelu ja toteuttaminen niin, etta yritys
saavuttaa kohderyhménsa ja onnistuu rakentamaan vuorovaikutussuhteita joita asiakas
ei muualta saa. Yritys voi rakentaa markkinointiviestinnan avulla pddomaa, jota on vai-
kea kopioida. Integroitu markkinointiviestintd toimii avainasemassa yrityksen kilpailu-
kyvyn rakentamisessa. Kilpailukyvylla tarkoitetaan niitd Kilpailuetuja, jotka tekevét
yrityksestd paremman Kilpailijoihinsa nahden. (Isohookana 2007, 10, 295.)

Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinointiviestinnan instrument-
tien eli mainonnan, suhdetoiminnan, myynninedistamisen, suoramarkkinoinnin ja hen-
kilokohtaisen myyntityon kayttamistd suunnitellusti sopusoinnussa ja toisiaan tukien,
tavoitteena viestinnallisen ja myynnillisen synergiaedun luominen. Asiakaslaht6inen

ajattelu on integroinnissa keskeisessa asemassa. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Tassa opinnaytetydssa markkinointiviestintaa ei tarkastella markkinointiviestinnan eri
instrumenttien valossa, vaan digitaalista markkinointiviestintaa kasitelladn omana di-
gitaalisena markkinointiviestinndn osa-alueenaan. T&std syysté integrointitoimet mark-
kinointiviestinndn suunnitelmaosiossa keskittyvéat péadosin digitaalisten markkinointi-

viestintdkanavien integrointiin.

Integroitu markkinointiviestintd muodostaa kokonaisuuden, joka valittdd kohderyhmille
yhtendisen ja samansiséltdisen kuvan yrityksesta (Salin 2002, 39). Kun kaikki yrityk-
sesta lahtevat viestit ovat yhdenmukaisia, ne luovat ja vahvistavat asiakkaiden tuote- tai
palvelumielikuvaa. Viesteilld tarkoitetaan henkilokohtaisia, Kkirjallisia, sahkoisia ja
digitaalisia viesteja ja ne voivat olla sanoja, tekoja tai visuaalisuutta. Tuotteesta tai pal-
velusta kertovien viestien tulee muodostaa kokonaisuus, jonka avulla vastaanottajan

mieleen syntyy yhtendinen tuote- tai palvelumielikuva. (Isohookana 2007, 292.)

Markkinointiviestinndn ja sisdisen viestinnan tulee kulkea ké&si kadessa. Edellytyksena
talle on, ettd kaikki yrityksen tyontekijat ovat sisaistaneet saman asiakasta palvelevan,
asiakaslahtoisen asenteen. Markkinointiorientoituneisuuden kehittdminen koko henkil6-
kunnan keskuudessa on siten tarke&é. (Isohookana 2007, 294-295.)
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Visuaalinen markkinointiosaaminen on arvokas kilpailuetu yritykselle. Yhtendinen vi-
suaalinen linja viestii yrityksesta hallittua ja tavoitteiden mukaista mielikuvaa. (Niemi-
nen 2003, 5.) Visuaalisuudella on suuri viestinnéllinen voima ja se on yksi vahvimmista
keinoista nakya ja jaada ihmisten muistiin (Salin 2002, 71). Muun muassa yrityksen
tuotemerkki, varimaailma, pakkaus, typografia, verkkosivun ulkoasu kuvineen ja yri-
tyksen toimitilat ovat kaikki osa yrityksen visuaalista identiteettid (Isohookana 2007,
295).

Markkinointiviestintd taytyy nahda asiakassuhdetta palvelevana toimintona ja kokonai-
suutena, jossa jokainen operaatio on osa kokonaisuutta ja tukee asiakassuhteita ja kan-
nattavaa myyntié (Isohookana 2007, 295). Onnistunut markkinointiviestinnan keinojen
integrointi mahdollistaa markkinointiviestinnan suunnittelun ja toteutuksen paremmin

vastaanottajan nakokulmasta (Karjaluoto 2010, 11).
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN MUODOT

3.1 Kotisivut

Vaikka internet tarjoaa nykyajan yritykselle monia hienoja mahdollisuuksia viestia
tuotteista ja palveluista, eivat kotisivut ole menettdneet asemaansa yhtena yrityksen
olennaisimmista medioista (Kalliola 2009, 177). Kotisivut toimivat internetissa toteu-
tettavan markkinoinnin keskuksena ja niiden avulla yritys voi edistéa liiketoimintansa
liittyvien tavoitteidensa saavuttamista. Kotisivut kasvattavat yrityksen ja sen tuotteiden
tunnettuutta, heréttavat internetissa uusien asiakkaiden mielenkiinnon ja osallistuvat

asiakassuhteiden rakentamiseen. (Juslén 2011a, 59, 63.)

Yrityssivustot jakautuvat luonteensa perusteella verkkokauppoihin ja sisaltésivustoihin.
Verkkokauppasivustot erikoistuvat myyntiin. Sisaltdsivustot taas ovat yrityssivustoja,
joiden avulla kerrotaan yrityksesta asiakkaille, rakennetaan mielikuvia ja luodaan asia-
kassuhteita. Sisaltosivut sopivat esimerkiksi pienille vahittaismyymaldille, jotka eivat

halua tuotteitaan myyntiin verkkoon. (Juslén 2011a, 62.)

Hyvéa kotisivu on toimintavarma, selkeéd ja informatiivinen. Kotisivujen sisalté on si-
vuston térkein elementti. Hyva sivusto sisaltaa aina riittavat tiedot yrityksestd. Yrityk-
sen toimintaan ja tuotteisiin liittyvén tiedon lisaksi esimerkiksi yrityksen yhteystietojen
tulee olla I0ydettavissda mahdollisimman kattavasti ja selkeasti. (Kalliola 2009, 177.)

Kotisivut eivat endd ole paikka pelkélle yksisuuntaiselle viestinnélle. Tavanomaisten
lukutyyppisten kotisivujen tehtdvéna on ainoastaan valittdd sivujen yll&pitdjan tarjoa-
maa tietoa kavijoille. Nykyaikaisten kotisivujen tdrked ominaisuus on kannustaa sivuilla
k&vijoita toimintaan. Vuorovaikutuksen avulla tarjotaan sivustolla kévijoille syy vie-

railla ja viipya sivustolla. (Juslén 2011a, 59-61, 66.)

Kuvassa 2. on esimerkki Fazerin Kkotisivuillaan jarjestdimasta kampanjasta, jossa yritys
kutsuu asiakkaitaan jakamaan tarinansa liittyen yrityksen tarjoamiin tuotteisiin (Fazer
2011a). Nain asiakkaille tarjotaan mahdollisuus vuorovaikutukseen ja siséllén tuottami-

seen ja kannustetaan asiakkaita toimintaan.
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Kuva 2. Fazerin kotisivuilta poimittu julkaisu

3.2 Hakukonemarkkinointi

Internetin kayttajat hakevat tietoja eri yrityksistd, tuotteista ja palvelusta padosin haku-
koneiden avulla. Koska hakukoneita kdytetddn paljon tiedonhaussa, on hakukonemark-
kinointi oiva tapa mainostaa. (Karjaluoto 2010, 133.) Hakukonemarkkinoinnin avulla
pyritdan yksinkertaisesti lisadméaén yrityksen tai tuotteen nékyvyyttd hakukoneiden tu-
lossivuilla, tavoitteena helpompi I6ydettdvyys. Suomessa Googlella on hakukoneena
ylivoimainen markkinaosuus ja nédin hakukonemarkkinointi kohdistuu Suomessa I&-
hinnd Googlen kayttoon. (Larvanko 2009, 91-92.)

Hakukonemarkkinoinnin  kaksi osa-aluetta ovat hakukoneoptimointi ja haku-
konemainonta. (Larvanko 2009, 91-92.) Hakukonemainonnassa nakyvyys perustuu
maksettuihin mainospaikkoihin. Hakukoneoptimoinnin avulla taas pyritdan tavoitta-
maan kohderyhmat parantamalla hakukoneiden luonnollista hakutulosta. (Juslén 2010,
9,12)



20
Hakukonemainontaa kayttdessddn mainostaja ostaa hakukoneiden tarjoamia teksti- ja
kuvamainontapalveluita (Juslén, 2010, 12; Bergstrom & Leppanen 2009, 376). Mainos
esitetddn hakukoneen kéayttajéalle haun yhteydessé kayttadjan hakusanan perusteella. Esi-
merkiksi Google nédyttdd hakusanamainokset hakutuloslistan kérjessa ja sivun oikealla

puolella “’sponsorilinkit™ otsikon alla. (Karjaluoto 2010, 135.)

Perinteisen kaupallisen hakukoneoptimoinnin tavoitteena on I0yt&4 sanat ja hakulauseet,
joilla sivuston loydettavyys hakukoneissa paranee mahdollisimman tehokkaasti. Toisin
sanoen tavoite on yrityksen nostaminen hakutuloslistan karkeen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 376; Larvanko 2009, 96.) Markkinoijan kotisivujen koodeja, tekstia tai ra-
kennetta voidaan esimerkiksi muokata niin, ettd verkkosivujen sijainti hakutuloksissa

nousee valituilla hakusanoilla (Bergstrom & Leppanen 2009, 376).

Viestinnéllinen hakukoneoptimointi tdhtdd mahdollisimman hyvaan asiakaspalveluun
tarjoamalla oikotietd kiinnostavan tiedon &arelle. Esimerkiksi tuotteiden k&yttoohjeisiin
tai takuutietoihin voidaan optimoinnin avulla tarjota oikotietd ja ndin varmistaa tiedon

parempi nakyvyys. (Larvanko 2009, 96-97.)

3.3 Séhkdoposti

Sahkoposti on teknisesti helppo ja kustannustehokas media, joka tarjoaa markkinoijalle
monipuolisen tyokalun myynninedistdmiseen ja asiakassuhteen hoitoon (Isohookana
2007, 264; Leino 2010, 172). Edullisuuden ja helppokayttoisyyden lisaksi sahkdpostin
eduiksi luetaan sen nopeus, kohdistettavuus, henkil6kohtaisuus ja mitattavuus (Isohoo-
kana 2007, 264). S&hkoposti on lisdksi yleisesti kdytetty ja ndin monien asiakkaiden
tuntema kanava (Munkki 2009, 119).

Markkinointiviestinndn valineend kéytettynd sahkoposti eroaa selvésti roskapostista
(Isohookana 2007, 264). Sahkoisen viestinnan tietosuojalain mukaisesti potentiaalista
kuluttaja-asiakasta saa ldhestyd sahkoisen suoramarkkinoinnin keinoin ainoastaan, jos
asiakas on antanut siihen ennalta luvan (Koivumaki & Hakkinen 2010, 123-124, 126).

Padsaantona voidaan siis pitad sitg, ettd sahkoinen suoramarkkinointi edellyttéa erillista

lupaa asiakkaalta. Vastaanottajalle taytyy liséksi tarjota helppo ja vaivaton tapa kieltaa
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jatkoldhetykset jokaisen lahetyksen yhteydessa. (Isohookana, 2007, 265; ks. myds Leino
2010, 185.)

Sahkoposti  tarjoaa uudenlaisen, kustannustehokkaan vélineen suoramainontaan
(Munkki 2009, 119). Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista, itsendisten mainos-
ten l&hettdmisté valikoidulle kohderyhmélle. Tavoitteena on oston tai muun palautteen
saaminen. Suoramainonta eroaa mediamainonnasta siten, etté se voidaan kohdistaa suo-
raan valitulle kohderyhmélle. Suoramainonnassa hyddynnetaan asiakasrekisterin kayt-
toa. (Isohookana 2007, 157-158.)

3.4 Mobiilimainonta

Mobiilimainonnassa mediana kéytetddn mobiilia laitetta, p&aasiassa matkapuhelinta.
Tekniikka mahdollistaa teksti-, kuva- ja &éaniviestien seké erilaisten multimediaviestien
lahettdmisen. (Isohookana 2007, 265.) Uusimmilla mobiililaitteilla voidaan hyddyntaa
lisaksi langattomia WLAN- verkkoja (Karjaluoto 2010, 151).

Mobiilin henkil6kohtainen luonne mahdollistaa suoran dialogin markkinoijan ja viestin
vastaanottajan valille (Isohookana 2007, 266). Matkapuhelinten helppo savutettavuus
perustuu siihen, ettd suurella osalla ihmisista matkapuhelin kulkee mukana suurimman
osan pdivasta aina yopoydalle saakka (Isohookana 2007, 266; Karjaluoto, 2010, 154).
Kun matkapuhelin kulkee aina mukana ja on yleensa myos paalld, vuorovaikutus asiak-
kaiden kanssa on mahdollista ajasta ja paikasta riippumatta (Karjaluoto, 2010, 154; Iso-
hookana 2007, 266).

Mobiili mahdollistaa tehokkaan ja nopean informaation jakamisen. Tutkimusten mu-
kaan kuluttajien asenteet mobiilissa tapahtuvaan markkinointiviestintddn ovat yleisesti
ottaen positiiviset. Erityisesti kuluttajat arvostavat mobiiliviestinndssa ajankohtaisuutta

ja selkeita hyotyjé, erityisesti rahallisia etuja. (Karjaluoto 2010, 154.)

Véaarin kaytettynd mobiili voi olla tungetteleva ja liilan personoitu media. Mainostajan
tulee kunnioittaa asiakkaan yksityisyyttd. (Karjaluoto 2010, 157.) Sahkoisen viestinnén
tietosuojalain mukaisesti mobiilimarkkinointia ei saa lahettdd ilman kuluttajan antamaa

suostumusta (Isohookana 2010, 268). Asiakkaalta voidaan pyytdd suostumus viestien



22
vastaanottamiseen yhteystietoja kerattdessa tai muussa asiakaskontaktissa. Asiakkaalla
on lisdksi oikeus kieltda itseensd kohdistuva markkinointi. Viestista tulee 16ytya ohjeet
mainosviestien lakkauttamiseen. (Leino, Antti 2009, 207.)

3.5 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnin termi pohjautuu sanaan “virus”. Markkinointiin yhdistettynd se
tarkoittaa markkinointia, joka leviaa viruksen tavoin ihmisten keskuudessa. Markkinoija
pyrkii motivoimaan viestin vastaanottajaa lahettdmaén vapaaehtoisesti viestié eteenpdin
ystavilleen ja ndin markkinointiviestintd levidd omalla voimallaan sitd mukaa, kun ih-

misten valisid kontakteja syntyy. (Juslén 2009, 323-324.)

Ajatus siitd, ettd markkinointiviestintd levidd nopeasti kohderyhméssa ilman suurta ra-
hallista kustannusta, on houkutteleva. Viraalimarkkinoinnin periaate on yksinkertainen,
mutta menestyksekkdan kampanjan toteuttaminen ei ole kuitenkaan helppoa. Etukateen
ei voida tietdd, mik& kampanja tulee onnistumaan ja mika ei. (Juslén 2009, 324.) On-
nistuneena viraalimarkkinointi tavoittaa suuria kohderyhmia nopeasti ja helposti ja pie-
nill& markkinointikustannuksilla (Isohookana 2007, 269).

3.6 Verkkomainonta

Verkkomainonnalla tarkoitetaan mainosten esittdmista ostetuilla mainospaikoilla verk-
kosivustoilla. Verkkosivuston muotoja on lukuisia, tunnetuimpana niista perinteinen
bannerimainos. (Karjaluoto 2010, 139.) Bannerin liséksi verkkomainos voi olla esimer-
kiksi ruudulla nékyva videospotti, danispiikki, aukeava kulmamainos, avautuva pik-
kuikkuna, tekstilinkkimainos, sisallén paalle ilmestyva graafinen elementti tai kaikkien
néiden yhdistelma. Uusia mainosmuotoja syntyy sitd mukaa kun verkkomediat kehitty-
vét (Leino 2010 36, 75.) Alla tarkastellaan tarkemmin verkon tunnetuinta mainosmuo-

toa, banneria.

Banneri-, eli display-mainonnalla tarkoitetaan verkkosivuilla nakyvig, yleensa suorakai-
teen muotoisia graafisia kuvia tai animoituja sovelluksia (Jarvilento 2009, 103; Karja-
luoto 2010, 139; Juslén 2009, 239). Bannerit ovat tuttuja jokaiselle internetin kéytta-
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jalle. Bannerimainonta on ensimmainen internetin mainosmuodoista ja niitd on edelleen
internetissé kaikkialla. (Juslén 2009, 239.) Bannerin tarkoitus on houkutella potentiaali-
set asiakkaat klikkaamaan mainosta, jolloin kampanjasivusto avautuu kayttajan koneelle
(Bergstrom & Leppénen 2009, 373).

Verkkomainonta voidaan suunnata halutulle kohderyhmalle esimerkiksi valitsemalla
mainospaikat aihepiirin perusteella tai sijoittamalla mainokset kohderyhman suosik-
kisivuille (Bergstrém & Leppéanen 2009, 372-373). Kohdistettavuuden lisdksi muun-
neltavuus ja joustavuus luetaan verkkomainonnan eduiksi. Tarvittaessa mainosta voi-
daan muuttaa nopeasti, tai siitd voidaan nayttad eri versioita ajan tai kohderyhméan mu-
kaan. Moniin muihin medioihin verraten verkkomainonnan seuranta on helpompaa ja
myos tarkempaa ja mainoksen katselusta voidaan keratéd jatkuvaa tietoa. (Bergstréom &
Leppanen 2009, 372-373.)

Verkkomainonnan huono puoli on sen arsyttdvyys. Osa mainoksista voi aiheuttaa ku-
luttajassa artymystd, koska ne peittavat kaytetysta verkkosivusta osan tai koko sivun,
eikd sivun kayttaja valttdmatta heti huomaa miten mainoksen saa suljettua. (Karjaluoto
2010, 139.)

3.7 Sosiaalinen media

Sanalla sosiaalinen, tai sosiaalisuus, viitataan ihmisen tarpeeseen liittya toisiin ihmisiin.
Kun sosiaalisuus ja media, tai mediasiséllon tuottamisen apuvélineet yhdistetdan inter-
netissd, saadaan sosiaalinen media. Sosiaaliselle medialle on keskeistd, ettd kayttajat
toimivat sisallontuottajina. (Juslén 2009, 116.) Sisalté on sosiaalisen median perusele-
mentti ja ilman sit4 sosiaalista mediaa ei ole (Korpi 2010, 11).

Sosiaalisen median voidaan maéritelld koostuvan osin tai kokonaan kayttéjien tuotta-
masta sisallostd, yhteisosta joka siséltda kuluttaa seka teknologiasta jonka avulla sisalté
tuotetaan ja jaetaan (Leino 2010, 251). Tyypillisesti sosiaalinen media on julkinen si-
vusto, jossa sen kayttajilla on mahdollisuus tuottaa, julkaista, arvioida ja jakaa erilaista
siséltoa (Juslén 2009, 116; ks. myds Korpi, 2010, 7).
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Sosiaalinen media voidaan méaéritella yleiskésitteeksi erilaisille internetissa toimiville
palveluille, kuten verkottumispalveluille ja sisallon julkaisupalveluille. Verkottumispal-
veluiden tarkoituksena on edistdé yhteisdjen muodostumista sekd yhteison jasenten vé-
listd vuorovaikutusta. Esimerkkeja verkottumispalveluista ovat Facebook ja My Space
sekd LinkedlIn, uran ja tyon ympérille profiloitunut verkostoitumispalvelu. Sisallénjul-
kaisupalveluiden, kuten You Tuben tarkoitus on puolestaan tarjota kanava oman sisél-
I6n julkaisuun internetissé. (Juslén 2009, 116-120.)

Kun sosiaalisesta mediasta puhutaan, puhutaan useasti myos Web 2.0:sta. Web 2.0 tar-
koittaa hieman eri asiaa, mutta ne liittyvét sosiaalisen median kanssa toisiinsa. Ennen
tiedon julkaisemiseen keskittynyt internet on muuttunut keskustelua ja tiedon avoi-
muutta painottavaksi verkostoksi, ja nykyaan internetin ajatellaan olevan kayttdjien
vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja yhteistyén mahdollistama ja néitd hyédyntava
alusta. Web 2.0 termill& haluttiin kuvata tatd mullistavaa kehitysvaihetta. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 36-37.)

Yritys voi toteuttaa markkinointia sosiaalisessa mediassa olemalla passiivinen sivusta-
katsoja tai aktiivinen osallistuja. Passiivisena sivustakatsojana yritys ei varsinaisesti vie
yritystadn sosiaalisen median ympéristoon, vaan edustaa yritystddn mainonnan kautta.
Sosiaalisen media ei kuitenkaan ole media sen vanhassa tarkoituksessa ja niinpa pelkka

mainonta jaa monella tapaa pinnalliseksi ja etéiseksi ratkaisuksi. (Juslén 2010, 309.)

Markkinointi ei mydsk&an toimi sosiaalisessa mediassa kuten yksisuuntaisissa medio-
issa. Markkinoijan on omaksuttava erilainen rooli, jotta sosiaalisen median markkinoin-
tipotentiaali voidaan hyddyntadd. Markkinoijan tarkein tehtdvé on nyKkyisista ja potenti-
aalisista asiakkaista koostuvien yhteisdjen kokoaminen ja sitd varten tarvittavan ympé-
riston tarjoaminen asiakkaille. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on yhteison kokoa-
mista ja palvelemista, ei pelkkien myyntiviestin julkaisemista. Sosiaalinen media tarjoaa
yritykselle keinon luoda vuorovaikutusta potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden
kanssa. (Juslén 2010, 309-311.)
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3.7.1 Facebook

Facebook on tdmén hetken hallitsevin sosiaalinen media, jonka kéyttdjamaara on kulu-
vana vuonna 2011 ylittdnyt 800 miljoonaa (Leino 2010, 250; ks. myds Facebook 2011).
Suomessa Facebookin kayttajia on yli 200 000 (Socialbakers 2011). Facebook on ilmai-
nen sosiaalisen verkostoitumisen sivusto, joka tarjoaa tyokaluja ja toiminta-alustan mo-
nenlaisiin tarpeisiin. Facebookissa kayttdjat voivat jakaa muun muassa ajatuksiaan ja
ideoitaan, mielipiteitdan, valokuvia, linkkeja tai videoita. (Leino 2010, 270-271; Vander
Veer 2008, 5.)

Facebookissa jokaisella kayttajalla on yksilollinen kayttajaprofiili. Profiileja on kah-
denlaisia, yksityishenkildille ja yrityksille tarkoitettuja profiileja. (Juslén 2009, 118,
313.) Markkinoija voi ostaa Facebookista mainostilaa kuten mistd tahansa muusta me-
diasta, tai kayttdd Facebookia luomalla itselleen yrityssivun (Leino 2010, 271). Perus-
tamalla oman sivun yritys saa nakyvyyttd ja mahdollisuuden rakentaa suhteita ja vuo-
rovaikutusta asiakkaisiin (Juslén 2009, 119; Leino 2010, 271).

Facebookissa toimiminen edellyttdd jatkuvia markkinointitoimia. Vaikka kampanjat
alkavat ja loppuvat aikataulussa, kommentit ja keskustelut eivat seuraa kampanja-aika-
taulua. Lasndolo vaatii kérsivéllisyyttd ja suunnitelmallisuutta. Markkinoijan tulee jat-
kuvasti kehittda lasndoloa tuomalla uutta ja mielenkiintoista sisaltoa kayttajille. (Leino
2010, 273.) Sivuston kaytto tarvitsee lisaksi luovuutta. Facebookin kaytossa keskeista ei
ole teknologia, vaan tarttuva idea, joka levida verkostossa kayttdjien jakamana. (Juslén
2009, 316.)

Fanilista.fi on sivusto, joka listaa Suomen suosituimmat Facebook-sivut (Fanilista.fi
2011). Listalta 16ytyy tunnettuja kotimaisia brandejé ja yrityksid, muun muassa Fazer,
jonka Facebook-sivulle on kertynyt 200 000 fania eli sivun seuraajaa. Fazer julkaisee
Facebookissa monipuolista sisaltéd. Sivulla julkaistaan aktiivisesti tilapdivityksia vide-
oiden, kilpailujen ja valokuvien muodossa. Yritys jakaa ja arpoo Facebook faniensa
kesken tuotepakkauksia ja julkaisee uutuustuotteiden mainoksia sivullaan. Facebookissa
tehdddn myos markkinatutkimusta pienimuotoisten kyselyiden muodossa. Sivusto toi-
mii liséksi rekrytointikanavana. Yritys tiedottaa avoimista tyopaikoista ja tyoharjoitte-

lumahdollisuuksista Facebookin kautta. (Fazer 2011b.)
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Fazer on onnistunut omien julkaisujensa kautta aktivoimaan Facebook-sivujensa seu-
ragjia eli fanejaan keskusteluun. Faneilta kysytddn muun muassa mielipiteitd koskien
yrityksen tuotteita ja mainontaa. Kuvassa 3. (Fazer 2011b) on Fazerin Facebook-sivulta
poimittu Kilpailu, jonka osallistujat ohjataan Facebookin kautta yrityksen kotisivuille

kertomaan oman sankarinsa syntymépaivasta.

Fazer

—

/(4"1"31 Fazer tayttaa tanaan 120-vuotta! Kiitos kaikille ystavilemme! Kerro meille oma
sankarisi, jolle voisimme [ghettdd syntymapaivatervehdyksen juhlan kunniaksi:
http://www.fazer.fi/Fazer-konserni/120/120-sankaria/

See Translation

Wall Photos

e 1,119 people like this.

' View all 142 comments [J 35 shares

Kuva 3. Fazerin Facebook-sivulta poimittu julkaisu

Facebook on erinomainen véline positiivisen mielikuvan levittdmiseen yrityksesta. Se
siséltad lukemattomia sovelluksia, joiden avuilla palvelun kayttgjat voivat muokata si-
vujaan ja jakaa tietoa ystaviensa kanssa. Suosituimmat Facebook-sivut ovat kerdnneet
miljoonia kayttajia. (Juslén 2009, 316.)
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3.7.2 Blogi

Blogi on Internet-sivu tai -sivusto, jonka siséltd koostuu paivakirjamaisista lyhyista ar-
tikkeleista eli blogimerkinnoistd. Blogimerkintdjen liséksi blogissa voidaan julkaista
muuta sahkoisté siséltéd, kuten kuvia ja videoita tai linkkeja Internet-sivustoille ja toi-
siin blogeihin. (Juslén 2009, 113.) Blogit ovat yleensé julkisia, joten niiden siséltd on
kaikkien kiinnostuneiden luettavissa (Korpi 2010, 22). Yleensa blogissa julkaistuihin
artikkeleihin on mahdollisuus jattdd kommentteja, ja mielenkiintoinen julkaisu voi
saada aikaan vilkkaan keskustelun leviten laajalti internetin kayttajien keskuudessa
(Juslén 2009, 113).

Blogin avulla yritys voi tdydentdd mainontaa, tiedottamista ja muuta yritysviestintaa.
Avaamalla blogin yritys voi tehokkaasti kasvattaa kotisivujensa kokoa ja parantaa yri-
tyksen nékyvyytta hakukoneissa. Blogin avulla voidaan myds nopeasti julkaista uutta
sisaltoa verkossa. Yritys voi liséksi olla suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja

muiden sidosryhmien kanssa. (Juslén 2011b, 7.)

Blogin perustaminen on vaivatonta, sen yllapito edullisimmillaan ilmaista ja blogimer-
kintdjen tekeminen helppoa. Bloggaamisen aloittamisen vaivattomuus antaa helposti
kasityksen, ettd blogin kayttdminen yrityksen viestintdvélineend on yhtd helppoa.
(Juslén 2009, 113, 207.) Markkinointivalineend se vaatii kuitenkin karsivallisyytta ja
pitkdjanteisyytta ja blogin sisallon tuottaminen sitoutumista. Onnistuneen, tuottavan
blogin kautta yritys voi rakentaa mainettaan asiantuntijana silla aihealueella, jota blo-
gissa késitellaan. Lisaksi vuorovaikutus lisdd asiakkaiden kokemaa avoimuutta ja l&-
hestyttavyytta. (Juslén 2011b, 23.)
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4 KELLOLIIKE EA LAHTI OY: LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

4.1 Mihin lahtokohta-analyyseja tarvitaan

Yrityksen liikeidea toimii pohjana markkinoinnin suunnittelussa. Lahtokohta-analyysien
avulla selvitetddn markkinoinnin nédkokulmasta yrityksen nykytilaa seké niité tekijoita,
joilla on vaikutusta yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Analyysien avulla yrityk-
sen liikeidea pdivitetddn vastaamaan tdman hetken haasteita. Yritykselle keratadn tar-
kedd tietoa siitd, mihin suuntaan sen toimintaympaéristo kehittyy ja millaisia haasteita ja
mahdollisuuksia kehitys tuo markkinoinnille. (Raatikainen 2004, 61.)

Ymparistoanalyysi auttaa selvittdm&an ja ennakoimaan yritysymparistossa tapahtuvia
muutoksia ja muutosten vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Kilpailija-analyysi kertoo
oman yrityksen markkina-aseman kokonaismarkkinoilla. Markkina-analyysin avulla
selvitetddn yrityksen menestystekijoitd nyt ja tulevaisuudessa. Yritysanalyysin avulla
selvitetddn yrityksen tila suunnitteluhetkella. Analyysissa tarkastellaan esimerkiksi hen-
kilOstod, tuotteita ja palveluita, yrityksen talouden tilaa ja toimintatapoja. (Raatikainen
2004, 61.) Lahtokohta-analyyseissa keskitytdan yrityskohtaisesti asioihin, joilla on to-
dellista vaikutusta yrityksen menestymiselle (Rope 2000, 467).

Alla on esitetty Kelloliike EA Lahden ldhtokohta-analyysit sekéd analyysien yhteenveto
ja johtopéatokset SWOT-analyysina. Pohjana analyysien suunnittelussa on kaytetty
Leena Raatikaisen teosta Tavoitteellinen markkinointi, Timo Ropen teosta Suuri mark-

kinointikirja sek&d Mika Kamenskyn teosta Strateginen johtaminen.

4.2 Ympéristoanalyysi

Yleinen kuluttajakayttaytymisen muutos vaikuttaa yritysten liiketoimintaan ja tuo
uusia haasteita markkinointiin, ndin myos kulta- ja kelloalalla. Nykypaivédna markkinat
ovat pirstaloituneet ja pirstaloituvat entisestdén, ja markkinoinnin kohdistaminen kulut-
tajille on vaikeampaa. (Karjaluoto 2010, 18.). Kulutusk&yttdytyminen ja elintavat eivat

enda maaraydy idn, ammatin, asuinpaikan tai koulutuksen mukaan (Salin 2002, 16).
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Vahvasti nakyva muutos on tulotason ja kulutustottumusten eriytyminen. Kohderyhmia
ei voida madritell& tulotason perusteella, kun kulutustottumukset ja tulotaso eivat enda
kulje kasi kadessd. Markkinointia ei voida suunnitella esimerkiksi vain hyvétuloisille,
koska potentiaalinen asiakas voi yhta lailla olla rahojaan saastanyt opiskelija.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 62.)

Teknologian kehittymisen myota liiketoiminnan kannalta kuluttajakayttaytymisen
suurimmaksi muutokseksi koetaan internetin digitaalisuuden mahdollistama kuluttajien
kasvanut valta. Kuluttajat vaativat markkinoijalta kattavia vuorovaikutusmahdollisuuk-
sia ja avointa keskustelua yritysten kanssa. Huomiota massamedioista siirretdén sosiaa-
lisiin kanaviin, paéasiassa internetiin. Muutos edellyttdd yrityksilta uusien mediavalin-
tojen liséksi markkinoinnin mallin uudelleen miettimistd. (Salmenkivi & Nyman 63,
2007.)

Kello- ja kulta-alalla Kkuluttajatottumuksiin voivat pienyrityksen kannalta vaikuttaa
alalla toimivat ketjuliikkeet, joiden valikoimassa on halvempaa tuontitavaraa, joka ei
aiemmin ole kuulunut kultasepanliikkeiden valikoimaan. Tdma voi ajan myota muuttaa
alan imagoa ja kuluttajien ostokayttaytymistd. Ketjuliikkeilla on mahdollisuus pienyri-
tyksid tehokkaampaan markkinointiin ketjuuntumisen tuoman synergiaedun ansiosta ja

nain voimakkaat keinot tuotteidensa esilletuomiseksi.

Verkkokauppa on saavuttanut myods kello- ja kulta-alan. Internetissé on télla hetkell&
muutamia alan tuotteiden myyntiin erikoistunutta internet-sivustoa. Hopeatukku.fi,
Kultatéhti.fi ja Chanti ovat kaikki alan tuotteita myyvia yrityksia. Liséksi erilaiset verk-

kokaupat tarjoavat kello- ja kulta-alan tuotteita muun valikoimansa lisdna.

Tilastokeskuksen tieto- ja viestintatekniikan kayttod koskevissa tilastoissa l16ytyy tietoa
kuluttajien verkon kautta tekemistd ostoksista tuoteryhmittéin. Kulta- ja kelloalan tuot-
teita ei ole tilastoissa huomioitu, ja tasta paatellen verkkokaupan kautta ostettujen kulta-
ja kelloalan tuotteiden maara ei talla hetkelld ole merkittdva. (Tilastokeskus 2011a).
Kultasepéanliikkeessa asioivan asiakkaan voi padsaantoisesti ajatella arvostavan henki-
Iokohtaista palvelua ja alan ammattilaisen asiantuntijuutta. Internetkaupan tulo alalle on

kuitenkin hyva tiedostaa. (Kangas 2011.)



30
Taloustilanteen vaihtelut vaikuttavat voimakkaasti kello- ja kulta-alaan. Alalla myydyt
tuotteet ovat ylellisyystuotteita, joiden kayttotarkoitus ei ole kdaytannollinen ja néin ollen
heikon taloustilanteen aikaan, kuluttajien ostovoiman heiketessd, ylellisyystuotteiden
hankinnasta tingitdan ensimmaisend. Alan kulta- ja hopeatuotteiden hinnat maaraytyvat
jalometallien maailmanmarkkinahinnan mukaan. Talla hetkella jalometallimarkkinoita
heiluttaa voimakkaasti hiipuva globaalitalouden kasvu ja kasilla oleva Euroopan talous-
kriisi. (Brostrom 2011.) Yleensa vaikeiden taloustilanteiden aikaan jalometallien, eten-

kin kullan hinta, nousee (Hopean hinta 2011).

4.3 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

EA Lahden pééasiallisella liiketoiminta-alueella Oulussa toimii kuusi tarkedd saman
toimialan kilpailijaa. Kolme kilpailijoista on suuren liikevaihtoluokan yrityksid, joiden
markkinaosuus on karkeasti méaaritellen 1ahes kymmenkertainen markkina-alueen pie-
nempiin kello- ja kulta-alan yrityksiin verraten. Suuren liikevaihtoluokan yrityksista
kaksi, Oulun Koru Oy ja Kultajousi Oy, jolla on Oulussa useita toimipisteitd, ovat
ketjuliikkeitd. Niin ik&&n suuren liikevaihtoluokan litke Sunkoru on yksityisliike. Sun-
korulla on toimipiste myds Oulun keskustan ulkopuolella, Kempeleen ostoskeskus Zep-
peliinissa. (Yritystele.fi 2011.)

Muut kultasepanliikkeet Oulun keskustan l&heisyydessa toimivat EA Lahden lailla pie-
nen litkevaihtoluokan ryhmassa. Yritysten liikevaihto on keskim&arin noin 200 000-
300 000 euroa vuodessa. Turun Kultaseppa Oy ja Kellosepéanliike 1kdheimo Oy sijaitse-
vat Oulun keskustan alueella. Norin kello ja kulta sijaitsee Tuirassa, keskustan ulko-
puolella. (Yritystele.fi 2011.)

Atelier Tillander on EA Lahden naapurihuoneistossa toimiva korkean profiilin design-
liike eik& suoranaisesti tavoittele EA Lahden asiakaskuntaa. Oulussa toimii kultasepan-
liikkeiden lisaksi muutamia yksityisia kultasepanpajoja. Kultasepanpalvelut keskittyvat
EA Lahdella kuitenkin padasiallisesti korujen huoltoon, ei niiden valmistukseen, ja nain

kilpailu kultasepanpajojen kanssa ei ole merkittavaa.

Kilpailija Kultajousi Oy on imagoltaan selkeasti erilainen kuin alalla toimivat perintei-

set kultasepanliikkeet. Ketju myy arvokorujen lisaksi totuttua edullisempia hopea- ja
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kultakoruja seka trendikkaitd, edullisia kelloja. Ajatus kultasepanliikkeen tuotevalikoi-
masta on perinteisiin, laatua vaaliviin liikkeisiin ndhden erilainen ja yrityksen menes-
tyksestd paéatellen vastaa osaltaan kuluttajien tarpeisiin. Ketjun vahvasta suosiosta voi-
daan péaatelld, ettd sen erilainen tuotevalikoima voi muokata kuluttajien kasitysta kul-

tasepanliikkeiden tuotevalikoiman luonteesta.

Myds Timanttiset-ketjuun kuuluvalla Oulun Korulla on vahva suosio Oulun alueella.
Suuret yritykset pystyvat usein tarjoamaan asiakkailleen kilpailukykyisemman hinnan
kuin pienemmat kilpailijansa. Naiden ketjuliikkeiden suosioon perustuen voi paatell,
etta tulevaisuudessa myos alalle tulevat uudet kilpailijat pyrkivéat saavuttamaan suosi-

onsa ketjuuntumisen tarjoaman tuen avulla.

EA Lahden Kilpailijoiden digitaaliset markkinointitoimet keskittyvat paaasiassa ko-
tisivujen yllapitoon. Sosiaalisen median kanavaa Facebookia hyddyntavat talla hetkella
Kultajousi ja Sunkoru. Facebook-sivusto on yrityksilld aktiivisessa kaytdssa. Sivuilla on
asiakaskyselyja, Kilpailuja ja kuvia asiakkaiden aktiivisuuden kannustamiseksi (Kulta-
jousi 2011; Sunkoru 2011).

Pienen yrityksen ei ole helppoa vastata suurempien yritysten asettamaan kilpailuun.
Pienilla yrityksilla on usein oma asiakasuntansa, mutta Kiristyvassa kilpailussa asemasta
markkinoilla tulee taistella entisestdan. Yrityksen tulee kehittdd toimintaansa pysyak-

seen mukana kilpailussa.

EA Lahti myy laatutuotteita niit4 arvostaville kuluttajille ja varmistaakseen kohderyh-
méansé tavoittamisen myos tulevaisuudessa, yrityksen tulee kehittdd markkinointitoimi-
aan. Digitaalista markkinointiviestintaa ei kéayteta kilpailijoiden keskuudessa laajasti ja
sen hyodyntdminen tarjoaa EA Lahdelle mahdollisuuden erottua kilpailijoistaan ja ke-

hittda vuorovaikutussuhteita asiakkaiden kanssa.

4.4 Markkina-analyysi

EA Lahden péadasiallinen markkina-alue on Oulun alueen ympérist6. Vuonna 2011 Ou-

lun asukasmaaré on 141 671 henked, joista miehida 69 835 ja naisia 71 836 henkil6é.
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(Oulun kaupunki 2011, 27.) Taménhetkistd, vuoden 2011 asukasmaaraa tarkastellaan

taulukossa 1. seuraavasti:

Taulukko 1. Oulun kaupungin véestomaara ikaluokittain

k& Vaestomaara/ henkiloa %
0-14 24 102 17,0
15-19 9158 6,5
20-39 47 163 33,3
40-59 35070 24,8
60-79 21 454 15,1
80- 4724 3,3
Yht. vaestomaara 141 671 100 %

Taulukossa on sinisella korostettuna EA Lahden ensisijaiset asiakasikdryhmét. Oulun
alueella on ikaluokassa 20-79-vuotiaat yhteensa 103 687 henkiléa. Tama on noin 73 %
koko alueen asukasmaarastd. (Oulun kaupunki 2011, 27.) Oulun véestokehityksen odo-
tetaan olevan positiivista. Seuraavan kymmenen vuoden aikana Oulun véestOmaaran
arvioidaan kasvavan reilut 9 % nykyisestd, 154 820 henkil66n. Seuraavan 20 vuoden
aikana asukasmaaran arvioidaan nousevan lahes 16 % nykyisestd, 164 326 henkil6on.
(Tilastokeskus 2009.)

Ostovoimalla tarkoitetaan kuluttajien kéaytettavissa olevia tuloja. Se saatelee kuluttajien
kulutusmahdollisuuksia. (Tilastokeskus 2011b.) Ostovoiman odotetaan kasvavan
positiivisesti Oulun alueella. Muun erikoiskaupan alalla vuoden 2008 ostovoiman on
arvioitu olleen Oulun seudulla 633 miljoonaa euroa. Ostovoiman odotetaan kasvavan
vuoteen 2030 mennessd 404 miljoonaa euroa. Asukaskohtaisen kulutusvoiman odote-
taan kasvavan 2 %:n vuosivauhtia. Vuonna 2008 asukaskohtaisen kulutuksen on arvi-
oitu olleen 2001 €. Vuonna 2030 saman luvun odotetaan olevan 3094 €. (Suomen kun-

taliitto 2011, 34.)

Pienten kotitalouksien maaré on ollut jatkuvasti kasvussa ja kasvun on ennustettu jatku-
van myo0s tulevaisuudessa (Suomen kuntaliitto 2011, 36). Vuonna 2011 noin 75 % kai-
kista kotitalouksista eli asuntokunnista Oulun alueella on yhden tai kahden henkil6n

kotitalouksia (Oulun kaupunki 2011, 26). Kotitalouksien koolla ja elamantyylill4 on
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vaikutusta kulutustottumuksiin. Pienet kotitaloudet kayttavat usein rahaa keskiméaéaraista
enemman erikoistavaroihin, palveluihin ja matkailuun. Néiden lukujen valossa voidaan
kulutustottumusten muutoksen ajatella suosivan erikoistavaroiden kauppaa harjoittavia

kulta- ja kelloalan liikkeita.

EA Lahden markkina-alueella Oulun seudulla on positiiviset tulevaisuudennédkymat.
Yritykselld on lisaksi keskeinen sijainti kaupungin keskustassa, joka ostovoiman kasva-
essa tuo liséé asiakkaita liikkeeseen. Markkina-alueen ja ostovoiman kehitys tukee yri-

tyksen kykya sailyttdd asemansa markkinoilla myds tulevaisuudessa.

4.5 Yritysanalyysi

EA Lahti tarjoaa liikeideansa mukaisesti kulta- ja kellosepantuotteita ja -palveluita kai-
kenikéisille Oulun kaupungin ja sen lahialueen asukkaille. Kun kohderyhmaa tarkenne-
taan, on yrityksen keskeisin asiakasryhma noin 20-60-vuotiaat naiset ja miehet. Yritys
palvelee asiakkaitaan toimipaikassaan Oulun keskustassa. Yrityksen keskeinen sijainti
tuo asiakkaaksi my0s satunnaisia ohikulkijoita ja kes&aikaan kaupungissa vierailevia
turisteja. Joulusesonki saa myds Oulun lahikuntien kuluttajat liikkeelle. (Kangas 2011.)

EA Lahden yrityskuva muodostuu kulta- ja kelloalan perinteitd vaalivista toimintata-
voista. Kotimaisuus on yrityksen tuotevalikoiman keskeinen ominaisuus. Yritys myy
laatutuotteita asiantuntevan henkilokunnan toimesta. Toimiva asiakaspalvelu on pienen
yrityksen tarkein kilpailuetu. Asiakkaat odottavat saavansa yrityksessé nopeaa ja hen-
kilokohtaista palvelua ilman pitkid odotus- ja tilausaikoja. Yritys on vanhin kulta- ja
kelloalan liike Oulussa ja se auttaa herattdmaan asiakkaissa luottamusta ja laatumieliku-

vaa.

EA Lahden padasiallinen tuotevalikoima koostuu koruista, kelloista ja kotimaisesta
poytahopeasta. Yrityksen timanttikoruvalikoima koostuu yksinomaan kotimaisten val-
mistajien valmistamista tuotteista. Timanttisormukset, -riipukset ja -korvakorut ostetaan
yleisimmin vihkisormuksiksi, huomenlahjoiksi tai merkkipéivalahjoiksi. Tama tarkoit-
taa sité, ettd asiakas odottaa tuotteen kestdvan l&pi eldman ja t&std syystd kotimaisten
valmistajien tunnettu korkea laatu on térkeéd ostokriteeri asiakasnédkokulmasta katsot-

tuna.
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Kellomyyntiin laatu- ja teknologiaeroja tuo kellon valmistusmaa. Sveitsiléisten kellojen
hienomekaniikka ja korkea laatuimago on ehdottoman tarke&d ostokriteeri asiakasryh-
malle, jolle laatu ja brandi on térked ostotekija. Yritys tarjoaa kuitenkin myos edulli-
semman vaihtoehdon, japanilaista kelloteknologiaa edustavan valikoiman ostajalle, joka

etsii huokeampaa vaihtoehtoa.

Tuotteiden ostoon liittyy paljon tunneperdisyyttd. Huomenlahjat, syntymépdivalahjat,
valmistujaislahjat, ristidislahjat ja aitien- ja isdnpéivélahjat ostetaan kaikki laheisille
ihmisille tarkeand juhlapéivana. Vihkisormuksen ostaja ei esimerkiksi osta vain timant-
tisormusta, vaan symbolin ikuisesta liitosta ja rakkaudesta. Yritys tarjoaa ndin tuottei-
den liséksi asiakkaalleen myds elamyksellisyyden lisaarvon.

Kellojen ja korujen huoltopalvelu on lisapalvelu, joka on liitetty tuotteiden myyntiin.
Laatutuotteen ostanut asiakas haluaa usein tarpeen vaatiessa huollattaa tuotetta. Na&in
tuotteet ja palvelut toimivat yhdessa. Nykypéivana kaikki liikkeet eivat tarjoa esimer-
kiksi seina- ja rannekellojen huoltopalvelua, ainoastaan takuumyynnin, ja taméa voi olla
monelle asiakkaalle ratkaiseva liséarvo, joka vaikuttaa myods ostopéaatokseen. Huoltopal-

velut on ulkoistettu yksityisille yrittajille.

EA Lahden henkil6kunta on ammattitaitoista ja osaavaa. Jokaisella yrityksen tyonte-
kijalla on pitka ura kello- ja kulta-alalla ja he ovat tydskennelleet yrityksessa pitké&an.
Tyontekijoille pyritddn tarjoamaan avoin, joustava ja viihtyisé tydymparist. Sen tuella
henkilokuntaa kannustetaan ja motivoidaan tyohonsa. Taman ajatellaan nakyvén posi-
tiivisesti niin tyontekijoiden jaksamisessa, kuin asiakaspalvelun laadussa. (Kangas
2011.)

EA Lahdella on pitk&én jatkuneita kanta-asiakkuussuhteita ja usean sukupolven kanta-
asiakkuuksia. Ndama kanta-asiakkaat ovat tottuneet jo vanhempiensa ja isovanhempiensa
kanssa asioimaan liikkeessa ja asioivat nyt EA Lahdella omien lastensa kanssa. Yrityk-
sessd ei talla hetkelld ole kaytossa asiakasrekisterid, jonka avulla kanta-asiakkaat tavoi-
tetaan. (Kangas 2011.)

Segmentoimattomassa markkinoinnissa asiakkaita ei ole jaettu erilaisiin asiakasryhmiin
ja markkinoita kasitelldaén kokonaisena (Rope 2000, 163). Segmentill& tarkoitetaan asia-

kasryhmaa, jolla on véhintddn yksi yhteinen ostamiseen liittyva piirre (Bergstrom &
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Leppanen 2009, 150). Markkinointitoimet kohdistetaan eri ryhmille segmentoinnin pe-
rusteella. Kun asiakkaat segmentoidaan eli jaetaan asiakasryhmiin, voidaan varmistaa,
etta tarjotut tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaan tarpeita mahdollisimman hyvin.
(Juslén 2009, 46.)

Talla hetkella EA Lahden markkinointi on segmentoimatonta. Markkinoinnin kustan-
nukset ovat aiemmin olleet pienelle yritykselle liian korkeita, eik& vahdisia markkinoin-
titoimia ole voitu kohdistaa eri asiakasryhmille. Digitaalisuus ja internet mahdollistavat
kuitenkin pientenkin asiakasryhmien tavoittamisen ilman merkittavaa budjettia ja nain
my0s pienelld yritykselld on mahdollisuus kohdistaa markkinointitoimiaan eri kohde-
ryhmille.

EA Lahdella on mahdollisuus kerétd kanta-asiakasrekisteri, jota hyddyntamalla kanta-
asiakkaisiin voidaan olla yhteydessé ja néin tukea asiakkuuksien jatkuvuutta. Asiakkai-
den ostoja voidaan myo6s seurata ja ndin kohdistaa markkinointiviestintd oikealle koh-
deyleisolle. Asiakkuuden jatkuvuutta voidaan tukea kanta-asiakasrekisteria hyddynta-
malla. Esimerkiksi vihki- ja kihlasormusasiakkaille voidaan sormusten oston jalkipal-

veluna tarjota esimerkiksi ilmaista sormusten kiillotusta.

4.6 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla kartoitetaan yrityksen vahvuuksia (Strengths), heikkouksia
(Weaknesses), mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia (Threats) (Raatikainen 2004,
68; Kamensky 2006, 191). Analyysin pohjana kéaytetdan ymparistéanalyysin, kilpailija-
analyysin, markkina-analyysin ja yritysanalyysin avulla saatua tietoa (Raatikainen 2004,
68).

SWOT-analyysin vahvuudet ja heikkoudet keskittyvét yrityksen siséiseen tilaan ja ny-
kyhetkeen ja mahdollisuudet ja uhat yrityksen ympériston ja kilpailijoiden tuleviin ke-
hitysndkymiin (Kamensky 2006, 191; Rope 2000, 469). Kuvassa 4. esitetddn EA Lah-
den SWOT- analyysi aiemmin késiteltyjen lahtokohta-analyysien pohjalta.
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Vahvuudet (Streghts) Heikkoudet (Weaknesses)

e Asiakaspalvelu e Asiakasrekisterin puuttuminen, kanta-
e Kanta-asiakkuudet asiakkaita ei tavoiteta

e Ammattitaitoinen henkilosto e Segmentoimattomat markkinat,

e Laatutuotteet, kotimaisuus markkinointia ei kohdenneta asiakas-
e Kellojen ja korujen huoltopalvelut ryhmittain

e Toimipaikan keskeinen sijainti

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)

e Sosiaalinen media, vuorovaikuttei- e Markkinoinnin vaikea kohdistaminen,
suus kuluttajakéyttdytymisen muutos

e Kilpailijoista erottautuminen o Ketjuliikkeiden vaikutus kulutustottu-
digitaalisen markkinointiviestinnan muksiin
keinoin e Internetkaupat, ei merkittavé uhka

e Ostovoiman kasvu markkina-alueella | ¢ Taloustilanteen vaihtelut

e Markkinoinnin kohdistaminen pie- e Suurten ketjujen ylivalta markkinoilla
nille kohderyhmille

e Asiakkuuksien tukeminen

digitaalisuuden keinoin

Kuva 4. EA Lahden SWOT-analyysi

SWOT- analyysin kokoamisen jalkeen jokainen nelikentdn kohta k&yd&én lapi ja teh-
daén konkreettiset ratkaisut toimenpiteistd, joilla vahvuuksia ja mahdollisuuksia voi
hyodyntéd, heikkouksia voi kohentaa ja joilla uhkiin voi varautua (Rope, 2000, 469).
Kamensky (2006, 192) kuvaa kirjassaan Strateginen johtaminen tatd johtopaattsten
kehikkoa kuvassa 5. esitetyll& tavalla. Kuvan alla on esitetty EA Lahden SWOT-analyy-

sin johtopééatokset.
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VAHVAT PUOLET: HEIKOT PUOLET:
o Kaytd hyvaksi o Vilta
e Vahvista e Lievennd

e Poista
MAHDOLLISUUDET: UHAT:
e Varmista niiden hyddyntdminen o Kierra

e Lievenna

e Poista

Kuva 5. SWOT-analyysin johtopéd&tdsten kehikko

EA Lahden vahvoja puolia tulee kayttaa hyvaksi ja vahvistaa entisestaan. Henkilo-
kohtainen asiakaspalvelu on EA Lahden keskeinen kilpailukeino. Asiakaspalvelua tulee
pyrkié kehittdmaén ylivoimaiseksi kilpailijoihin n&dhden. Pieni yritys voi tarjota asiak-
kailleen nopean palvelun esimerkiksi tuotteiden kaiverrusten ja huollon suhteen ja tata

voidaan korostaa markkinointiviestinnassa.

Ammattitaitoisella henkilostolla on keskeinen rooli EA Lahden asiakaspalvelun raken-
tumisessa. Asiakkaan yksilOllisten tarpeiden huomiointi myyntitilanteessa on téarkeéa.
Asiakkaan erikoistoiveita tulee kuunnella ja joustaa mahdollisuuksien mukaan. N&in
asiakkaalle voidaan tarjota henkilokohtaista palvelua. Digitaalisuuden myo6t4 kanta-asi-
akkaisiin voidaan myos olla yhteydessé aiempaa pienemmin kustannuksin ja néin lujit-

taa asiakassuhteita.

EA Lahden tuotevalikoima koostuu laatuvalmistajien tuotteista. Kotimaisuus on omi-
naisuus, joka esimerkiksi timanttikaupoissa on kotimaisuutta laatua arvostavalle kulut-
tajalle ratkaiseva ostoon vaikuttava tekija. Tuotteiden kotimaisuutta tulee korostaa

markkinointiviestinndssa, jotta sitd arvostavat asiakkaat 16ytavét tuotteet.
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Yrityksen toimipaikkanakyvyys tulee varmistaa. Yritys sijaitsee Oulun keskustassa ja
ohikulkevien ihmisten huomion herattdminen on oiva tapa saada uusia asiakkuuksia. On
my0s varmistettava, ettd toimipaikkamainonta on yhteisessa visuaalisessa linjassa muun
markkinointiviestinndn kanssa. Nain tuetaan asiakkaiden kokonaismielikuvaa yrityk-

sesta.

Yrityksen heikkoja puolia taytyy pyrkia valttamaan, lieventamaan ja poistamaan.
EA Lahdella on usean sukupolven kanta-asiakkuuksia ja niiden yllapitdminen on tar-
kedd. Yrityksessa ei talla hetkelld ole kdytdssa kanta-asiakasrekisterid, jonka avulla asi-
akkaat tavoitettaisiin. Kanta-asiakasrekisteriin kerdttyjen tietojen avulla asiakkaisiin

voidaan olla yhteydessa ja ndin tukea asiakkuuksien jatkuvuutta.

Kanta-asiakasrekisteri voi olla yksinkertainenkin lista, jossa on asiakkaan yhteystiedot,
esimerkiksi séhkopostiosoite séhkopostimainontaa varten. Asiakkaille voidaan s&hko-
postin kautta lahettdd ostoetuja ja alennuksia. Liséksi halutessa asiakkaan ostohistoriasta
voidaan kerata tietoa. Esimerkiksi yritykselle tarkeét asiakkaat, kihlasormusten ostajat
ja vihkisormusten ostajat voidaan segmentoida eri asiakasryhmiksi. Nain pienillekin
asiakasryhmille voidaan suositella lisdostoksia ja tarjota asiakastarjouksia, joita asiak-

kaat arvostavat.

EA Lahden mahdollisuudet tulee hyédyntaa. Digitaalinen markkinointiviestinta tar-
joaa yritykselle mahdollisuuden erottua kilpailijoista ja luoda nykyaikaisen markkinoin-
nin vaatimia vuorovaikutussuhteita asiakkaiden kanssa. Markkinointiviestint4 voidaan
kohdistaa eri kohderyhmille kannattavasti, koska suuri markkinointibudjetti ei ole digi-
taalisen markkinointiviestinndssa vélttamattomyys. Suunnitelmaosiossa kerrotaan tar-
kemmin, kuinka digitaalista markkinointiviestintdd voidaan yrityksessa kehittaa ja to-

teuttaa kaytannossa.

Uhat taytyy kiertdd, lieventad ja poistaa. Digitaalisen markkinointiviestinndn etuna
on sen hyva kohdistettavuus. Nain pystytdan paremmin vastaamaan kuluttajakéayttayty-
misen muutokseen ja asiakasryhmien hajoamiseen. Digitaalisuus tarjoaa myos pienelle
yrityksen keinon kilpailla suurempien kilpailijoiden kanssa, koska asiakasryhmien tar-
peisiin on mahdollisuus vastata aiempaa paremmin. My0s ketjuliikkeiden mukanaan

tuoman kuluttajakayttaytymisen muutoksen vaikutuksia voidaan osaltaan lieventad, kun
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on mahdollista keskittdd markkinointiviestintdkeinot omaa tarjoomaa arvostaville ku-

luttajille.

Yrityksen on hyodyllistd seurata taloustilanteen vaihteluita ja esimerkiksi mahdollisia
korkojen ja tyévoimakustannusten nousua. Tatd kautta osataan varautua yrityksen toi-
mintaan vaikuttaviin taloudellisiin ja poliittisiin muutoksiin. Esimerkiksi tuotteiden
sisdanostoja voidaan suunnitella tehokkaammin seuraamalla taloustilanteen vaihteluita

ja arvioitua kysynnén suunnan kehitysta.
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5 KELLOLIIKE EA LAHTI OY: DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

5.1 Digitaalisten kanavien valinta

Valitsin EA Lahden digitaalisen markkinointiviestinnadn kanaviksi kotisivut, sahk6pos-
tin, mobiilin matkapuhelimen muodossa ja sosiaalisen median kanavan Facebookin.
Tarkastelen lisaksi yrityksen hakukonemarkkinointia. Yritykselld on kdytdssaan kotisi-
vut ja Facebook-kanava ja keskityn ndiden kanavien osalta kanavien kayton kehittami-
seen. Valitsemani kanavat muodostavat kokonaisuuden, joka tukee yrityksen markki-
nointiviestinnallisia tavoitteita. Yrityksen tavoitteita ja niiden toteutumista ké&sitellaan
digitaalisten kanavien yhteenvetotaulukossa sivulla 55.

Kanavavalinnassa huomioin toimeksiantajan markkinointiviestinnéllisten tavoitteiden
lisdksi yrityksen budjetin, ajankdyton mahdollisuuden ja kanavien kéytettavyyden.
Ajatuksena on, ettd yritys voi itse suunnitella digitaalisen markkinointiviestintdnsa ko-
konaisuudessaan. Ainoana poikkeuksena toimivat yrityksen kotisivut, jotka on hyva
toteuttaa ammattilaisen toimesta ainakin graafisten elementtien, kuten logon suunnitte-

lun suhteen.

Jatin suunnitelman ulkopuolelle viraalimarkkinoinnin, verkkomainonnan ja yritysblo-
gin. Viraalimarkkinointi on haasteellista toteuttaa ja sen toimivuutta ei voida tietaa etu-
kateen. Verkkomainonnan kustannukset ovat pieneen budjettiin ndhden liian suuret.
Yritysblogin sisallontuottaminen on haasteellista ja aikaa vievaa, ja toimeksiantajayritys

saa lisdndkyvyytta kotisivuilleen vaihtoehtoisesti Facebookin kautta.

5.2 Markkinointiviestinnéan integrointi

Visuaalisella ilmeelld on térked tehtédva yrityskuvan muodostumisessa ja tavoitekuvan
rakentamisessa (Salin 2002, 73). Yrityksen visuaalinen ilme viestii vastaanottajalleen
yrityksen identiteetistd. Sen kautta yritys viestii asiakkailleen tunnistettavalla tavalla
tuotteistaan, palveluistaan, arvoistaan ja menettelytavoistaan. (Nieminen 2003, 84.) Vi-
suaalisuus ilmaisee sanoman silloinkin kun sanalliselle viestinnélle ei ole tilaa (Salin
2002, 71).
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Visuaalisen ilmeen luomisessa on kysymys erottautumisesta ja erilaistamisesta. Suun-
nittelussa keskitytadn yrityksen tunnistetekijoihin, joiden avulla yritys huomataan ja se
samanlaisena tunnistettava varimaailma, aina samanlaisena hahmottuva typografinen
muotokieli ja viestinndn yhtendinen visuaalinen ja sanomallinen peruslinja. Mita selke-
ampié tunnistetekijat ovat, sitd tehokkaammin ihminen tiedostamattaan rekisteroi vies-
tin. (Salin 2002, 71-72.) Alla on késitelty EA Lahden tunnistetekijoita.

EA Lahden toimipaikan varimaailma on suunniteltu liikkeen toimitilarakennuksen
varien mukaisesti. Yrityksen toimipaikka sijaitsee Asunto-osakeyhtid Puistolan tiloissa.
Puistolan talo on tunnettu Oulun keskustan rakennus ja arkkitehtuurisesti merkittava
suojelukohde. Osa EA Lahden toimitilojen sisdseinistd on maalattu Puistolan ulkoseinédn
lohenpunaisella savylla. Myos yrityksen julkisivun logo ja muut tekstit on suunniteltu
samaan savyn mukaisesti. Ehdotan, ettd samaa “Puistola-teemaa” kaytettdisiin myds
kaiken muun viestinnan suunnittelussa. N&in saataisiin luotua kokonaisviestinnan kan-
nalta tarked yhtendinen varimaailma. Seuraavalla sivulla Kuvassa 6. nakyy EA Lahden

julkisivu.

Yrityksen logosta puhuttaessa tarkoitetaan yrityksen nimea Kirjoitusasussaan. Yritys-
nimen yhteydessa esiintyva kuvasymboli taas on liikemerkki. Kun liikemerkki ja logo
muodostavat yhtenaisen kuvion, puhutaan logosta. (Nieminen 2003, 96.) EA Lahden
logo ja liikemerkki toimivat yhtenéisend kuviona. Logon ulkoasu luo vanhan ajan mie-
likuvaa ja arvokkuutta ja edustaa yrityksen pitkdd historiaa, asiantuntijuutta ja perin-

teista toimintamallia.

Yrityksen logo toistuu paitsi yrityksen julkisivussa, myos yrityksen tuotepakkauksissa
joko pakkaukseen painettuna, tai pakkaukseen kiinnitetyn tarran muodossa. Yrityksell&
on lisdksi kaytossdan leimasimet, joissa sama yrityslogo yrityksen yhteystietoineen
toistuu. Tdma tukee osaltaan yhtendista mielikuvaa yrityksestd. Kuvassa 6. ndkyy EA

Lahden logo sen julkisivussa.

Sanomien eli kohderyhmélle kerrottujen asioiden ja lupausten integrointi on térkedaa.
Yrityksen p&asanoman tulee perustua niihin kilpailuetuihin, joissa yritys on parempi

kuin kilpailijansa ja joilla se pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan. Taustalla toimii sel-
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ked peruslupaus, joka huomioidaan koko markkinointiviestinndssa. Lupausten antami-

sen ja lunastamisen taytyy tukea toisiaan. (Isohookana 2007, 294.)

Kuva 6. EA Lahden julkisivu

Yrityksen kilpailukyky toimii yrityksen padsanomana, jonka avulla yrityksen tulee pyr-
kia erottumaan kilpailijoistaan. Tam& p&&sanoma tulee huomioida yhtendisesti koko
markkinointiviestinndssa. Se toimii my6s peruslupauksena asiakkaille. (Isohookana
2007, 294.) EA Lahden viestinnan yhteinen sanomallinen linja muodostuu sen kes-
keisistd vahvuuksista, joita ovat henkilokohtainen asiakaspalvelu, ammattitaitoinen
henkildsto, kotimaisuus ja laatu. Yhdessa ndma vahvuudet ovat yrityksen Kilpailukyky

markkinoilla.

Digitaalisten markkinointiviestinnan keinojen integrointi tulee huomioida EA Lah-
den markkinointiviestinnan suunnittelussa. Yhteinen visuaalinen ilme véreineen ja lo-
goineen seké viestinnan yhteinen sanomallinen linja ovat huomioitavia asioita digitaali-

sen markkinointiviestinnan keinojen integroinnissa. Ndin digitaalisen markkinoinnin eri
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kanavat tukevat toisiaan ja digitaalinen markkinointiviestinta integroidaan myos yrityk-
sen toimipaikkamainontaan. Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat on hyva myos
kytked yhteen niin, ettd asiakkaat ohjataan digitaalisesta kanavasta toiseen, esimerkiksi
kotisivustolta Facebook-sivulle. Né&in digitaalisen markkinoinnin kanavat eivat jaa

irrallisiksi toisistaan.

5.3 Kotisivut

EA Lahdella on kaytdssaan kotisivut. Jotta kotisivujen sisaltd saataisiin paremmin vas-
taamaan asiakkaiden tarpeita ja nykyajan markkinoinnin vaatimia ominaisuuksia, on
alla esitetty kehittdmisideoita sivuston sisallén uusimiseen. Myds sivuston visuaalisen
ilmeen suunnitteluun on kiinnitetty huomiota integroidun markkinointiviestinnan mu-
kaisesti. Suosittelen, ettd kotisivujen visuaalinen suunnittelu jatetddn ammattilaisen
tehtdvaksi. Nain varmistetaan, ettd lopputulos on toimiva ja laadukkaaseen yrityskuvaan

sopiva.

5.3.1 Kaotisivujen sisallon suunnittelu

Kotisivujen siséltd on sivuston keskeisin elementti. Kotisivuilla on hyva kasitella aina-
Kin seuraavat asiat:

e Kuvaus yrityksen toiminnasta: yrityksen johto, henkildstd, toimintatapa, lyhyt

historiikki

e Tuotteet ja palvelut on kannattavaa kuvata asiakkaan kannalta

o Jalleenmyyjét tai muut tavat ostaa tuotteita

e Tukipalvelut, mikéli niita tarjotaan

e Yhteystiedot: kartta, liikenneyhteydet ja kuva toimitalosta
(Kalliola 2009, 177.)

EA Lahden kotisivuilta [0ytyy tietoa yrityksen tuotteista ja tieto tarjottavista kultasepan-
ja kellosepanpalveluista. Sivustolla on my6s linkkeja timanttisormusvalmistajien ko-
tisivuille. Sivuston etusivulta [0ytyy yrityksen yhteystiedot ja kartta sek& kuva toimita-
losta paikalle 16ytdmisen helpottamiseksi. Etusivulla on liséksi yrityksen tunnuslause

”Qulun Wanhin kello- ja kulta-alan liike”, joka toistuu yrityksen fyysisen toimipaikan
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julkisivussa. Kotisivujen etusivun rakenne (Kelloliike EA Lahti Oy 2011) on esitetty

seuraavalla sivulla kuvassa 7.

Kotisivujen sisaltéd on mahdollista kehittda asiakkaita paremmin palvelevaksi. Yrityk-
sen lyhyt historiikki voidaan lisata herattdmaan luottamista asiakkaassa. EA lahden pit-
kat perinteet luovat haluttua laatumielikuvaa. My6s lyhyt kuvaus yrityksen henkilos-
tostd, mahdollisesti kuvan kanssa, antaa asiakkaalle henkilokohtaisemman vaikutelman.

Tuotevalikoiman esittelyyn voidaan kotisivuilla kiinnittdd enemmén huomiota. Talla
hetkelld yrityksen tarkeimmat myyntiartikkelit esitelldan sivustolla. Linkit valmistajien
kotisivulle 16ytyvat timanttikorujen ja Kalevala Korun osalta. Asiakkaille tulee tarjota
paasy myos muiden kotisivuilla esiteltyjen tuotteiden, kuten kellojen maahantuojien ja
koruvalmistajien kotisivuille. Néin asiakkaille tarjotaan kattava mahdollisuus tutustua

yrityksen tuotteisiin myos internetin kautta.

Tarjottavien tuotemerkkien tunnettuus on hyva hyddyntaa. Esimerkiksi kotisivujen
etusivulle voidaan lisata tuotevalikoiman tunnetuimpien tuotemerkkien logot luomaan
laatumielikuvaa ja herattdmadn asiakkaiden valiton mielenkiinto. T&std esimerkkina
Kultakeskus Oy, Kalevala Koru, Certina, Candino, Leijona ja Seiko. Logot voivat toi-

mia myos linkkeina tuotemerkkien kotisivuille.

Asiakaslahtdisyys on olennaista kotisivujen rakenteen suunnittelussa. On kannattavaa
suunnitella sivuston rakenne miettien, mitd nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat haluai-
sivat sivustolla ndhdd ja miten esimerkiksi tuotevalikoima esitelld&n asiakkaita kiinnos-
tavalla tavalla. (Kalliola 2009, 178.) Tiedon tulee siis olla asiakkaiden tarpeita vastaavaa
ja sen tulee heréttdd mielenkiintoa ja rakentaa luottamusta yritysta ja sen tuotteita koh-
taan (Juslén 2011a, 64).

Sivusto tulee rakentaa asiakkaiden ja heidédn ongelmiensa ratkaisemisen nadkokulmasta
(Juslén 2011a, 64). On hyvéa pohtia, miksi kayttajat tulevat yrityksen sivuille, mita tie-
toja he sivuilta etsivat, miten kavijaa voidaan palvella mahdollisimman hyvin ja miten

kéyttaja saadaan palaamaan sivuille (Isohookana 2007, 274).
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Kuva 7. EA Lahden kotisivut

EA Lahden asiakkaita kiinnostava sisaltd voi liittyd esimerkiksi korujen ja kellojen
huoltoon ja ostoon. Erityisesti asiakkaat kaipaavat tietoa ja tukea timanttikorujen os-
toon. Sivustolle voidaan lisata kellojen, korujen ja timanttikorujen huolto- ja osto-op-
paat. Kellojen ja korujen vanhoihin perinteisiin liittyva tieto voi luoda ja tukea perintei-
sen ja laadukkaan yrityksen mielikuvaa.

Tekstisisallon kirjoittamisessa on huomioitava, etté teksti on internet-ymparistoon sopi-
vaa. Internet-sivuja luetaan silmaillen ja nopealla tahdilla ja tastd syysta tekstin tulee
olla suoraan, selkeasti ja ytimekké&asti kirjoitettua. Vaikeaselkoisia sanoja ja monimut-
kaisia kiertoilmaisuja tulee valttaa. Teksti tulee jakaa silmailyé helpottaviin kappaleisiin
ja sivustolla tulee kayttdd samaa yksinkertaista ja johdonmukaista Kirjoitustyylid. On

suotavampaa puhutella yksiléa kuin suurta yleisoa. (Juslén 2009, 169.)
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Kotisivujen kéytettdvyys on olennainen seikka sivustoa suunniteltaessa. Sivusto tulee
suunnitella niin, etté tieto on helposti l10ydettavissa ja linkkirakenteet helppoja kayttaa.
(Kalliola 2009, 183.) Aloitussivun tulee olla helposti ymmarrettava ja sivulta toiselle

navigoinnin nopeaa (Isohookana 2007, 275).

Nykyaikaisten kotisivujen térkeda ominaisuus on kannustaa kavijoitad toimintaan. Ko-
tisivujen on myos tarkedd ohjata asiakasta paikkoihin, jossa asiakas voi olla yritykseen
yhteydessé ja vuorovaikutuksessa myods yrityksen kotisivujen ulkopuolella. (Juslén
2011a, 61, 64.) EA Lahden vuorovaikutuskanavat tdman markkinointiviestinnan suun-

nitelman mukaisesti ovat sahkoposti ja Facebook-sivusto.

Facebookissa on ”Tykkd4d”- ominaisuus, jossa graafista nappia painamalla kayttaja il-
maisee positiivisen suhtautumisensa Facebookissa julkaistuun sisaltoon. Tykkaa-napin
voi liittdd myos Facebookin ulkopuoliselle verkkosivustolle ja ulkopuolisella sivustolla
julkaistujen sisaltojen yhteyteen. (Juslén 2011b, 40.) Tykkaa-nappia painaneen henkilon
Facebook- kontaktit eli ’kaverit” nakevat tykatyn verkkosivun nimen Facebookissa si-

séllosta tykanneen henkilon nimen yhteydessa.

EA Lahden kotisivuille on hyva vuorovaikutuksen tukemiseksi liittda linkit yrityksen
séhkdpostiin ja Facebook-sivustolle. Facebookin Tykkaa-nappi voidaan lisata nakyvasti
kotisivujen etusivulle ja muun yksittaisen sisallon, esimerkiksi julkaistujen koru- ja
kello-oppaiden yhteyteen. Sivusto saa laajempaa nakyvyyttd, kun kayttajat julkaisevat
kotisivun siséltod Facebookissa “tykkadmalla” siitd. Asiakkaille tulee antaa myds mah-
dollisuus palautteenantoon. Tdméa voidaan toteuttaa ohjaamalla asiakkaat kotisivuilta

sahkopostiin.

Kotisivujen ylldpito on tarkedd. Kotisivuilla k&vijé olettaa sivuilla olevien tietojen pité-
van paikkansa. Vanhentuneet tiedot vaikuttavat negatiivisesti yrityksen imagoon. (Iso-
hookana 2007, 275.) Sivun suunnitteluvaiheessa voidaan kiinnittdd huomiota siihen, etta

sivustoa on helppo tarvittaessa paivittaa (Kalliola 2009, 187).
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5.3.2 Kotisivujen visuaalinen ilme

Kotisivujen visuaalinen ilme muodostuu sivujen ulkoasun selkeydesté ja yhdenmukai-
suudesta, kaytettavista kirjasintyypeista ja vérien, kuvien seka mahdollisten danten ja
videokuvan yhdistelmasta yrityksen tyyliin sopivalla tavalla (Isohookana 2007, 275).
Kotisivun design suunnitellaan integroidun markkinointiviestinndn mukaisesti (Niemi-
nen 2003, 111). Ulkoasussa esiin tulee yrityksen yleisilme logoineen ja vareineen (Kal-
liola 2009, 183).

Ehdotin aiemmin EA Lahden toimipaikkamainonnan varimaailmaa kaytettavaksi yri-
tyksen markkinointiviestinndn visuaalisessa suunnittelussa. Ehdotukseni mukaisesti EA
Lahden kotisivun visuaalinen ilme rakentuu sivulla 42 kuvassa 6. esitetyn varimaailman
mukaisesti. Lisaksi yrityksen logo tulisi siirtdd digitaaliseen muotoon ja yhdenmukai-
seksi toimipaikkamainonnassa ja painotuotteissa kéytettdvan logon kanssa. Nain kotisi-
vun visuaalinen linja saadaan integroinnin mukaisesti yhtendiseksi muun visuaalisen

viestinnan kanssa.

5.4 Hakukonemarkkinointi

EA Lahden l6ydettavyys hakukoneissa on talla hetkella erinomainen. Kuvassa 8. nakyy
yrityksen nimelld suoritettu haku Suomen suosituimmassa hakukoneessa Googlessa.
Sama hakutulos tulee nékyviin my6s haulla ea lahti”. (Google 2011.) Koko ensimmai-
nen hakutulossivu tayttyy EA Lahden tiedoista. Hakutuloksen karjessa ovat yrityksen
kotisivut. Yritys 16ytyy myos eri yritysoppaista ja tdma tukee hakutulosta. Facebook-

sivu on myos tuonut yritykselle lisdénakyvyyttd Googlessa.

Hakukonetulosta tulee seurata, koska tilanne voi muuttua ajan mittaan. Kilpaileva yritys
voi esimerkiksi ostaa Googlesta sivun ensimméisen hakupaikan “kelloliike” hakusa-
nalla. Yrityksen saavutettavuus ja nakyvyys internetissa on tarkedd, koska kotisivut ja
Facebook- sivusto toimivat asiakaspalvelun ja markkinoinnin vélineend ja ohjaavat asi-

akkaita yrityksen fyysiseen toimipaikkaan.
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Kuva 8. Kelloliike EA Lahti Googlen hakukonetulos

5.5 Sahkoposti- ja mobiilimainonta

EA Lahti voi hyddyntaa sahkodpostia asiakassuhteiden hoidossa ja myynninedistamis-
tarkoituksessa. Sahkopostin kayttd on helppoa ja sen kustannukset alhaiset. Kéytén-
nossa sédhkopostin pienimuotoiseen kayttdon tarvitaan internetyhteys ja tietokone. Mi-
kéli sdhkopostia lahetetddn markkinointimielessé suurelle kohderyhmaélle, tarvitaan to-
teutukseen erillisi4, sahkopostimarkkinointiin suunniteltuja tyévélineitd. Talléin ostetta-
vat sédhkopostimarkkinointipalvelut ovat hyvé ratkaisu. Pienimuotoisessa toiminnassa

voidaan kuitenkin kayttaa tavallista sahképostiohjelmaa. (Juslén, 2009, 256-257.)

Séhkopostin kautta asiakkaille voidaan lahettdd kanta-asiakasalennuksia. Se on myds
hyva tapa muistuttaa asiakkaille yrityksen olemassaolosta sen tarkeimpien sesonkien
aikaan, esimerkiksi joulun alla. Kuten kaikessa markkinointiviestinnéssd, yrityksen tu-

lee suunnitella, kuinka useasti viesteja ldhetetddn asiakkaille. Viestien l&hetyksen tulee
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lisaksi olla jatkuvaa. Aluksi viestejd voidaan lahettdd esimerkiksi kaksi kertaa kuussa ja

seurata mainonnan tehoa siité saaduilla myyntituloksilla.

Sahkopostimainokset lahetetddn yleenséa teksti- tai HTML muodossa. Teksti ja HTML-
muodot eroavat toisistaan siten, ettd HTML voi sisalta4 tekstin lisdksi kuvamateriaalia,
kuten logoja ja tuotekuvia. Jos sahkopostimainos lahetetddn HTML muodossa, taytyy
sen sisaltad myos tekstiversio siltd varalta, ettd vastaanottajan yhteys on hidas tai hanen
kayttdmansa séahkoposti estad kuvien latautumisen. (Munkki 2009, 123.) Viestin tulee

siis toimia myds ilman kuvia (Leino, 2010 179).

EA Lahden asiakkailleen l&dhettdmat viestit voivat olla yksinkertaisia tekstimuotoisia
séhkdpostiviestejd. Kiinnostava viesti on personoitu ja kohdistettu ja sen sisalté on lyhyt
ja ytimekas seké nopeasti silmailtavissa. Viestin on myos hyva sisaltdd toimintaan viit-
taava kehotus. (Leino 2010, 178-179.)

Suosittelen, ettd sdhkoposti otetaan yrityksessa kayttoon myds asiakaspalvelun vali-
neend. Asiakkaisiin voidaan olla henkilokohtaisesti yhteydessé ja vastata asiakkaiden
esittamiin kysymyksiin. Taytyy muistaa, ettd asiakkaan sahkopostiin tulee pyrkia vas-
taamaan mahdollisimman nopeasti. Hyvé vastausaika on alle vuorokausi (Leino 2010,
17). Asiakkaille voidaan antaa mahdollisuus sédhkdpostin lahettamiseen yrityksen ko-

tisivuilla sekd Facebookissa.

EA Lahti voi hyddyntdd matkapuhelinta asiakaspalvelun vélineend. Asiakkaiden ko-
rujen ja kellojen huoltojen sekd kellojen takuuhuoltojen yhteydessa asiakkaalle ilmoi-
tetaan henkildkohtaisesti, kun huollettava esine on noudettavissa liikkeesta. Liséksi 0s-
tojen yhteydessd, esimerkiksi sormuskaupoissa, tuotteisiin tehdaén usein asiakaskohtai-
sia kokomuutoksia ja kaiverruksia. Asiakkaille voidaan matkapuhelimen kautta tarjota
mahdollisuus vastaanottaa saapumisviesti puhelinsoiton liséksi myo6s tekstiviestilla.
Néin asiakkaat voidaan heidan niin halutessaan tavoittaa tekstiviestin avulla. Tdm4 tu-
kee asiakaspalvelun laatua. Mikali yritys haluaa hyddyntdd matkapuhelinta suoramark-
kinointitarkoitukseen, tulee asiakkaalta pyytad lupa markkinoinnin toteuttamiseen sa-

moin kuin sdhkdpostin k&ytossa.
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5.6 Kanta-asiakasrekisterin rakentaminen

Sahkopostin kaytté markkinointiviestinndssa edellyttad asiakasrekisterin kayttéa. Eh-
dotan, etté yritys kokoaa kanta- asiakasrekisterin, johon keratdén tarvittavat tiedot digi-
taalisen markkinointiviestinnan toimia varten. Rekisteri voi olla yksinkertainen Exce-
lilla toteutettu taulukko, johon keratd&n asiakkaiden yhteystiedot. Ennen rekisterin ko-
koamista on syyta miettid, mité tietoja rekisteriin halutaan keréta ja mitk& tiedot ovat

tarkeita.

Asiakasrekisterin rakentamiseksi taytyy asiakkailta kerata tarvittavat yhteystiedot. Tay-
tyy muistaa, etta séhkoisen viestinnén tietosuojalain mukaisesti séhkodpostin ja mobiilin
kayttd markkinointiviestinnassa perustuu luvanvaraiseen toimintaan ja ndin asiakkaalta

taytyy pyytaa lupa markkinoinnin vastaanottamiseen. (Saine 2008, 150.)

Henkil6tietolain mukaisesti rekisterinpitdjalla on velvollisuus laatia rekisteriseloste,
josta selviaa rekisterin pitdjan yhteystietojen lisaksi henkilotietojen kasittelyn tarkoitus,
tiedot, jotka rekisteriin kerataan seka se, mita tarkoitusta varten tietoja kerataan. Liséksi
rekisteriselosteessa tulee ilmetd kuvaus rekisterin suojauksen periaatteista, kuten suo-
jaus tietomurroilta tai manuaalisen rekisterin suojaus asiattomilta. Tietosuojavaltuute-
tulta saa niin  halutessaan mallilomakkeen rekisteriselosteeksi, osoitteesta
http://www.tietosuoja.fi/2584.htm (Koivuméki & Hakkinen 2010, 108; ks. myods Tie-
tosuojavaltuutetun toimisto 2011.)

Asiakkaiden luottamuksen herattamiseksi voidaan yhteystietojen kera@miseen tarkoite-
tussa lomakkeessa mainita, ettd henkil6rekisteri on suojattu ulkopuolisilta, eika yritys
luovuta henkil6tietoja muille osapuolille. Ihmiset ovat varovaisia henkil6tietojensa ka-

sittelyn suhteen ja tasté syysta luottamuksen herédttdminen asiakkaissa on tarkeaa.

Kanta-asiakasrekisteriin voidaan keratd asiakkaiden tietoja esimerkiksi myymaéléassa
jarjestettavien arpajaisten avulla. Asiakkaita voidaan kehottaa liittymaan kanta-asiak-
kaaksi ja arpoa osallistuneiden kesken lahjakortti. Tarkoituksena on mahdollisimman

monen sahkdpostiosoitteen kerddminen.

Lomakkeen alle voidaan laittaa muutama vaihtoehto tuotteista, joista asiakas on erityi-

sesti kiinnostunut. N&in saadaan tietoa asiakkaiden mielenkiinnon kohteista. Lomak-
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keen loppuun taytyy muistaa lisata kohta, jossa asiakas hyvéksyy kanta-asiakkuuden ja
séhkopostimainonnan vastaanottamisen. Tdma voidaan hoitaa helpolla rasti ruutuun
menetelmalld. Kun lomakkeesta tehd&én lyhyt ja selked, on asiakkaan helppoa ja nopeaa
osallistua Kilpailuun ja nédin varmistetaan mahdollisimman monen sahkopostiosoitteen

keraaminen.

EA Lahden hyddyntdma Facebook-kanava voidaan myos liittad kanta-asiakastietojen
kerddmiskampanjaan. Asiakkaita voidaan kehottaa liittymaan sahkopostilistalle myods
Facebookin kautta ja lahjakortti voidaan arpoa myymaldssa ja Facebookissa arvontaan
osallistuneiden kesken. Voittaja voidaan julkaista myymaldssé ja Facebookissa. Toinen
vaihtoehto on ohjata asiakkaat Facebookista yrityksen kotisivuille ja jérjestdad arvonta
sielld. Tama vaatii kuitenkin jo kotisivuilta erillistd kampanja-sivua ja on hinnakas to-

teuttaa.

Kun s&hkdpostilista on kerétty, on asiakkaille hyvé lahettdd véalittdmaésti kiitosviesti,
jossa asiakkaalle kerrotaan, millaista postia asiakas tulee saamaan ja kuinka usein. Tama
on tarkead, koska néin asiakkaalle annetaan kontrollin tunnetta. On myos tarkeda antaa

asiakkaalle helppo tapa peruuttaa jasenyytensa postituslistalla. (Juslén 2009, 258.)

5.7 Sosiaalinen media: Facebook

EA Lahdella on kaytdssadn Facebook-sivusto. Sivusto on otettu k&yttéon noin puoli-
toista vuotta sitten. Yritys on onnistunut kerddmaan sivuilleen 311 tykk&&;jaa” eli hen-
kilog, jotka nékevat yrityksen Facebookissa julkaisemat tilapaivitykset. Yritys julkaisee
keskimaarin kaksi tilapdivitystd kuussa. Facebookia kaytetdan yleiseen tiedotukseen,
tuotteiden mainostamiseen ja arvontojen jarjestamiseen. Alla kasitelladn keinoja, joiden
avulla EA Lahti voi tehostaa Facebookin kaytt6d asiakaskommunikoinnin ja markki-

nointiviestinnan valineena ja ndin tukea markkinointiviestinnéllisia tavoitteitaan.

On hyvé seurata, mitd muut markkinoijat Facebookissa tekevat. Tutustumiskohteena voi
olla esimerkiksi yritys tai organisaatio, jota itse arvostaa ja jonka asiakkaana toimii.
Myos Kilpailijoiden ja muiden saman toimialan yritysten toimintaa on hyva seurata.

Huomiota kannattaa kiinnittdd muun muassa tykkaéjien maaraan ja kehitykseen, tilapdi-
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vitysten sisaltoon, sivulla aikaansaatuun vuorovaikutukseen sekd kysymyksiin vastaa-
miseen. (Juslén 2011c, 5-6.)

Mitd enemman Facebook-sivulle saadaan hankittua faneja, sita laajemman kohdeyleison
sivulla tehdyt tilapdivitykset saavuttavat. Ndin Facebook saadaan toimimaan paremmin
markkinoinnin tukena. Facebook-sivun olemassaolosta on hyvé kertoa kaikissa mah-
dollisissa yhteyksissd, esimerkiksi asiakkaille lahetettyjen sdéhkopostiviestien yhteydessé
ja yrityksen kotisivuilla. (Juslén 2009, 315.)

EA Lahti voi myds toimipaikassaan mainostaa “Tykk&d meistd Facebookissa”- kam-
panjaa, jossa uusien fanien kesken voidaan arpoa lahjakortti ja luvata sivun faneiksi
liittyneille esimerkiksi alennusetuja. Yritys voi asettaa selkedn numeraalisen tavoitteen

uusien fanien keradmiseen ja sité kautta seurata kampanjan tuloksia.

Facebook-sivun avulla luodaan ja yllapidetdan suhdetta omaan yleis6on. Tamé on Face-
bookin tarkein ominaisuus ja se onnistuu parhaiten kun sivulla julkaistaan materiaalia,
joka liittyy kohdeyleisodn ja sen mielenkiinnon kohteisiin. Sivulla voidaan julkaista
linkkeja tarkeasta siséllosta, esittdd kysymyksié ja tehdd ehdotuksia, joihin yleisd voi
ottaa kantaa. Tarkeintd on, ettd puheenaiheet korostavat asiakkaiden maailmaa tuottei-
den sijasta. (Juslén 2011c, 11, 13.)

On tarkedd miettid ja ideoida Facebookissa julkaistavaa sisaltoad luovasti kohdeyleisén
mielenkiinnon kohteiden kautta (Juslén 2009, 316). EA Lahti voi julkaista linkkejé
tuotteidensa valmistajien kotisivuille, lisétd kello- ja kulta-alaa koskevia uutisia ja esi-
merkiksi kuvia uutuustuotteista ja yrityksen toimipaikasta. Positiivisia mielikuvia voisi
heréttdd esimerkiksi julkaisut yrityksen kohderyhmén kotipaikan, Oulun kaupungin
historiasta ja nykypaivastd. Myos yrityksen toimitilan, tunnetun Puistolan talon historia

voi olla Oulun kaupungin asukkaiden ndkdkulmasta mielenkiintoista siséltoa.

Facebook-markkinoinnissa tehokkainta on antaa ensin ja pyytéé vasta sen jalkeen. Si-
vuston seuraajia tulee pyrkiéd palvelemaan ja tarjoamaan heille hyétya, inspiraatiota tai
viihdettd, jotta he pysyvét sivun seuraajina. Facebookin kaytdssé on hyvd muistaa, ettd
tuotteita ja palveluita ei tule myyda joka paivityksen yhteydessd. Hyva sdantd on jul-
kaista 80 % tilapaivityksista ilman myyntipuheita ja 20 % myyntipuheen kanssa. (Juslén
2011c, 10.)
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Jos tilapdivityksia tehdaan liian harvoin, niistd suurin osa todennédkoisesti hautautuu
muun Facebookissa julkaistavan tiedon sekaan. Muiden Facebookissa toimijoiden si-
vuja seuraamalla voi tarkkailla, kuinka aktiivisesti sivuille lisatadn uusia tilapéivityksia
ja milloin tilapaivityksia tehdaan. (Juslén 2011c, 5-6, 10.) Talla hetkelld EA Lahti péi-
vittda sivuaan keskimaarin kaksi kertaa kuussa. Jotta paivityksilla saadaan tehokkaam-
min fanien huomio, voisi tilapéivitysten maéran nostaa kerran tai kaksi kertaa viikossa

tehtéviin erilaisen sisallon julkaisuihin.

Facebookin kaytté markkinointiviestinnan valineena edellyttaa karsivallisyytta, suunni-
telmallisuutta ja jatkuvaa sisallon kehittdmista (Leino, 2010, 276). Jotta sivu saadaan
pidettyd aktiivisena ja uutisten virta ei ehtyisi, voi tilapdivitysten julkaisun tueksi ra-
kentaa siséltosuunnitelman. Se voi olla aluksi esimerkiksi lista puheenaiheista, joista
tilapdivityksia voidaan luoda. Myéhemmaéksi tavoitteeksi voidaan asettaa aikataulutetun

suunnitelman laatiminen. (Juslén 2011c, 14.)

EA Lahden Facebookin siséltosuunnitelma voi olla ihan yksinkertainen lista aiheista,
joiden ympérille tilapaivityksia voidaan rakentaa. Sesonkiajat ovat yksi suunnittelussa
huomioitava aihealue, kuten kello- ja kulta-alan suurin sesonkiaika joulu, itien- ja
isanpdiva, koulun alkajaiset seké kevét- ja kesdajan kihla- ja vihkisormuskausi. Seson-
kien ymparille voidaan ideoida aiheita ja ndin pitaa paivitykset ajankohtaisina ja mie-

lenkiintoisina.

5.8 Yhteenvetotaulukko

Taulukossa 2. sivulla 55 on yhteen koottuna EA Lahdelle suosittelemani digitaalisen
markkinointiviestinnan keinot. Taulukossa on kokonaisuuden hahmottamiseksi eritel-
tynd jokainen digitaalisen markkinointiviestinndn kanava ja kanavan kayttdénoton

edellyttdmat toimenpiteet.

Taulukossa on lisaksi eriteltynd, mitd markkinointiviestinnallista tavoitetta kukin digi-
taalinen kanava tukee. EA Lahden tavoitteena on digitaalista markkinointiviestintaa
tehostamalla yllapitaa ja lujittaa jo olemassa olevia asiakassuhteita seka hyédyntaa di-
gitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon

herdttdmisessd. Tavoitteena on liséksi Kilpailijoista erottuminen. Tavoitteiden on viime
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kadessa tarkoitus tukea myynninkasvua. (Kangas, 2011.) Kukin kanava tukee osaltaan

yrityksen asettamia tavoitteita.

Taulukon viimeisessd sarakkeessa on huomioitu digitaalisen markkinointiviestinnén
keinojen integrointi. EA Lahden markkinointiviestinnan pdédsanoma muodostuu yrityk-
sen kilpailukeinoista markkinoilla. N&it4 ovat henkilokohtainen asiakaspalvelu, ammat-
titaitoinen henkil6osto, tuotteiden kotimaisuus ja laatu. Kilpailukeinojen muodostama
paasanoma huomioidaan yhtenéisesti koko markkinointiviestinnassa. Yhteinen visuaali-
sen kokonaislinjan luovat kaytetty varimaailma, typografia ja yrityksen logo. Digitaali-
set kanavat on hyva myos kytked toisiinsa niin, ettd ne tukevat toisiaan ja asiakkaalle
tarjotaan kattava mahdollisuus vuorovaikutukseen. Kanavien kytkentd on huomioitu

viimeisessa sarakkeessa.

Suurin rahallinen kustannus muodostuu yrityksen kotisivun kokonaisilmeen uusimi-
sesta. Sivusto on kuitenkin mahdollista suunnitella niin, ettd sisaltéa on helppo itse péi-
vittdd. On huomioitava, ettd vaikka rahalliset kustannukset eivat valittujen kanavien
kaytossa ole suuret, vaatii digitaalisen markkinointiviestinndn suunnittelu ja kanavien

kaytto aikaa ja lasndoloa.

Jatkotoimenpiteend suosittelen digitaalisen markkinointiviestinnan tulosten seurantaa.
Digitaalisten kampanjoiden kautta saadut asiakaskontaktit ja myyntitulokset voidaan
kirjata ylos ja taté kautta seurata kampanjoiden tehoa. Facebookissa seurattavia kohteita
ovat uusi fanimé&aré ja ihmisten aktiivisuus sivulla. Kotisivuilla voidaan seurata kévija-
mé&éraa ja sivuilla tehtyjen vuorovaikutteisten toimintojen méarad. Myds kotisivujen
kautta sahkopostiin lahetetty palaute on huomioitava seurannassa. Néin saadaan kerattya

arvokasta tietoa yrityksen toiminnan kehittdmiseksi.
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Taulukko 2. Digitaalisten kanavien yhteenveto

Digitaalinen Toimenpiteet Tavoite Integrointi ja ka-
kanava navien kytkenta
Kotisivut — Sivuston uudistaminen: — Asiakassuhteiden — Suunnittelussa

Sisallénsuunnittelu ja visu- | lujittaminen ja raken-

aalinen ilme taminen

— Varmistetaan sivuston — Yrityksen ja sen

paivityksen helppous tuotteiden tunnettuuden
kasvu

— Uusien asiakkaiden
mielenkiinnon heratta-
minen

— Kilpailijoista erot-

huomioidaan péa-
sanoma ja yhteinen
visuaalinen linja

— Ohjataan asiakkaat
kotisivustolle

— Liitetd&n s&hko-

postiosoite sivustolle

tuminen
Hakukone- — Seuranta — Yrityksen l8ydetta- — Tukee muita digi-
markkinointi vyyden varmistaminen | taalisia kanavia
Sahkoposti — Kanta-asiakasrekisterin — Asiakassuhteiden — Siséllon suunnit-
rakentaminen hoito, lujittaminen telussa huomioidaan
— Kampanjat rekisteri- — Myynnin- paasanoma
tietojen kerdé@miseen edistdminen — Visuaalisuus huo-
— Viestien aikataulutus ja mioidaan mahdolli-
suunnittelu suuksien mukaan,
— Vaatii jatkuvaa lasndoloa yrityksen logo
ja toimenpiteita — Viesteihin liitetdan
kotisivuosoite ja
Facebook-osoite
Mobiili — Asiakkaan puhelinnu- — Asiakaspalvelu — Muistetaan paasa-
meron kerddminen asia- noma, toimivan asia-
kaspalvelu-tilanteessa kaspalvelun tarkeys
korostuu
Facebook — Muiden toiminnan seu- — Asiakassuhteiden — Sisallén-suunnit-
raaminen lujittaminen telussa huomioidaan
— Uusien fanien hankinta- | — Myynnin edistdminen | paésanoma
kampanja Kilpailijoista erottu- — Visuaalisuus huo-

— Facebookin sisaltosuun- | minen
nitelma ja aikataulutus
varmistetaan jatkuva si-
sallon tuotanto

— Vaatii jatkuvaa lasndoloa

ja toimenpiteita

mioidaan mahdolli-
suuksien mukaan

— Ohjataan asiakkaat
yrityksen kotisivuille

ja séhkopostiin
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JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyoni tavoitteena oli Kelloliike EA Lahti Oy:n digitaalisen markkinointivies-
tinnan suunnittelu. Tarkoituksena oli selvittdd toimeksiantajalle digitaalisen markki-
nointiviestinnan kokonaisuus, joka parhaiten tukee yrityksen markkinointiviestinnallisia
tavoitteita. Taman lisaksi tutkin, miten toimeksiantaja voi tehostaa digitaalisen markki-

nointiviestinnan toimiaan markkinointiviestinnén integroinnin avulla.

Tarkeda suunnitelman teossa oli sen toteuttamiskelpoisuus ja realistisuus. Né&in ollen,
vaikka suunnitelma ei sisalla varsinaista budjetti osiota, huomioin digitaalisten kanavien
valinnassa yrityksen asettamien tavoitteiden lisaksi pienen yrityksen rajalliset markki-
noinnin voimavarat. Annoin liséksi kaytdnnonohjeita digitaalisissa kanavissa tehtdvan
markkinointiviestinnan suunnitteluun. Ajatuksena on, etta yritys voi omatoimisesti to-
teuttaa digitaalista markkinointiviestiinsd. Ainoana poikkeuksena talle esitin kotisivujen

visuaalisen suunnittelun jatettavaksi ammattilaiselle.

Tutkimuksessa digitaalinen markkinointiviestinta osoittautui tehokkaaksi keinoksi toi-
meksiantajan markkinointiviestinnallisten tavoitteiden tukemiseksi. Yrityksen markki-
nointiviestinnalle asetettuja tavoitteita ovat asiakassuhteiden yll&pito ja lujittaminen,
potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon heréttdminen sek& kilpailijoista erottuminen.

Tavoitteiden on tarkoitus viime kédessa lisata myynnin kasvua.

EA Lahdelle valitsemani digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat toimivat jokainen
osana yrityksen tavoitteita palvelevaa kokonaisuutta. Kotisivut tukevat EA Lahtea niin
asiakassuhteisen yllapidossa ja lujittamisessa, kuin uusien asiakkaiden mielenkiinnon
herattdmisessd. Hakukonemarkkinoinnin avulla yritys voi varmistaa kotisivujen l16ydet-
tavyyden ja yrityksen nakyvyyden internetisséd. Sahkopostin avulla yritys voi hoitaa ja
lujittaa asiakassuhteita. Se on myds tehokas suoramyynnin véline. Matkapuhelin toimii
EA Lahdella hyvana asiakaspalvelun tukemisen vélineend. Sosiaalisen median kanava
Facebook on toimiva keino EA Lahden asiakassuhteiden lujittamisessa ja myynnin edis-
tdmisessd. Tutkimuksessa nousi esille, ettd digitaalisen markkinointiviestinnédn keinoja
ei kaytetd kattavasti kello- ja kulta alalla Oulun markkina-alueella ja néin digitaalisten

kanavien kokonaisuus tarjoaa yritykselle toimivan keinon kilpailijoista erottumiseen.
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Digitaalisen markkinointiviestinnadn suunnittelun liséksi tutkin, miten yritys voi integ-
roinnin avulla tehostaa digitaalista markkinointiviestintadnsa. Keskityin suunnitelmassa
yrityksen visuaalisen ja viestinnéllisen linjan yhtendistamiseen. Tamé tukee yhtendista

asiakasmielikuvaa yrityksesté ja vahvistaa digitaalisen markkinointiviestinnan tehoa.

Tutkimuksessa nousi esille, ettd digitaalisen markkinointiviestinnan onnistuminen
edellyttad vuorovaikutteisen, asiakkaita dialogiin kannustavan markkinointiajattelun
omaksumista. Huomioin markkinointiviestinnan vuorovaikutteisuuden merkityksen EA

Lahden digitaalisten kanavien suunnittelussa.

Tutkimus osoitti, ettd digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat ovat kustannustehok-
kaita viestinndn valineitd. Vaikka digitaalinen markkinointiviestinta ei valttamatta vaadi
merkittdvid markkinointikustannuksia, nousi tutkimuksessa esille, ettd digitaalisen
markkinointiviestinndn toteuttamiseen tarvitaan karsivallisyyttd, luovuutta ja aikaa.

Suunnitteluun tulee siis sitoutua.

Halusin laajentaa markkinoinnin osaamistani digitaalisen markkinoinnin osa-alueella.
Aiheen ajankohtaisuus ja opinndytetyon teko kdytanndn toimeksiantona kiinnostivat
minua. Markkinoinnin suuntautumisopintoni eivat siséll& digitaalista markkinointia ka-
sittelevia kursseja, ja tutkimuksen kautta sain mahdollisuuden keskittya aihealueeseen

teoriassa ja kaytannossa.

Prosessina opinndytetyd oli haasteellinen ja palkitseva. Haastavimmaksi tydsséni koin
digitaalisen markkinointiviestinnan kokonaisuuden hahmottamisen ja hallinnan. Koko-
naisuuden ymmartamiseksi ké&vin l&pi monipuolisen Kirjallisuus- ja Internetkatsauksen.
Tutkimuksen empiirisen osan tekoa kohdallani tuki aiempi kokemukseni kello- ja kulta-
alalla ja toimeksiantajan palveluksessa. Lisdhaasteen tyohoni toi valitsemani integ-
roidun markkinointiviestinndn nakokulman yhdistdminen tutkimuksen kaytdnnénosi-
oon. Halusin auttaa toimeksiantajaa yhdenmukaisen yrityskuvan muodostamisessa

huomioimalla integroinnin tarkeyden markkinointiviestinnan suunnittelussa.

Opinnaytetyon avulla opin paljon uutta tietoa digitaalisesta markkinointiviestinnésta ja
markkinointiviestinndn integroinnista. Mahdollisuus soveltaa saamaani uutta tietoa

kaytantoon oli arvokas kokemus ammatillisen kasvuni kannalta. Uskon, ettd opinnéyte-
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tyon kautta saavuttamastani asiantuntijuudesta on minulle hyotyé tulevaisuuden tyoelé-

massa.
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