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1 TAVOITTEENA PIENYRITTAJIEN
KULUTTAJAMARKKINOINTIOSAAMISEN KEHITTAMINEN

Markkinointiosaamisen taso vaihtelee pienyrityksissa paljon. Markkinoinnin keinot ja
kanavat muuttuvat jatkuvasti tekniikan kehittymisen myota ja kaikki yrittajat eivat
pysy taman kehityksen mukana. Yrittdjilla ei myoskaan aina ole taustalla liiketalou-
dellista koulutusta tai esimerkiksi toisen alaisuudessa tyoskenneltdessa hankittua
kokemusta markkinoinnista. Varsinkin aloittavilla yrittajilla on haasteita markkinoin-
nin suunnittelussa ja toteuttamisessa. Markkinointiosaaminen on tarkea resurssi kai-

kille yrittajille, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen.

Opinndytetyon perustana on kaksi sita varten toteutettua markkinointitutkimusta.
Naiden tutkimusten tulokset osoittivat, etta yrittajilla oli seka tarve etta halu oman
markkinointiosaamisen kehittamiseen. Markkinointitietoa |6ytyy kylla paljon, mutta
yrittdjien aika ei heidan mukaansa riita taman tiedon etsimiseen ja omaksumiseen.
Markkinointi nahdaan usein aikaa ja rahaa vievana seka vaikeana liiketoiminnan osa-

alueena.

Opinnaytetyo ja tutkimukset on rajattu kasittelemaan pienyrittdjien markkinoin-
tiosaamista, silla useimmiten heilld on suuria yrityksia vihemman kaytdssaan mark-
kinointiresursseja. Liiketoiminta- ja markkinointiosaamisen kehittdmisen sijaan hei-
dan arkensa kuluu ydinliiketoiminnan pyorittamiseen. Pienyrittdjien osuus kaikista
yrityksistd on Suomessa suuri, jolloin myos niiden vaikutus kansantalouteen on mer-
kittava. Markkinointi vaikuttaa yrityksissa myynnin ja tunnettuuden kautta kannatta-
vuuteen ja siten myos pienyritysten kasvuun. Kasvuyrittdjyytta tarvitaan, jotta Suomi
parjaa tdman paivan globaalissa kilpailussa. Opinndytety6 on rajattu kasittelemaan
kuluttajamarkkinointia ja yrityksiin kohdistuva markkinointi on jatetty niiden ulko-
puolelle. Tutkimusongelmaksi nousi, kuinka pienyrittdjien kuluttajamarkkinoin-

tiosaamista tulisi kehittaa.

Tutkimustulosten pohjalta syntyi ajatus markkinointioppaan toteuttamisesta (ks. liite
1). Tavoitteena oli vieda opinndytetydn tulokset kdytantoon ja tuottaa kuluttaja-

markkinointiopas, joka on kattava, helppolukuinen ja visuaalinen. Kiireisille pienyrit-



tajille haluttiin toteuttaa tiivis mutta riittavan laaja markkinointipaketti, jonka he eh-
tisivat ja myos haluaisivat lukea. Oppaan tuli olla mahdollisimman kdytannonlahei-
nen, jotta yrittaja pystyy heti viemaan oppaan opit kdytantoon. Pitkan tahtaimen
tavoitteena on innostaa yrittajat panostamaan omaan markkinointiosaamiseensa
seka kaytanndn markkinoinnin toteuttamiseen. Hyvin toteutettu markkinointi tuo
yritykseen asiakkaita ja parantaa sita kautta yrityksen menestymisen mahdollisuuk-
sia. Toiveena on, ettd markkinointiopas on osaltaan tukemassa suomalaisia pienyri-
tyksia ja sita kautta suomalaista liike-elamaa. Kuluttajamarkkinointiopasta tehtiin

yhteistyossa Tuhansien jarvien uusyrityskeskuksen kanssa.

Markkinoinnin laajan kentan vuoksi kuluttajamarkkinoinnin teoriaosuus on opinnay-
tetyossa suhteellisen suuri. Jotta pienyrittdjille saatiin toteutettua riittavan kattava
kuluttajamarkkinoinnin opas, oli oleellista kasitella opinnaytetydssa laajasti markki-
noinnin eri teorioita. Toteutettujen tutkimusten tulosten pohjalta valittiin opinnayte-
tyodssa kasiteltavat pienyrittajille tarkeat kuluttajamarkkinoinnin osa-alueet. Opas

toteutettiin opinndytetydn tutkimusten ja teorioiden pohjalta.



2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

2.1 Tutkimusongelma

Opinndytetyota lahdettiin tekemaan aiemmin toteutetun tutkimuksen innoittamana,
ja edellisesta tutkimuksesta saamia tuloksia haluttiin syventda. Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara (2004, 60) toteavat, etta kvalitatiivista tutkimusta tehtdessa tutkimuksen
aihe elaa ja muotoutuu prosessin seurauksena, mutta jostakin on aloitettava. Opin-
naytetyon tutkimusprosessi alkoi jo syksylla 2010, kun toteutettiin ensimmainen ai-
hetta kasitteleva tutkimus. Ensimmaisesta tutkimuksesta muodostui osa opinnayte-
tyon prosessia ja sen pohjalta pystyttiin maarittdmaan uuteen tutkimukseen tutki-

musongelma seka tutkimuskysymykset.

Kanasen (2008, 51) mukaan tutkimusongelma maarittdaa koko opinndytetyon tarkoi-
tuksen. Jotta tavoitteiden saavuttamiseksi saatiin relevanttia tietoa, tuli miettid, mita
opinnaytetyolla halutaan saavuttaa ja millaisia asioita sita varten tulisi tutkia. Lopulta
pienyrittdjille haluttiin luoda markkinointiopas, jonka avulla he pystyisivat kasvatta-
maan omaa markkinointiosaamistaan seka tekemaan tuloksellista kuluttajamarkki-
nointia. Tutkimusongelmaksi muodostui, kuinka pienyrittadjien kuluttajamarkkinoin-
tiosaamista tulisi kehittaa. Jotta ongelmaan saataisiin ratkaisu, ldhdettiin ensin kar-
toittamaan, mika on taman hetkinen pienyrittdjien kuluttajamarkkinointiosaamisen
taso ja kuinka he kaytdannossa tekevat kuluttajamarkkinointia. Nykytilan kartoitus
auttoi pienyrittdjien suurimpien markkinointihaasteiden seka markkinointiosaamisen
tarkeimpien kehityskohteiden tiedostamisessa. Taman jalkeen etsittiin julkaistun
markkinointitiedon kautta vastausta siihen, kuinka kuluttajamarkkinointi tulisi teori-
assa toteuttaa. Pienyrittdjille haluttiin luoda tydkalu, jonka avulla he pystyisivat kas-
vattamaan omaa markkinointiosaamisen tasoaan lahemmas teoriassa esitettya ihan-

netilannetta.



2.2 Tutkimuksen rajaus

Markkinoinnin seka yritysmaailman kentta on suuri, joten alkuun jouduttiin mietti-
maan, kuinka tutkimus seka opinnaytetyod rajataan. Tutkimuksessa haluttiin keskittya
pieniin yrityksiin, silla heilla on kdaytossaan suuria ja keskisuuria yrityksia vahemman
resursseja markkinointiosaamisen kehittamiseksi ja kaytannon markkinoinnin toteut-
tamiseksi. Opinnaytetyolla haluttiin luoda yhteiskunnallista lisdarvoa auttamalla
pienyrityksia menestymaan paremmin. Tilastokeskus maarittelee pieneksi yritykseksi
alle 50 henkil6a tyollistavan yrityksen. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna
2009 naita pienia, alle 50 henkiloa tyollistavia yrityksia, oli 99,1 % kaikista yrityksista.

(Yritysrekisterin vuositilasto 2010.)

Pelkka rajaus pienyrityksiin ei ollut riittava, silla markkinoinnin kentta oli vieldkin liian
suuri kokonaisuus opinndytetyota ajatellen. Tutkimuskohteeksi rajattiin kuluttaja-
markkinointi ja yrityksiin kohdistuva markkinointi jatettiin kasittelyn ulkopuolelle.
Timo Rope (2005, 41) maarittelee markkinoinnin olevan eriytettya liiketoimintaa,
jonka tarkoituksena on segmenttiperusteisesti rakentaa kilpailuperusteinen tarjonta,
joka saadaan tuloksellisesti vietyd ostohalua synnyttamalla kohdejoukon tietoisuu-

teen. Kuluttajamarkkinointi tarkoittaa markkinointia, joka kohdistuu kuluttajiin.

2.3 Tutkimusotteeksi kvalitatiivinen

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa markkinoinnin ja markkinointiosaamisen
nykytilaa pienyrityksissa seka tdman osaamisen kehittdmiseen tarvittavaa teoriapoh-
jaa. Markkinointi ei ole tarkkaa tiedetta ja yrittdjien markkinointiosaaminen perustuu
pitkalti kokemusperdiseen tietoon. Edellisesta tutkimuksesta saatuja tutkimustulok-
sia haluttiin syventaa ja talla kertaa ottaa tutkimukseen mukaan yrittajien lisdksi
myo0s yrittdjien kanssa tyoskentelevia konsultteja sekad valmentajia. Kvalitatiivisen
tutkimuksen tyypillisiin piirteisiin kuuluu se, etta tutkimus on laadultaan kokonaisval-
taista tiedonhankintaa ja aineistoa tarkastellaan yksityiskohtaisesti ja syvallisesti.

(Hirsjarvi ym. 2004, 155.)



Myos Kanasen (2008, 25) mukaan kvalitatiivisen tutkimusotteen tavoitteena on paas-
ta mahdollisimman syvalle tutkittavaan aiheeseen sekd ymmartaa asenteita, proses-
seja ja merkityksia ilmididen takana. Kvalitatiivinen tutkimus perustuu paaosin pro-
sessien tutkimiseen ja niiden ymmartamiseen. Markkinointitapahtumat ovat aina
toisistaan poikkeavia ja ennalta ennustamattomia prosesseja, jotka sisaltavat useita
erilaisia muuttujia, minka vuoksi yrittdjien kokemukset markkinoinnista ovat hyvin

erilaisia.

Kananen (2008, 32) toteaa, ettd ihmisen ajattelua on lahes mahdotonta kuvata kvan-
titatiivisin menetelmin. Markkinointiosaaminen perustuu pitkalti yrittajan omaan
ajattelu- ja ideointikykyyn, joten taman osaamisen kehittamisen pohjaksi tehtava

tutkimus oli jarkevaa tehda kvalitatiivisin menetelmin.

2.4 Tutkimusmenetelmat

Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruu ja analysointi eivat ole vaihe kerrallaan etene-
via prosesseja, vaan ne kytkeytyvat toisiinsa. Tiedonkeruun aikana on analysoitava
saatuja tuloksia, jotta tiedetdaan, onko saatu tarpeeksi oikeanlaista tietoa vai tarvit-
seeko sitd kerata lisaa. Tutkimusprosessi on ennalta ennustamaton, joten jatkuva

reflektointi parantaa tutkimuksen laatua. (Kananen 2008, 56-57.)

Tutkimuksen tiedonkeruu toteutettiin yksilohaastatteluina, jotka nauhoitettiin ja lit-
teroitiin analysointia varten. Haastattelut analysoitiin aina haastattelujen jalkeen ja
uudet haastateltavat valittiin tarpeen mukaan. N&in saatiin tarpeeksi tietoa johtopaa-
tosten muodostamiseen pienyritysten markkinointiosaamisesta tutkimushetkella.
Haastattelukysymyksia oli yhteensa 29, ja ne kasittelivat markkinoinnin suunnittelua,
toteutusta, seurantaa ja yrittdjien markkinointiosaamista (ks. liite 2). Haastattelu oli
puolistrukturoitu haastattelu, joka sisaltda avoimia kysymyksia, joihin ei ole vastaus-
vaihtoehtoja valmiina (Kananen 2008,73). Tahan ratkaisuun paadyttiin, silla aiemman

analyysin pohjalta tiedettiin jo, mihin kysymyksiin haluttiin vastauksia.

Laadullisen tutkimuksen analysointiin ei ole olemassa valmista kaavaa ja se vaatiikin
luovuuden ja analyyttisyyden lisdksi tarkkaa dokumentointia. Kanasen mielesta tark-

ka dokumentointi auttaa tutkimuksen tekijaa perustelemaan valintaansa analysointi-



vaiheessa. Laadullista tutkimusta analysoitaessa jaa tutkijan paatettavaksi, mika tieto

on oleellista tutkimuksen kannalta. (Kananen 2008, 58-59.)

Tutkimuksella keratyn materiaalin analysointi aloitettiin kaymalla koko aineisto lapi,
jotta saatiin yleiskuva tutkimushaastatteluiden vastauksista. Seuraavaksi lahdettiin
kysymys kysymykselta etsimaan yhtalaisyyksid, eroavaisuuksia seka tutkimusongel-
man kannalta oleellista tietoa materiaalista (ks. liite 3). Tutkimusaineiston pohjalta
vedettiin johtopaatokset siitd, kuinka pienyritykset talla hetkella tekevat kuluttaja-
markkinointia ja mitka ovat pienyrittdjien markkinointiosaamisen tarkeimmat kehi-
tyskohteet. Naiden tulosten pohjalta lahdettiin julkaistusta markkinointitiedosta et-
simaan vastausta kysymykseen, kuinka pienyrittdjien kuluttajamarkkinointiosaamista
tulisi kehittdaa. Samalla tyostettiin pienyrittdjien markkinoinnin avuksi kuluttajamark-
kinoinnin opasta. Hirsjarvi ja muut esittavat Teschin (1992) 26 kvalitatiivisen tutki-
muksen lajia. Yksi ndista lajeista on toiminnan merkityksien ymmartaminen. Tall6in
tutkimuksen kohteena ovat tapaustutkimukset ja niiden tulkinta seka ilmiéssa esiin-
tyvien teemojen lIoytaminen. (Hirsjarvi ym. 2004, 157.) Tama kuvaa hyvin opinnayte-

tyota.

2.5 Tutkimuksen luotettavuus

Kanasen mukaan laadullisessa tutkimuksessa oikeiden toimijoiden valinta haastatel-
taviksi on havaintoyksikdiden maaraa tarkeampaa. Hirsjarvi ja muut tarkentavat, etta
kvalitatiivinen tutkimusote mahdollistaa tutkimuksen kohdejoukon tarkoituksenmu-
kaisen valinnan satunnaisotoksen sijaan. Tavoitteena oli saada syvallinen ymmarrys
tutkittavasta aiheesta, joten haastateltaviksi valittiin yrittdjien lisdksi yrittadjien parissa
toimivia toimijoita. Kaikilla yrittdjilla on erilainen ja omakohtainen kokemus tutkitta-
vasta aiheesta, joten valitsemalla yrittdjien parissa toimivia henkil6ita saatiin laajem-
pi kuva tutkimusaiheesta. Tutkimukseen haastateltiin kahta Tiimiakatemian valmen-
tajaa seka Tuhansien jarvien uusyrityskeskuksen toimitusjohtajaa ja uusyritysneuvo-
jaa. Valintaperusteena oli se, ettd he neuvovat aloittavia yrittajia paivittain ja omaa-
vat tietoa yrittdjien markkinointihaasteista ja -osaamisesta. Asiantuntijoiden kaytto
on tallaisissa tapauksissa perusteltua, mutta Kananen varoittaa, etta heilla ei valtta-

matta ole aitoa kokemusta ilmiosta. Yhta lukuun ottamatta kaikilla haastatelluilla
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asiantuntijoilla oli myods omaa yrittajataustaa. Tutkimukseen haluttiin kuitenkin saada
lisdksi nykyhetken yrittajanakokulmaa, joten siihen haastateltiin vield kahta jyvaskyla-

ldista yrittajaa. (Hirsjarvi ym. 2004, 155; Kananen 2008, 34,76.)

Haastattelut tehtiin toimijoiden omissa tiloissa, ja ne nauhoitettiin seka litteroitiin
luotettavuuden varmistamiseksi. Nauhoittaminen ja litterointi mahdollistavat haas-
tatteluaineistoon palaamisen ja sen tarkastelun aina uudestaan. Tama lisaksi varmis-
taa haastattelun objektiivisen taltioinnin, johon ei sekoitu haastattelijan sensuuria
samalla tavalla kuin esimerkiksi paperille tehtaviin muistiinpanoihin. (Kananen 2008,

79.)

Litteroinnissa on kolme tarkkuustasoa: sanatarkka, yleiskielinen ja propositiotason
litterointi. Sanatarkka litterointi on tasoista tarkin ja ottaa huomioon jopa eleet ja
aannahdykset. Propositiotason litterointi on tasoista karkein ja kirjaa ainoastaan vas-
tauksen sanoman yl6s. Yleiskielinen litterointi tarkoittaa sita, etta murre- ja puhekie-
len ilmaukset jatetaan litteroidusta aineistosta pois. (Kananen 2008, 80—81.) Litte-
rointivaiheessa ei tiedetty tarkkaan, mita asioita aineistosta tultaisiin tutkimusta ana-
lysoidessa tarvitsemaan. Taman vuoksi haastattelut litteroitiin sanatarkasti, kuitenkin
jattden eleet ja ddnnahdykset kirjaamatta. Aineistoon kirjattiin luotettavuuden var-
mistamiseksi haastattelujen kestot, haastateltavien tunnistetiedot seka haastatte-

luissa esiintyneet hairiot.

Kun tutkimushaastattelujen tulosten pohjalta lahdettiin tutkimaan sita, kuinka pien-
yrittdjien kuluttajamarkkinoinnin osaamista tulisi kehittaa, vastauksia lahdettiin etsi-
maan kirjallisuudesta, internetistd sekd muusta julkaistusta materiaalista. Jotta saa-
tiin ajankohtaista ja luotettavaa informaatiota valituista ldhteista, oli kiinnitettava
huomiota ldhteiden tasoon. Lahdekriittisyys on olennainen osa luotettavaa tutkimus-
ta. Lahteita valittaessa on syytda huomioida ldhteen ik3, kirjoittajan ja julkaisijan tun-

nettuus ja arvovalta seka lahteen uskottavuus. (Hirsjarvi ym. 2004, 102.)
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3 KUINKA KULUTTAJAMARKKINOINTI TULISI TEORIASSA
TOTEUTTAA

Tutkimustulosten perusteella kartoitettiin pienyrittajien kuluttajamarkkinointiosaa-
misen taso seka heille tarkeimmat markkinoinnin kanavat ja keinot. Taman tiedon
pohjalta alettiin kerata teoriatietoa siitd, kuinka kuluttajamarkkinointia nailla alueilla
tulisi parhaimmillaan toteuttaa. Tietoa kerattiin kirjallisuudesta seka internetista.
My0s Tiimiakatemialla toteutettujen markkinointiprojektien pohjalta saatua koke-
muspohjaista tietoa hyodynnettiin. Nain oleellista tietoa aiheesta osattiin etsia ja
tarkastella kriittisesti eri ldhteista saatavaa informaatiota. Markkinoinnin teoriapoh-

jaa on keratty viimeiset kaksi vuotta markkinointiprojektien yhteydessa.

Kuluttaja markkinoinnin kohteena

Kuluttajamarkkinoinnin tavoitteena on herattaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnos-
tus ja saada heidat ostamaan yrityksen tuotteita. Markkinoinnin tulisi [ahtea liikkeelle
heidan tarpeistaan. Tama tarkoittaa sitd, etta kuluttajan tarpeet on tunnettava. Jos-
sain maarin yrityksen on markkinoinnin avulla mahdollista my6s luoda naita tarpeita.
Kuluttajakdyttaytyminen muodostuu niista kdytannon teoista, joita kuluttaja tekee
tarpeensa tyydyttdadkseen, valitessaan, ostaessaan ja kdyttdaessaan yritysten palveluja

ja tuotteita. (Haverila & Saarikorpi 1994, 82.)

Kuluttajan tarpeet jakautuvat fysiologisiin seka sosiaalisiin ja psykologisiin tarpeisiin.
Haverila ja muut (1994, 87—-88) esittelevat psykologi Abraham Maslowin tarvehierar-
kian, jonka mukaan yksilot pyrkivat aina ensin tyydyttamaan fysiologiset perustar-
peensa. Sen jalkeen kun perustarpeet, kuten ruoka ja lepo on tyydytetty, siirrytdan
tyydyttamaan korkeampia tarpeita. Naita ovat turvallisuuden-, arvostuksen-, itsensa-

toteuttamisen- seka sosiaaliset tarpeet. (Haverila & Saarikorpi 1994, 87—88.)

Kuluttajan tarpeiden ymmartaminen auttaa markkinoijaa suunnittelemaan kohde-
ryhmalle sopivaa markkinointia. Lisdksi on tarkeaa tietdaa ne tekijat, joiden mukaan
kuluttaja tekee ostopaatdksensa. Maslowin tarvehierarkian mukaan tuote on kulutta-
jan silmissa sita haluttavampi, mitd useamman tarpeen se hierarkian mukaan tyydyt-

taa. Markkinoinnilla on osattava viestia nama tuotteen ominaisuudet, rakentaa posi-
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tiivinen tuotemielikuva seka tiedottaa, kuinka kuluttaja voi tuotteen tai palvelun os-
taa. Nykypaivan kuluttaja haluaa myos itse paattaa haneen kohdistuvasta markki-

noinnista. Enaa ei yksisuuntainen, yrityksen toimesta tapahtuva markkinointi ole se
tehokkain tapa tavoittaa asiakkaita. Asiakkaat on otettava mukaan yhteiseen dialo-

giin yrityksen kanssa.

3.1 Brandi

Lindroosin, Nymanin ja Lindroosin (2005, 21) mukaan brandi on mielikuva, joka ker-
too asiakkaalle kokemuksesta, jota han voi tuotteelta odottaa. Brandi siis tulkitsee
asiakkaalle tuotteen merkityksen. Asiakas on todellisuudessa se, joka maarittaa
brandin. Koska olemme siirtyneet valmistajan markkinoiden ajasta kuluttajan mark-
kinoiden aikaan, my0s yritysten toiminta, brandin maarittely ja sen johtaminen ovat
asiakaslahtoisia. Sounio (2010, 24) jakaa brandin kahteen osaan: ulkoisesti ndakyvaan
ja persoonaan. Ulkoisesti ndkyva osa pitaa sisallaan tuotteen ulkonaoén, pakkauksen
tai yrityksen visuaaliseen ilmeen. Persoonaan kuuluu puolestaan tuotteen tai palve-
lun tausta, historia seka kaytos. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 21; Sounio 2010,
24.)

Isokangas ja Vassinen (2010, 30, 35, 40) esittelevat kirjassaan kolme eri brandin lajia:
persoona-, ammatillinen- seka yrityksen brandi. Heidan mukaansa persoonabrandi
maarittaa sen, millaisia yrityksen tyontekijat ovat vapaa-ajalla ja keita he pohjimmil-
taan ovat. Persoonabrandi rakentuu elaman aikana, joten sita ei rakenneta kuten
yrityksen brandia. Myos ammatillinen brandi on osa persoonaa eli pienyrittdjaa itse-
aan. Ammatillisella brandilla tarkoitetaan yrittdjan tai tyontekijan nimen arvoa ty6-
markkinoilla. Yrittaja itse voi siis vaikuttaa omaan ammatilliseen brandiinsa ja tama
on apuna muun muassa tyonhaussa. Tavoitteena onkin kasvattaa arvostusta muiden
silmissa. Pienyrityksissa yrittdja itse luo brandin usein persoonallaan ja varsinaisen
yritysbrandin luomiseen ei keskityta. Kun puhutaan kohderyhmien ja muiden sidos-
ryhmien mielikuvista ja mielipiteesta yritysta kohtaan, on kyse yrityksen brandista.
(Isokangas & Vassinen 2010, 30, 35, 40.) Brandin rakennus tapahtuu vaiheittain, jois-

ta ensimmainen on analyysivaihe.
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Analyysivaihe

Laakso (2004, 83, 104—-108) kertoo kirjassaan, etta kun yritykselld on tietty palvelu tai
tuote, johon on yhdistetty jokin siihen haluttu kilpailijoista poikkeava ominaisuus tai
ominaisuudet, voi brandin rakentaminen alkaa. Jotta tallainen poikkeava ominaisuus
I6ydetadan, on tehtava kilpailija-analyysi ja kartoitettava, onko vastaavanlaisia palve-
luita jo olemassa tai onko kilpailijoilla mahdollisesti joitakin heikkouksia. Brandin ra-
kentamisessa lahdetadan liikkeelle siitd, mika yrityksessa tai tuotteessa on totta, aitoa
ja erilaista. Tarkeinta on miettia yrityksen ydinmerkitys: miksi tama yritys tai tuote on
olemassa, mita uutta se antaa asiakkaille ja mita kilpailijoista erottuvaa hyotya se
heille tarjoaa. Laakson mukaan brandi syntyy vasta, kun kuluttaja kokee mielessaan
tuotteen tuovan hanelle jotakin lisdarvoa toimialan muihin tuotteisiin ndhden. (Laak-

so 2004, 83, 104-108.)

Lindroos ja muut (2005, 228) esittelevat Camper -kenkamerkin brandirakenteen. Kun
brandin ydinmerkitys on tiedossa, on sen ymparille mietitty yrityksen arvoja, odotuk-

sia, ominaisuuksia, ratkaisuja seka auktoriteettialuetta. (Lindroos ym. 2005, 228.)
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Auktoriteettialue

Kaveleminen “mallorcalainen
elama”

Ominaisuudet Arvot

Terve elama
Ympdristotietoisuus
Perinteet

Muodin ja
pinnallisuuden vastustus

Ergonomia
Kestavyys
Omaperdinen design

Odotukset
Autenttisuus
Mukavuus ja laatu
Yksilollisyyden toteuttaminen
Kannanotto ihanteiden ja arvojen
puolesta

Ratkaisu

Brandin ydinmerkitys

Mukavuus ja mielikuvitus
"Maalaisuus”
Yksinkertaisuus
Kaytannollisyys
Valittdmyys
Tulevaisuususko

Hitaamman
elamantavan
puolesta

Suhde asiakkaaseen

Asiakkaan kokemus

Virtuaalinen heimo Voi kévella ja kokea enemman
Yhteiset ihanteet ja kiinnostuksen Valimerellinen eldménilo
kohteet

KUVIO 1 Brandikokonaisuuden rakenne (Lindroos ym. 2005, 228)

Oman brandianalyysin ja kilpailija-analyysin lisdksi erityisen tarkeda on selvittaa yri-
tyksen suhde asiakkaaseen seka se, millaisen kokemuksen yritys haluaa heille antaa.
Asiakasanalyysiin ensimmaisiin vaiheisiin kuuluu toimialan uusimpien trendien kar-
toittaminen. Yrityksen taytyy pohtia, mitka osat toimialalla ovat kasvavia ja mitka
taantuvia. My6s kuluttajien ostomotiivien ja -kayttaytymisen sekda mahdollisten tyy-
dyttdmattomien tarpeiden kartoittaminen kuuluu asiakasanalyysiin. Myos kilpailija-
analyysia tehtdessa saattavat nama kuluttajien tyydyttamattémat tarpeet nousta
esille. Ndin tapahtuu, mikali havaitaan, ettd markkinoilta puuttuu jokin tuote, jolle
kysyntaa kuitenkin olisi. Pienyrityksen asiakaskunnan segmentointi helpottaa mark-
kinointityossa seka markkinointikeinojen ja -kanavien valinnassa, silld ndin viestinnas-
td saadaan kullekin kohderyhmalle toimivaa. (Lindroos ym. 2005, 228; Laakso 2004,
90-94,97,99.)
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Naiden jalkeen pienyrittajan tulee pohtia kokonaisvaltaisesti omaa brandikonsepti-

aan. Lindroos ja muut (2005, 260) esittelevat brandikonseptikaavion, joka my6s pien-
yrittdjan kannattaa toiminnassaan ottaa huomioon. Brandikonseptiin kuuluvat yrityk-
sen tapa toimia seka visuaaliset eli ulkoisesti ndkyvat asiat. Ndita ovat yrityksen sym-

boli, tyyli, teema seka slogan. (Lindroos ym. 2005, 260.)

Tapa Symbolit

Brandikonsepti

toimia Tyyli

Slogan

Teema

KUVIO 2 Brandikonseptikaavio (Lindroos ym. 2005, 260)

Tunnettuuden luominen sekd brandin vaikutus markkinointiin

Analyysivaiheen jalkeen yritys, palvelu tai tuote pyritadn saamaan tunnetuksi. Tun-
nettuuden luomisen keinona kaytetaan markkinointia. Ennen kaikkea brandin tulee
erottua muista brandeista omilla tuotteillaan, palveluillaan ja toimintatavoillaan. Yri-
tyksen oma slogan, symboli sekad esimerkiksi tunnusmusiikki kasvattavat tietoisuutta
ja tunnistettavuutta kuluttajien keskuudessa. Esimerkiksi mediajulkisuus sekd spon-
sorointi ja tapahtumamarkkinointi vaikuttavat tunnettuuden kasvuun. (Laakso 2004,

137-142.)

Yritys voi hyodyntaa brandin tunnettuuden kasvussa myos niin sanottuja linkkeja.
Naita linkkeja yritys voi hydodyntaa muun muassa kampanjoissa kayttamalla esimer-

kiksi julkisuudesta tunnettua henkilda oman kampanjansa keulahahmona. Tallainen
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linkki vahvistaa brandig, silld tunnetut henkilot saavat kuluttajat usein luottamaan

tuotteeseen tai palveluun. (Laakso 2004, 146.)

Lyhyenkin kampanjan jalkeen kuluttaja saattaa tunnistaa brandin nimen kysyttdessa.
Spontaanin tunnettuuden luominen vie kuitenkin aikaa. Siksi yrityksen tulee olla esil-
I3 toistuvasti ja kayttaa markkinoinnissaan samaa teemaa kuin aiemmin. Nain kulut-
tajien on helpompi yhdistaa brandi jo aiemmin nahtyihin kampanjoihin. (Laakso

2004, 147.)

Tuotteen tai palvelun asemointi

Kun tietoisuus yrityksesta kasvaa, taytyy se asemoida. Asemointi eli positiointi tar-
koittaa jonkin ominaisuuden esimerkiksi kilpailijoista erottuvan hinnan liittamista
tuotteeseen tai palveluun. Asemoinnin ansiosta kuluttaja yhdistaa brandin nimen
kuullessaan tuon halutun ominaisuuden yritykseen. Positioinnin tarkoituksena ei ole
luoda jotakin uutta kuluttajan mieleen, vaan vahvistaa jo olemassa olevaa mieliku-
vaa. Asemointi tarkoittaakin kaikkea sita, mita brandin nimi tarkoittaa kuluttajalle.
Positointi on onnistunut, kun kuluttaja kykenee kertomaan yrityksen nimen kuulles-
saan, etta jokin tietty ominaisuus tai piirre erottaa sen kilpailijoista. (Laakso 2004,

150-151.)

Harva yritys haluaa antaa kuluttajilleen negatiivisen kuvan. Taman vuoksi onkin tar-
keda osata asemoida oikein. Ominaisuutta valittaessa taytyy tietenkin ottaa huomi-
oon kilpailijat ja heidan tarjontansa, mutta myos se, millainen mielleyhtyma on lahel-
I3 kuluttajaa. Mikali mielleyhtyma jaa kuluttajalle etdiseksi, ei han myodskadan koe,
ettd yritys erottuu kilpailijoistaan. Brandiin ei silloin liity mitdan merkittdavaa tai yksi-
[6itya ominaisuutta, joka saisi kuluttajan ostamaan juuri taman brandin tuotteita kil-

pailijoiden palveluiden sijaan. (Laakso 2004, 167.)

Ostamisen aikaansaaminen

Kun palvelu tai tuote on saatu kuluttajien tietoisuuteen ja se on asemoitu, on aika
saada asiakkaat ostamaan tuote. Siksi onkin erityisen tarkeaa, kuinka kuluttaja kokee
tuotteen tai palvelun laadun ensimmaisen kayttokerran yhteydessa. Yksin tuotteen
korkea laatu ei riitd, vaan tama tulee muuttaa kuluttajan kokemaksi laaduksi. Laa-

tuun vaikuttavia osatekijoita ovat fyysinen tuote seka palvelu. Tuotteen tulee olla
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sellainen, ettd kuluttaja ostaa tarvittaessa sen uudestaan. Vaikka tuote olisi huippu-
luokkaa, ei kuluttaja valttamatta palaa liikkeeseen. Tama voi johtua esimerkiksi pal-
velun huonosta laadusta. Siksi jokaisen yrityksen tulee paattaa, millaista laatua se

brandilleen tavoittelee. (Laakso 2004, 252—-253.)

Kun asiakas kokee saamansa palvelun ja tuotteen laadukkaaksi ja sopivan hintaiseksi,
tuottaa se hyotyja brandille. Ensinndkin on hyvin mahdollista, etta kuluttajan osto-
motiivi sdilyy ja han palaa yritykseen uudelleen tarvitessaan vastaavanlaista palvelua.
Taman lisdksi hyva laatu seka hintataso erilaistavat kilpailijoista ja mahdollistaa my0ds
jalleenmyyjien kiinnostumisen tuotteesta. Mikali kuluttajat kokevat tuotteen ja pal-
velun laadun kilpailijoita paremmaksi, on yritykselld mahdollisuus myds korottaa hin-
toja, joka puolestaan myos saattaa parantaa kuluttajien brandimielikuvaa. (Laakso

2004, 258-260.)

Vakiinnuttaminen

Seuraavassa vaiheessa on pyrkimyksena saada kuluttajat brandin uskollisiksi kaytta-
jiksi eli saada vakiinnutettua heidan ostokayttaytymisensa. Laakson mukaan kulutta-
jien brandiuskollisuuteen vaikuttaa moni tekija. Ennen kaikkea asiakkaan tulee kokea,
ettd hantad kohdellaan hyvin ja etta yritys on kuluttajaa lahelld. Ndin myos yritys
huomaa helpommin, jos tapahtuu muutoksia. Asiakas pysyy uskollisena usein myos,
mikali yritys luo hanelle vaihtokustannuksia. Tama tarkoittaa sitd, ettd muun muassa
ne asiakkaat palkitaan, jotka ovat olleet uskollisia yrityksen palveluille. Palveluntarjo-

ajan vaihto toisi siis heille kustannuksia. (Laakso 2004, 267—-269.)

Mittaa asiakastyytyvaisyyttd sdaannéllisin
valiajoin

Pysy lahell4 asiakasta.

Brandi-

)

Kohtele asiakasta hyvin. uskollisuus

Luo vaihtokustannuksia.

Tarjoa ylimaaraisia etuja.

KUVIO 3 Brandiuskollisuuden rakentamisen keinot (Laakso 2004, 268)
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Monet yritykset saattavat liiaksi houkutella itselleen uusia asiakkaita ja unohtavat jo
olemassa olevien asiakkaiden tarkeyden. Siksi kanta-asiakkaiden palkitseminen esi-
merkiksi etuuksilla on hyva keino saada heidat myds pysymaan uskollisena yrityksel-
le. Kanta-asiakkaita tulee muistaa kuunnella ja kartoittaa tietyin valiajoin nykyisten
asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta. Nadin yrityksen on helpompi parantaa omaa toimin-

taansa kuluttajien toiveiden mukaiseksi. (Laakso 2004, 267—-269.)

3.2 Asiakkaat ja segmentointi

Raphel ja Raphel (1995, 9) jakavat asiakkaat viiteen ryhmaan uskollisuuden perus-
teella. Ensimmainen ryhma on mahdolliset asiakkaat, jotka saattavat ostaa yrityksen
tuotteita. Toinen ryhma koostuu ostoksilla kavijoista, jotka asioivat yrityksessa aina-
kin kerran. Kun uskollisuus kasvaa, tulee kuluttajista varsinaisia asiakkaita, jotka osta-
vat yritykseltda yhden tai useamman tuotteen. Kanta-asiakkaita heista tulee, kun ostot
muuttuvat sadannollisiksi. Viimeinen ryhma on puolestapuhujat, jotka kertovat muille,
kuinka suurenmoinen yritys on. Tama viimeinen asiakasryhma on yrityksille erittdin
tarkea niin taloudellisesti kuin markkinoinnillisestikin. Tavoitteena yrityksilla tulisi olla
asiakkuuksien kehittaminen kohti puolestapuhujien ryhnmaa. (Raphel & Raphel 1995,
9.)

Markkinoinnilla ohjataan asiakkaat yritykseen tekemaan ostoja seka vahvistetaan
yrityksen brandia ja positiivista yrityskuvaa. Paraskaan markkinointi ei silti toimi, jos
asiakkaat eivat ole tyytyvaisia yrityksen toimintaan. Yrityksen tehtavana on tuottaa
tulosta pitamalla asiakkaat tyytyvaisina. Tyytyvaisyys saa asiakkaat sitoutumaan yri-
tykseen, jolloin heista parhaimmillaan tulee yrityksen puolesta puhuvia, uskollisia
asiakkaita. Tyytyvaisyyteen vaikuttaa useampi tekija, joista yksi tarkeimmista on hyva
asiakaspalvelu. Hyva asiakaspalvelu vahintaan tayttda ja mielelldan ylittaa asiakkaan
odotukset. Odotukset luodaan usein markkinoinnin avulla, joten on muistettava, etta
asiakkaalle annetut lupaukset on pystyttava lunastamaan. (Kannisto & Kannisto 2008,

56, 104.)
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Markkinoinnin tehtava asiakkaiden sitouttamisessa

Raphelin ja Raphelin (1995, 19) m&aritelman mukaan mahdollinen asiakas on henkild,
joka on kiinnostunut ostamaan yritykselta jotakin. Jotta mahdollisen asiakkaan kiin-
nostus herda, on hanen oltava kuitenkin jo tietoinen yrityksen olemassaolosta ja tar-
joomasta. Markkinoinnin yksi paatehtava onkin ohjata mahdollisia asiakkaita yrityk-
seen ja saada heidat kokeilemaan sen tuotteita ensimmaisen kerran. Mahdollisia
asiakkaita yritykseen ohjaa myds puolestapuhujien suosittelu tai tarve tietylle tuot-

teelle.

Jotta tiedetaan, mikd mahdollisten asiakkaiden ryhma on yritykselle potentiaalisin ja
kannattavin, on asiakkaat jarkevdaa segmentoida. Rope (2005, 153) toteaa, etta seg-
mentointi perustuu ajatukseen, ettei yrityksen kannata kasitellda koko markkinoita
kokonaisuutena, vaan pilkkoa se tarpeeksi pieniin osiin, segmentteihin. Kivikangas ja
Vesanto (1998, 24-27) jatkavat, ettd segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jaka-
mista ostokayttaytymisen perusteella osiin, jotka ovat myds markkinoinnin nakdkul-
masta yhtenevaisid. Segmentoinnin suurimpina hyotyina ovat asiakkaiden tarpeiden
ja ostokayttaytymisen tunteminen seka kannattavuustavoitteisiin padseminen tiet-
tyihin segmentteihin keskittymalla. Segmentointiperusteina toimivat esimerkiksi va-
estotieteelliset seikat kuten ik, kieli tai sukupuoli, maantieteelliset seikat kuten si-
jainti tai ilmasto seka persoonallisuus-, elaméantapa- ja asenteelliset perusteet. (Kivi-
kangas & Vesanto 1998, 24—27.) Markkinointi on osattava kohdentaa tarvittaessa
erilaisena jokaiseen asiakassegmenttiin. Kun asiakkaita pyritaan sitouttamaan yrityk-
sen toimintaan, on markkinoinnilla suuri merkitys. Mahdolliset asiakkaat on saatava
vierailemaan yrityksessa, ostoksilla kavijat tekemadan ostopaatos ja asiakkaat osta-
maan yrityksen tuotteita sdannoéllisesti. Myos puolestapuhujien motivaatiota yritys-

viestin kertomisessa on pystyttava ruokkimaan.

Irlantilainen maailmankuulu kauppias Feargal Quinn (1993, 23, 41) on sitd mieltd,
ettd yrityksen paatehtava on saada asiakkaat tulemaan aina uudelleen yritykseen.
Hanen mukaansa kaikkien yrityksen toimintojen tulisi olla suunniteltu asiakkaita var-
ten. Jos jokin toiminto ei suoraan palvele asiakasta, on se hylattava tai suunniteltava
uudelleen. Talléin on ymmarrettava, etta asiakaspalvelun kehittaminen on pitka pro-

sessi, joka vaatii resursseja. Vaatii rohkeutta luottaa siihen, etta pitkalla aikavalilla
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panostukset maksavat itsensa takaisin nopeamman lyhyen aikavalin tuoton sijaan.
(Quinn 1993, 23, 41.) Markkinointiviestintd on ndkyva osa asiakaspalvelua, jonka tar-
koituksena ei ole ainoastaan uusasiakashankinta vaan myds nykyisten asiakkaiden

muistaminen ja aktivoiminen seka tiedotustoiminta.

Jotta kaikille asiakasryhmille saadaan toteutettua kohdennettua markkinointiviestin-
taa, on yrityksella oltava asiakasrekisteri. Asiakastiedoista kannattaa kerata tietokan-
ta, joka sisaltaa esimerkiksi yhteystiedot, tiedot asiakkaan segmentista, ostoista ja
asiakastyytyvaisyydesta seka asiakkaaseen kohdistetusta markkinointi- ja muusta
viestinnasta (Rope 2005, 595). Mita yksityiskohtaisempaa rekisterid pystyy resurssien
puolesta pitdamaan ylla, sitd helpompaa on markkinoinnin kohdentaminen ja asiak-

kaan yksildllinen palveleminen.

3.3 Kilpailijat

Kuten muussakin liiketoiminnassa, myds omaa markkinointia suunniteltaessa ja to-
teutettaessa, on otettava huomioon kilpailijoiden toiminta. Kilpailijoilta voi saada
hyvia ideoita omaan markkinointiin, mutta heista tulisi pyrkia erottumaan niin toi-
minnallisesti kuin markkinointiviestinnallisestikin. Ensimmainen askel kilpailijoista
erottumisessa, on heidan toimintansa aktiivinen seuraaminen. Taman jalkeen voi-

daan aloittaa oman toiminnan suunnittelu kilpailijoista erottuvaksi.

Sinisen meren strategia tarjoaa kdaytannon tyokalun kilpailijoista erottumiseen ja
oman markkinoinnin painopisteiden kartoittamiseen. Tyokaluna toimii strategiapro-
fiili, johon laaditaan arvokdyra kysymalla nelikentan nelja ratkaisevaa kysymysta.

(Kim & Mauborgne 2007, 51.)
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SUPISTA

Mita tekijoita tulisi
supistaa selvasti alan
normaalitasoon
verrattuna?

LUO

Mita kyseiselle
toimialalle taysin uusia
tekijoita tulisi luoda?

POISTA

Mitka toimialalla selviéna
pidettavat tekijat tulisi
eliminoida?

KOROSTA

Mita tekijoita tulisi
korostaa selvésti
enemman kuin alalla
yleensa tehdaan?

KUVIO 4 Arvokayran rakentamisen nelja kysymysta (Kim & Mauborgne 2007, 51)

Nelikentdan kysymysten pohjalta nousseista teemoista kootaan arvokayrat strategia-
profiilia varten. Strategiaprofiilin tarkoituksena on verrata oman toiminnan painopis-
teita kilpailijoiden painopisteisiin. Visuaalinen esitys omista vahvuuksista ja kilpaili-
joista erottavista tekijoista auttaa markkinoinnin suunnittelussa. Profiili kertoo myds,
missd asioissa yritys toimii tdysin samalla tavoin kuin kilpailijansa. (Kim & Mauborgne
2007, 49.) Sinisen meren strategia on luotu koko liiketoiminnan strategiatyon tyoka-
luksi, mutta sitd voidaan hyodyntdaa myos markkinointia suunniteltaessa. Talldin liike-
toimintaa tarkastellaan kokonaisuuden sijaan markkinoinnin nakékulmasta, tavoit-

teena erottua kilpailijoiden markkinointitoimenpiteista seka kilpailukeinoista.
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KUVIO 5 Strategiaprofiili (Kim & Mauborgne 2007, 49)

Tietoa siita, kuinka oma yritys erottuu kilpailijoistaan markkinoinnin nakdkulmasta,
voidaan mitata esimerkiksi asiakaskyselyilla. Asiakkailta voidaan kysya mielipiteita
yrityksen markkinointiviestien sisallosta, huomioarvosta, informatiivisuudesta ja toi-
mivuudesta eli siitd, ovatko mainokset aiheuttaneet kohdeyleisdssa toivottuja toi-
menpiteitd. Mainonnan tutkimukset ovat kilpailutekijatutkimuksista kaytetyimpia,
johtuen siihen kaytettavista suurista rahasummista ja nakyvasta roolista markkinoin-

nissa. (Rope 2005, 433.)

3.4 Ideointi ja innovointi

Kilpailu markkinoinnissa on kovaa. Se parjaa, joka erottuu ja jaa ihmisten mieleen.
Jotta yritys onnistuu erottumaan massasta markkinoinnillaan, on sen oltava kekselias
ja ideoitava jatkuvasti uusia tapoja ilahduttaa seka puhutella kuluttajia. Yritys voi
ulkoistaa markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen ammattilaisille edellyttden, etta
siihen on rahallisia resursseja. Mikali rahaa on kdytdssa vahan, on yrityksen usein

turvauduttava omaan luovuuteen markkinointia ideoidessa.

Luovuus yhdistetdan usein taiteisiin, vaikka se liittyy kaikkiin elaman osa-alueisiin ja
mihin tahansa tekemiseen. Luovuus on nahda itsestdan selva, jota muut eivat ole
ndhneet. Se on tapoja tehda asioita eri tavalla tai ajatella toisin kuin muut. Luovuus-

tutkimus jakaa luovuuden raskaaseen sarjaan, joillakin aloilla tehtdavaan aidosti uutta
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synnyttavaan tekemiseen seka arjen kdytannolliseen ja henkilokohtaiseen luovuu-

teen. Naita molempia tarvitaan. (Koski, Karkkdinen & Tuominen 2004, 26—28.)

Ideoinnissa ei aina tarvitse luoda uutta, vaan voi myds yhdistella vanhoja asioita uu-
siksi kokonaisuuksiksi. Ideoita voi saada esimerkiksi muilta toimialoilta, soveltaen
niita omalleen luoden jotakin erikoislaatuista. Kosken ja muiden (2004, 86) mukaan
luovuuskirjailija Foster kertoo Gutenbergin aikanaan keksineen kirjapainotekniikan
yhdistamalla rahanlydntikoneen ja viininpuristimen. Nykypdivana internet mahdollis-
taa muihin aloihin tutustumisen ja markkinointi-ideoiden seuraamisen ennennake-
mattomalla tavalla. Esimerkiksi Amerikan markkinoilta saa nopeasti internetin vali-

tykselld ideoita erilaisista markkinointikeinoista.

Jos ideointi tuntuu hankalalta, voi Hagerstrandin (2009, 53) mukaan kokeilla esimer-
kiksi tehda viimeinen asia ensimmaiseksi, korostaa virheita ja erovaisuuksia, kayttaa
mahdottomia vareja, suurennella yksityiskohtia, kyseenalaistaa ja poistaa turhia ele-
mentteja. Tarkeintd on pitaa silmat auki ja mieli avoinna. Kannattaa myo6s suhtautua
kriittisesti normeihin ja normaaliin. Ndin on valmis vastaanottamaan vaikutteita

omaan luovaan ajatteluun. Apuna voi ja kannattaa kayttaa erilaisia ideointimenetel-

mia seka tiimitydskentelyn voimaa.

Hagerstrand (2009, 20-50) esittelee muutamia kdytannon tyokaluja markkinointi-
ideoinnin helpottamiseksi. Ideoinnissa voidaan esimerkiksi hyédyntaa tosielaman
sankareita tai luusereita. Draaman keinojen ja erilaisten hahmojen kayttaminen ve-
toaa ihmisten tunteisiin ja on siten vaikuttava keino markkinoinnissa. Naissa tapauk-
sissa voidaan hyodyntaa tunnettuja tarinoita, elokuvia tai legendaarisia hahmoja,
muokaten niista jotakin omaan tarkoitukseen sopivaa. My6s oman tuotteen syntyta-
rinan esittdminen mielenkiintoisella tavalla on yksi tapa markkinoida. Kiinnostuksen
herattda myos jokin normaalista poikkeava tapa ilmaista asia. Esimerkiksi kauneus-
tuotteita myyva yritys voisikin kayttaa mainoksessa jotakin rumaa tai 6ljy-yhtio pol-
kupyoran kuvaa. Markkinoija voi myos leikitella tuotteensa ominaisuuksilla ja miettia,
mika olisi tuotteen kummallisin kayttotapa tai mihin tuotetta voisi verrata tai yhdis-
taa. Usein myos perinteisesta poikkeavan markkinointikanavan valinta saa tuotteen
erottumaan. Yritys voi kirjoittaa viestinsa jalkakdytavaan tai hyddyntaa talojen seinia

ja parkkihalleja. Aikakasityksid, asioiden kokoa, merkityksia ja yleisolettamuksia



24

muokkaamalla saadaan luotua kuluttajia kiinnostavia, uusia nakékulmia markkinoin-
tiin. My0s erilaiset vastakkainasettelut, kuten voittajat ja havidjat tai taivas ja helvet-

ti, ovat kiinnostavia. (Hagerstrand 2009, 20-50.)

Etenkin markkinointikampanjoissa ja tempauksissa kannattaa hyodyntaa ideointia ja
sita kautta syntyvia erilaisia, elamyksellisia ja osallistavia markkinointikeinoja. Kun
hyddynnetdan epatavallisia markkinointikeinoja, puhutaan sissimarkkinoinnista. Pa-
rantaisen (2005, 11, 13, 20) mukaan sissimarkkinointi tarkoittaa epatyypillisia mark-
kinoinnin keinoja, joihin ei tarvitse satsata paljoa resursseja, mutta jotka kuitenkin
tuottavat hyvia tuloksia. Sissimarkkinoinnissa yhdistetdan useita markkinointikeinoja
tehokkaiksi kokonaisuuksiksi hyodyntdaen monipuolisesti helppokayttoéista ja edullista
tekniikkaa. Lahtokohtana kuitenkin on, ettd asiakas hyotyy markkinoinnista jotenkin.
(Parantainen 2005, 11,13,20). Sissimarkkinointi on pienyrittdjille usein edullinen ja
tehokas tapa tehda kuluttajamarkkinointia. Tallaista markkinointia voi toteuttaa mel-
kein missa tahansa markkinointikanavassa, vaikka yleisimmin sita kaytetaan interne-

tissa.

Sissimarkkinoinnin toteuttaminen vaatii yrityksilta kekselidisyytta ja rohkeutta mark-
kinoinnin normien rikkomiseen. Esimerkkina sissimarkkinoinnista voidaan pitaa
Unisefin kampanjaa, jolla he halusivat "herdttdd pohtimaan aikuisten velvollisuuksia
ja turvallisen lapsuuden merkitystd kaikille maailman lapsille". 14 paikkakunnalle oli
sijoitettu lastenvaunuja, joista kuului itkua. Kun uteliaat katsoivat vaunuun, oli niissa
viesti: “Kiitos, ettd vdilitdt. Toivottavasti kaltaisiasi tulee lisdd.” (UNISEF Lastenvaunut

— Ole hetken &iti. n.d.)

3.5 Markkinoinnin suunnittelu

Kivikankaan ja Vesannon (1998, 175) mukaan markkinoinnin suunnittelu on syste-
maattista valmistautumista tulevaisuuteen. Kun yritykset ovat entista riippuvaisem-
pia alati muuttuvasta ymparistosta ja kilpailu on kovaa, korostuu pitkdjanteisen
suunnittelun merkitys liiketoiminnan lisdksi myos markkinoinnissa. Rope ja Vahvasel-
kd (1994, 12—-13) taydentavat, ettd markkinoinnin suunnittelu on osa markkinoinnin
kokonaisuutta yhdessa organisoinnin, toimeenpanon ja seurannan kanssa. Nama

vaiheet muodostavat prosessin, joka on jatkuvassa liikkeessa ja joka vaatii toiminta-
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suunnitelman liséksi johtamista. (Kivikangas & Vesanto 1998, 175; Rope & Vahvasel-

k& 1994, 12—13.)

Ropen ja Vahvaseldn (1994, 12, 26) mukaan ei ole yhta maariteltya tapaa suunnitella
markkinointia. Markkinoinnin suunnittelussa ei olekaan oleellista itse suunnitelman
tekeminen vaan silla saavutettavat paremmat tulokset. Markkinoinnin suunnittelu
koostuu neljasta kokonaisuudesta, joista ensimmadinen on strateginen suunnittelu.
Sen tarkoituksena on tehda paatoksia tulevaisuuden toiminnasta ja menestymisen
mahdollisuuksista. Talloin tehdadan myos paatokset niista tuotteista ja markkinaloh-
koista, joilla tavoitellaan menestysta. Toinen kokonaisuus on sisdinen suunnittelu,
joka kattaa tuote- ja markkinointikehitystyon suunnittelun. Jarjestelmasuunnittelu on
kolmas osa-alue, jonka tarkoituksena on varmistaa suunnitelmallinen markkinointia
tukevien jarjestelmien kehittaminen ja yllapito. Neljas osa-alue on toimenpidesuun-
nittelu, joka kattaa kdaytannon markkinointitoimenpiteiden suunnittelun. (Rope &

Vahvaselka 1994, 12, 26.)

Nykytila-analyysi

Markkinoinnin suunnitteluprosessi etenee vaiheittain, joista ensimmainen on yrityk-
sen nykytilanteen analysointi. Nykytila-analyysissa otetaan huomioon yrityksen toi-
mintaymparisto seka yrityksen sisdiset prosessit ja toimintaperiaatteet. Hyvana tyo-
kaluna yrityksen tilanneanalyysissa toimii Kotlerin (1999, 219) mainitsema SWOT-
analyysi, jossa kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet.
Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia asioita, joihin yritys voi itse vaikuttaa,
kun taas uhat ja mahdollisuudet ovat yrityksen ulkopuolisia asioita. Niihin on osatta-
va varautua ja toisaalta niitd on pystyttava hyodyntamaan. (Kivikangas & Vesanto

1998, 179; Kotler 1999, 219.)

Nykytila-analyysi voidaan jakaa yritys-, markkina-, kilpailija- ja ymparistoanalyyseihin.
Ymparistotekijat vaikuttavat aina kolmeen ensimmaiseen osa-alueeseen, mika on
otettava huomioon analyysia tehtdessa. Yritysanalyysi tarkastelee yrityksen sisaisia
asioita, esimerkiksi talouden tunnuslukuja, organisaatiota, toimintakulttuuria ja toi-
mintatapoja, yritysmielikuvaa seka myyntia ja markkinointia. Markkina-analyysissa
selvitettdvia asioita ovat muun muassa markkinoiden koko, potentiaalisten asiakkai-

den joukon suuruus, markkinoiden suuruus seka niissa tapahtuvat muutokset. Kilpai-
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lija-analyysi taas keskittyy kilpailijoiden resurssien, strategioiden ja markkina-aseman
kartoittamiseen. Ymparistoanalyysi selvittdaa toimintaympariston taloudelliset, poliit-
tiset, lainsaadannolliset, teknologiset ja kulttuurilliset seikat. (Rope & Vahvaselka

1994, 90.)

Markkinoinnin strateginen suunnittelu

Markkinoinnin strateginen suunnittelu tarkoittaa pidemman aikavalin suunnitelmaa
kohti asetettua visiota. Taman pohjalta tehddan lyhyempiaikaiset operatiiviset toi-
menpidesuunnitelmat markkinoinnille. Operatiiviset suunnitelmat tehdaan yleensa
noin vuodeksi eteenpain, kun taas strategiset suunnitelmat ulottuvat kahdesta neljan
vuoden padahan. Strategiaan vaikuttavat yrityksen liiketoiminnan koko ja luonne, lii-
ketoiminta-alue seka yrityksen johdon henkilokohtaiset tavoitteet. Ndiden pohjalta
tehdaan strategiset paatokset ensin koko liiketoiminnalle ja sen jalkeen yrityksen eri

toiminnoille, kuten markkinoinnille. (Rope & Vahvaselka 1994, 98—102.)

Kotler (1999, 25-26) kertoo Harvardin yliopiston professori Michael Porterin sano-
neen, ettd yrityksen markkinointistrategia on hyva silloin, kun se selvasti erottuu kil-
pailijoistaan. Talldin yritys ei vain pyri tekemadan samoja ratkaisuja kuin muut ja erot-
tumaan ainoastaan paremmuudellaan. Suurenmoinen strategia syntyy toisiaan vah-
vistavien, ainutlaatuisten toimenpiteiden yhdistelmast3, jota kilpailijoiden on sellai-

senaan vaikea kopioida. (Kotler 1999, 25-26.)

Professori Neil Borden maaritteli 60-luvulla Kotlerin (1999, 128-131) mukaan joukon
tapoja, joilla yritys voi vaikuttaa ostajaan. Tama joukko sai nimekseen markkinointi-
mix. Myohemmin professori Jerome McCarthy jakoi markkinointimixin neljaan P:hen
selkiyttdakseen sitd eri osa-alueisiin. P:t tulevat sanoista price, place, product ja pro-
motion eli suomeksi hinta, saatavuus, tuote ja markkinointiviestinta. Neljan P:n teo-
riaa on muokattu useita kertoja ja myds Kotler esittda uuden, ostajan nakokulmasta
tehdyn neljan C:n teorian. Tuotetta vastaa asiakkaan saama arvo, englanniksi custo-
mervalue, hintaa vastaa asiakkaalle koituvat kustannukset eli cost to the customer,
saatavuutta mukavuus eli convenience ja markkinointiviestintda pelkka viestint3,
englanniksi communication. Jokainen yritys voi laatia ndiden otsikoiden alle listan

omista ostajiin vaikuttamisen keinoistaan. Taima auttaa hahmottamaan yrityksen
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vaikuttamisen keinot ja sitd kautta tehostaa markkinoinnin suunnittelua ja toteutus-

ta. (Kotler 1999, 128-131.)

Viimeisin Suomessa pinnalle noussut muunnos neljan P:n teoriasta on Sami Salmen-
kiven CREF-malli. Kaupankaynnin ja markkinoinnin siirtyessa yha enemman interne-
tiin he kokivat vanhan neljan P:n teorian vanhentuneeksi. Markkinointiviestinnasta
siirrytdan kaksisuuntaiseen markkinointiin, josta tulee heidan mallinsa ensimmainen
kirjain C eli englanniksi collaboration. Asiakkaat otetaan mukaan markkinointiin sen
sijaan, etta he olisivat yksisuuntaisten, yrityksen suunnasta tulevien markkinointivies-

tien vastaanottajia. (Nyman & Salmenkivi 2008, 219-221.)

R kirjain tulee puolestaan sanasta revenue model eli ansaintamalli. Tuotteen tai pal-
velun hinta ei enaa ole markkinoinnin kannalta aina keskeinen asia. Myynnista saata-
vat tulot eivat ole kaikille yrityksille enaa paaasiallinen tulonlahde, vaan yha useam-
min palvelua saatetaan tarjota loppukayttdjalle jopa ilmaiseksi. (Nyman & Salmenkivi
2008, 251.) Tasta hyvia esimerkkeja ovat internetin verkottumispalvelu Facebook tai
lltalehden verkkosivut, joiden palveluja kuluttajat kayttavat ilmaiseksi. Yritykset saa-

vat tulonsa sivustoilla mainostavilta yrityksilta.

Itse tuote on usein vaihtunut osaksi kuluttajan kokonaiskokemusta. Taman vuoksi
Salmenkivi ja Nyman ovat korvanneet neljan P:n teoriassa esitetyn tuotteen koke-
muksella. Kolmatta P:ta korvaa siis kirjain E eli experience. Heiddn mukaansa asioiden
omistaminen menettaa nyky-yhteiskunnassa merkitystaan ja kayttajakokemusten

merkitys kasvaa. (Nyman & Salmenkivi 2008, 264.)

Viimeinen kirjain F, findability vastaa saatavuutta. Nykydan ihmiset saavat kdsiinsa
ennennakemattéman maaran tietoa niin halutessaan. Kuluttajat ovat omatoimisia
tiedonetsijoitad sen sijaan, ettd he vastaanottaisivat ainoastaan mainostajien heille
kohdentamia viesteja. Taman muutoksen suurin vaikuttaja on ollut internet. Nyky-
pdivan markkinoinnissa yritysten on varmistettava, etta heidan markkinointiviestinsa
on helposti I6ydettavissa. (Nyman & Salmenkivi 2008, 278-279.) Tama tarkoittaa
kdytannossa oman asiakassegmentin tuntemista ja tietoa siitd, missa he liikkuvat,

mita medioita he seuraavat ja mista he etsivat tietonsa.
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KUVIO 6 Salmenkiven CREF-malli (Nyman & Salmenkivi 2008, 220)

Tavoitteiden asettaminen

Markkinoinnin tavoitteet pohjautuvat yrityksen koko liiketoiminnalle asetettuihin
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tavoitteisiin. Liikevaihto-, kannattavuus- ja tulostavoitteet ovat pohjana markkinoin-

nin tavoitteita asetettaessa. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on lisata kuluttaji-

en tietoisuutta sekad vaikuttaa heidan mielikuviinsa, asenteisiinsa ja toimintaansa.

Yrityksen tavoitteista voidaan muodostaa tavoitehierarkia, jonka muodostavat yrityk-

sen tulos-, markkinointi-, markkinointiviestinnalliset- ja yksittaisille keinoille asetetut

tavoitteet. (Isohookana 2007, 95-97.) My6s Rope ja Vahvaselka (1994, 125) jakavat

tavoitteet hierarkiaan, joka koostuu organisaation paamaarista, toimintakohtaisista

kokonaistavoitteista, valitavoitteista seka yksityiskohtaisista toimintatavoitteista.
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Yritys

Yrityksen liikevaihto kasvaa 10 % vuonna 20xx ja
katetavoite nousee 3 %, tulos paranee 2 %

v

Myynti

Tuotteen x myynti nousee 15 % vuoden 20xx aikana.
Tuotteen x jakelutie laajenee kahdella jasenella
seuraavan kahden vuoden aikana. Tuotteen x hinta
pysyy samana seuraavan vuoden.

v

Markkinointi-
viestinta

- Kohderyhmasta X1 40 % osaa mainita tuotteen
nimeltd x.xx. mennessa.

Kohderyhméssa X2 tuotteen x tunnettuus
nousee 10 % x.xx. mennessa.

Kohderyhmastd X1 60 % on huomannut mainoksen
lehdessa Y ja 10 % on hakenut lisatietoja verkosta
Keinot X.XX. mennessa.

Suoramarkkinoinnin avulla saatiin xx kontaktia.

Kohderyhmasta X1 25 % osallistui tapahtumaan.

TAVOITEHIERARKIA Kohderyhmasta X1 15 % tilasi tuotteen xx.x.xx

mennessa.

KUVIO 7 Tavoitehierarkia (Isohookana 2007, 97)

Asetettujen tavoitteiden tulisi olla tulossuuntautuneita, silla lopulta tulos ratkaisee
aina yrityksen menestyksen. Talldin kiinnitetdaan pelkdn toiminnan sijaan huomiota
sen tuottamiin tuloksiin. Taman vuoksi myds tavoitteiden mitattavuus on erittdin
tarkead, jotta niiden saavuttamista pystytdan seuraamaan ja sita kautta kehittamaan
toimintaa. Hyvin asetetut tavoitteet ovat saavutettavissa olevia, mutta kuitenkin
haastavia. Jos paamaarat tuntuvat heti aluksi saavuttamattomilta, on niihin hankalaa
sitoutua. Liian helposti saavutettavat tavoitteet taas eivat paranna yrityksen tuloksia.
Jotta tavoitteet ohjaisivat kaikkien yrityksessa toimivien toimintaa, on niiden oltava
selkeitd, johdonmukaisia seka yhteisesti hyvaksyttyja. Niitd on myds tarvittaessa pys-
tyttdva muuttamaan ja kriittisesti tarkastelemaan esimerkiksi toimintaympariston
muuttuessa. (Rope & Vahvaselkd 1994, 123-124.) Isohookana (2007, 98) painottaa
tavoitteiden asettamisen roolia tulosten mittaamisessa sekd markkinointiin panostet-

tujen resurssien arvioimisessa ja seurannassa.

Rope ja Vahvaselka (1994, 126) kiteyttavat, ettd markkinoinnilla on monia tarkoituk-
sia, mutta pitkdn tahtdimen padmaarana on aina myynti ja kannattavuus. Tama tulee
muistaa tavoitteita asetettaessa, jotta ne eivat ole ristiriidassa kokonaistavoitteiden
kanssa. Esimerkiksi yrityksen tunnettuustavoitteet tulee saavuttaa markkinoinnin

taloudellista kannattavuutta ajatellen.
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Markkinoinnin operatiivinen eli toimintasuunnitelma

Markkinoinnin toimintasuunnitelma tehdaan yleensa vuodeksi kerrallaan. Se pilko-
taan kausi-, kuukausi-, viikko- ja kampanjasuunnitelmiin. Toimintasuunnitelma on
suunnitelma aikataulutetuista markkinointitoimenpiteista budjetteineen, tavoittei-
neen ja seurantasuunnitelmineen. Suunnitelmaa tehtdessa, on myos tarkeaa budje-
toinnin lisaksi kartoittaa muut tarvittavat resurssit, kuten tyévoiman ja ajan tarve.

(Rope & Vahvaselkd 1994, 142-143.)

Markkinointibudjetti kuvaa toimintasuunnitelmaa rahamaaraisesti. Se laaditaan tie-
tylle ajanjaksolle numeerisessa muodossa ja jaetaan osiin suunnittelukohteittain ja
toimenpiteittdin. Budjetti laaditaan yhtadaikaisesti muun toimintasuunnitelman kans-
sa, silla rahallisten resurssien maara vaikuttaa suuresti markkinointitoimenpiteiden
valintaan. Budjettia voidaan hyddyntaa suunnitelmien lisaksi toimenpiteiden koor-
dinoinnissa seka markkinoinnin tulosten seurannassa. Budjetti taytyy olla ajantasai-
nen, jotta sitd pystytaan tulkitsemaan oikein ja hydodyntamaan. (Rope & Vahvaselka

1994, 145.)

Mantyneva (2002, 148, 153) tarkentaa, etta budjetoinnin tarkoituksena on myos las-
kea ja etsia eri vaihtoehtoja markkinointiin seka tehda taloudellisesta nakékulmasta
vertailuja vaihtoehtojen vililla. Budjetointi helpottaa resurssien kannattavaa kohden-
tamista valittuihin kohteisiin ja antaa pohjan markkinoinnin taloudelliselle seurannal-
le. Budjetti toimii myds markkinoinnin johtamisen véilineend. Budjetteja on olemassa
monenlaisia, riippuen niiden kayttétarkoituksesta. Esimerkiksi myyntibudjetin kuva-
tessa tuloksia, markkinointibudjetti kuvaa kustannuksia. Markkinoinnin tuloksia tar-
kasteltaessa on siis seurattava, saadaanko markkinointiin sijoitetut ja markkinointi-
budjetissa nakyvat kulut myynnin kautta takaisin. Jotta téallaista seurantaa pystytaan
toteuttamaan, on yrityksella oltava ajantasaiset budjetit. (Mantyneva 2002, 148,

153.)

Markkinointikeinojen valinta perustuu Ropen ja Vahvaselan (1994, 141) mukaan yri-
tyksen tavoitteisiin, nykytila-analyysin tuloksiin, yrityksen kayt6ssa oleviin resurssei-
hin seka liikeideaan. Nykytila-analyysin pohjalta asetetut tavoitteet pyritaan siis saa-

vuttamaan kdytdssa olevin resurssein ja liikeideaa tukevasti, kayttamalla eri markki-



31

noinnin keinoja. Taman vuoksi ei ole merkityksetontd, mitkd markkinoinnin tavat

yritys kulloinkin valitsee.

Keinojen ja kanavien valinnan tulisi olla suunniteltua ja tietoon perustuvaa. Yrityksen
tulisi miettid, mitka ovat mainostettavan tuotteen ominaisuudet ja sen mainostami-
selle asetetut tavoitteet. Jotta voidaan valita niihin sopiva keino tai kanava, on oltava
hyvat perustiedot tarjolla olevista vaihtoehdoista. Esimerkiksi medioiden valintaan
vaikuttavat niiden levikki ja seuraajien maarat. Perustuntemukseen kuuluu myos
kayttajien ominaisuuksien tiedostaminen, kuten ika, paikkakunta, elamantyyli ja kiin-
nostuksenkohteet. Yrityksen on oltava selvilla siitd, missa potentiaaliset asiakkaat
liilkkuvat ja mita medioita he seuraavat. Myos julkaisu- ja ajoitustiedot vaikuttavat
kanavan valintaan. Lisdksi on otettava huomioon resursoitavan rahan maara seka
mainosten tuotantokustannukset verrattuna niiden tarjoamaan nakyvyyteen ja tu-
lokseen. Markkinoinnin tulokset voivat olla mitattavissa joko lyhyella tai pitkalla aika-
valilla. Mainosvalineillda on myos erilaisia kaytannén ominaisuuksia, jotka joko mah-
dollistavat tai rajoittavat erilaisten luovien markkinointiratkaisujen toteuttamisen.

(Isohookana 2007, 142.)

Kun markkinointikeinot on valittu, on myds niiden kaytto aikataulutettava. Aikataulu-
tus ja keinojen suunnittelu ovat limittdisia prosesseja, jotka on hyva suunnitella yhta-
aikaisesti. Aikataulutukseen sisallytetdan suunnittelu-, toteutus- ja seurantavaiheet,
jotta kaikille osataan varata tarpeeksi aikaa ja muita resursseja. Aikataulu kannattaa
tehda visuaaliseen muotoon, jotta sitd on helppo seurata ja tarvittaessa muokata.

(Rope & Vahvaselka 1994, 144.)
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MARKKINOINTISUUNNITTELUN AIKATAULU

Suunnitelma vuodeksi 20.. Elo- Syys- Loka- Marras- | Joulu-

1. Kuluvan vuoden tulosten arviointi ja markkina-analyysit
(johto)

2. Johdon strategiat, toimintalinjat seka tavoitteet

3. Tuote-, myynti- ja aluepaallikét laativat omat karkeat
toimintasuunnitelmansa ja budjettinsa

4. Markkinoinnin suunnittelupalaveri

L
5. Budjettikokous _
.

6. Tavoitekeskustelut (esimies-alainen)

7. Markkinointipaallikko tarkistaa, koordinoi ja hyvaksyy
suunnitelmat ja budjetit

8. Laaditaan lopullinen markkinointisuunnitelma
aikatauluineen

9. Laaditaan lopullinen markkinointibudjetti kohteittain,
vastuualueittain

10. Markkinointisuunnitelman niveltaminen koko yrityksen
suunnitelmiin -

KUVIO 8 Markkinointisuunnittelun aikataulu (Rope & Vahvaselkd 1994, 144)

Markkinointi ja asiakassuhteet tulisi ndhda kokonaisvaltaisina ja alati liikkeessa olevi-
na prosesseina. Markkinointitoimenpiteita tulisi toteuttaa yhtdaikaisena ja yhtenai-
sena kokonaisuutena. Tama vaatii suunnitelmallisuutta ja tarkkaa koordinointia. Edel-
lytyksend toimivalle monikanavaisuudelle ovat riittdvan hyva tiedonkulku yrityksessa,
ajantasaiset asiakastiedot seka markkinoinnin johtaminen. On myds osattava valita
toisiaan tukevat markkinointikanavat. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006,
41-42.) Monia eri markkinointikanavia kdytettdessa on ehdottoman tarkeaa, etta
yrityksen ilme ja markkinointiviesti ovat yhtenevaiset eri kanavissa. Talldin kuluttaja

osaa yhdistda markkinointiviestit samaan yritykseen ja vaikutus tehostuu.

3.6 Markkinoinnin keinot

Nykypaivana markkinoinnin keinoja on tarjolla runsaasti. Varsinkin internetin kdyton
yleistyessd, on myds uusia markkinointikeinoja syntynyt paljon. Internet-
markkinoinnin suosio on kasvanut koko ajan, mutta varsinkin pienyrittajat kayttavat
vield paljon perinteisia markkinointikanavia, kuten sanomalehtia ja suoramarkkinoin-
tia. Internetmarkkinointi on monille pienyrittdjille vield uusi asia, joten siihen tutus-

tumiseen ei haluta varata aikaa. Pienyrittajat kayttavatkin usein kanavia, jotka ovat
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heille ennestdan tuttuja. Tulevaisuudessa internetmarkkinoinnin suosio kuitenkin
vahvistuu entisestaan, silld asiakkaat etsivat informaatiota enenevassa maarin inter-
netista. Leino (2010, 38) esittelee tutkimustulokset, joiden mukaan internet on nous-
sut toiseksi tarkeimmaksi mediaksi heti television jalkeen. Internetmarkkinointi on
yleistermi, joka kattaa kaiken verkossa tapahtuvan mainonnan ja markkinoinnin. Sii-
hen kuuluvat muun muassa internetsivut, verkkokaupat, sdhkopostit, postituslistat,
keskustelufoorumit seka sosiaaliset mediat. Yritys voi joko ostaa internetistd mainos-
tilaa tai olla itse yrityksena sosiaalinen internetissa esimerkiksi eri sosiaalisen median

kanavissa.

Kun markkinoinnissa hyédynnetaan internetin lisaksi muitakin digitaalisia kanavia,
puhutaan digitaalisesta markkinoinnista. Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen
(2006, 4345, 105) kertovat, etta digitaalinen markkinointi kasittaa internetissa, sah-
kopostissa, mobiilissa ja digi-tv:ssa tapahtuvan markkinoinnin. Digitaalisia kanavia
hyédynnettdessa viestinta on usein kustannustehokkaampaa kuin perinteisia kanavia
kaytettdessa. Lisaksi asiakkaat pystyvat jossain maarin itse kontrolloimaan viestintaa,
jota digitaalisiin kanaviin laitetaan. Digitaalisissa kanavissa asiakas voi itse olla aktiivi-
nen markkinointiviestinnan kanssa, jolloin viestinta on kaksisuuntaista. (Merisavo,

Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 43—44, 105.)

Outbound-markkinointi

Outbound-markkinointi tarkoittaa yksisuuntaista markkinointia, joka perustuu pakot-
tamiseen ja keskeyttamiseen. Sanomalehti-, aikakauslehti-, televisio-, radio- ja ulko-
mainonta sekd messut, nayttelyt ja telemarkkinointi ovat outbound-markkinoinnin
tarkeimpia valineita. Naiden lisdksi myos sahkopostimarkkinointi ja internet-
mainonta kuuluvat outbound-markkinoinnin valineisiin. Outbound-markkinoinnissa
markkinointiviestit sijoitetaan valineisiin, jotka altistavat kohdeyleisén naille viesteil-
le. Ndin ollen kohdeyleisd pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviesteja, joita he

eivat valttamatta halua vastaanottaa. (Juslén 2009, 131-132.)

Nykypdivana massamediat ovat tdynna mainontaa. Markkinointiviestien runsaan
maaran vuoksi kohdeyleiso alkaa yhd enemmaén ja enemman tuntemaan negatiivisia

tunteita mainontaa kohtaan. Taman vuoksi kohdeyleis6 vadistaa mainontaa yha te-
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hokkaammin kayttamalla esimerkiksi erilaisia telemarkkinoinnin estoja tai roskapos-

tisuodattimia. (Juslén 2009, 132-133.)

Inbound-markkinointi

Juslénin (2009, 133-134) mukaan inbound-markkinointi on internetissa tapahtuvaa
markkinointia, jonka tarkoituksena on rakentaa markkinointi siten, etta asiakkaat itse
|oytavat yrityksen internetista silloin, kun he tarvitsevat lisdaa tietoa ostopaatdksensa
tueksi. Inbound-markkinointi toimii nykypadivana hyvin, silla internetin kayttoé on
yleistynyt huimasti. Inbound-markkinointiin kuuluu muun muassa yrityksen omilla
internetsivuilla julkaistava sisdlto ja tiedotteet, blogit, wikit, keskustelufoorumit seka
sosiaalinen media. Lisdksi inbound-markkinointiin kuuluu hakukonenakyvyyden var-
mistaminen, hakusanamarkkinointi seka internetissa levidavat ilmiot. (Juslén 2009,

133-134.)

Inbound-markkinointi eroaa siis taysin outbound-markkinoinnista. Tarkoituksena
onkin kayttaa sellaisia markkinointikeinoja, jotka jo itsessaan vetavat ostajia kohti
yrityksen tuotteita ja palveluita. Sisallon tulee olla asiakkaan tarpeita vastaava ja vas-
tata asiakkaan tarpeisiin eri ostovaiheissa. Ndin ollen yrityksen I16ydettavyytta voi-
daan helpottaa myds hakukoneissa ja sosiaalisissa medioissa. Inbound-markkinoinnin
tavoitteena on saada aikaan vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Taman avulla on
myo6s helpompi auttaa asiakasta ostopdatoksen tekemisessa seka vahvistaa asiakas-
suhdetta. Keskeista on siis asiakkaan oma suostumus markkinointiviestien vastaanot-
tamiseen. Asiakas saa ndin ollen my0s itse paattaa, milloin haluaa markkinointivieste-
ja kohdata. Asiakasta ei siis keskeyteta silloin, kun han ei sita itse halua. Markkinoijat
eivat siis enaa pakota asiakkaitaan kohtaamaan markkinointiviestejaan vaan pyrkivat
tuottamaan sellaista sisalt6d markkinointiinsa, ettd se auttaa asiakasta saamaan tar-
vitsemansa tiedon. Nain ollen kuluttajat myos itse aktivoituvat ja haluavat etsia naita

tietoja. (Juslén 2009, 134.)
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3.7 Maxi-mediat markkinointikanavana

Mainonta on maksettua, joukolle vastaanottajia kohdistettua tavoitteellista viestin-
taa. Se julkaistaan joukkotiedotusvalineissa tai muulla tavoin usealle vastaanottajalle
samanaikaisesti. Mediat, joissa mainonta paaasiallisesti tapahtuu, ovat sanoma- ja
aikakausilehdet, radio ja televisio. (Salin 2002, 89.) Ropen (2005, 306) mukaan mai-
nonnalla on kaksi toisistaan eroavaa tarkoitusta, joista toinen on tunnettuus-, mieli-

kuva ja muistutusmainonta ja toinen myyntimainonta.

Lehtimainonta

Erilaisia lehtia ovat aikakaus-, sanoma- ja ilmaisjakelulehdet. Lehdissd mainostamista
kutsutaan ilmoittelumainonnaksi. Se on vanhin ja laajasti kaytetty mainonnan muoto.
[Imoitusvalineiksi sopivia lehtia on paljon ja niilla on erilaisia ominaisuuksia, joiden
mukaan yrityksen on valittava tarkoituksiinsa sopivin. Itse ilmoitukset voidaan jakaa
kahteen ryhmaan: teksti- ja kuvailmoituksiin. Teksti-ilmoitukset julkaistaan tyypilli-
sesti myydaan-palstoilla tai paikallislehtien palveluhakemistoissa. Nama ilmoitukset
eivat perustu visuaaliseen nayttavyyteen vaan siihen, ettad ne ovat paikoissa, joista
asiakas hakee tietoa tuotetta tarvitessaan. Kuvailmoitukset ovat puolestaan mainok-
sia, joissa on tekstin lisaksi myds kuvamateriaalia ja grafiikkaa. Kuvailmoituksia ovat
myos advertoriaalit eli median aineistoa muistuttavat yrityksen maksamat julkaisut.
Niista tulee kuitenkin lain mukaan tulla selvasti esille se, etta ne ovat markkinointi-

tarkoituksessa tehtyja. (Rope 2005, 312-316.)

Sanomalehti on ajankohtaisia asioita kasitteleva maksullinen julkaisu, joka ilmestyy
vhdestd seitsemaan kertaa viikossa. Aikuisvaestosta suurin osa lukee sanomalehtia
paivittdin. Mainosmediana sanomalehdelld on monia vahvuuksia. Se luetaan paivan
aluksi, se on paikallinen, sita pidetdan luotettavana ja sen ilmoitusaineiston varaus- ja
toimitusaika on lyhyt. Sanomalehti on kuitenkin Iyhytikdinen ja se heitetdaan usein jo
samana paivana pois. Mainonnan hinnoittelu perustuu mainoksen kokoon ja sijain-
tiin. Etusivun mainos on luonnollisesti huomioarvonsa vuoksi kallein. Alennuksia saa
yleensd, kun ilmoittelee sdanndllisesti tai jos tekee lehden kanssa niin sanotun kel-
luntasopimuksen, jolloin lehti voi itse paattad milloin ja milld sivulla mainos julkais-

taan. (Isohookana 2007, 144-146.)
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Aikakauslehti on kaikkien tilattavissa oleva, maksullinen ja vahintdan nelja kertaa
vuodessa ilmestyva julkaisu. Yli puolet aikuisvdestosta lukee aikakauslehtia. Ne jae-
taan yleis6-, ammatti-, jarjesto- ja asiakaslehtiin. Toisin kuin sanomalehtia, aikakaus-
lehtia sdilytetdadan pidempaan ja niitd luetaan useampaan kertaan. Niitd luetaan myods
esimerkiksi kampaamoissa ja laakarin vastaanotolla. Mainonta on helppo kohdentaa
asiakkaiden kiinnostuksenkohteiden mukaan ja lehtien lukijoista on usein tarjolla
tarkkaakin informaatiota. Lisdksi sanomalehtead paremman painolaadun ansiosta vaa-
tivammatkin varilliset mainokset on helppo toteuttaa. Haasteena on usein se, etta
lehdessa saattaa olla useampikin saman alan mainos, josta on pystyttava erottumaan
joko mainoksen koolla tai ulkoasulla. Aikakauslehtien hinnoittelu perustuu valmiiksi

hinnoiteltuihin moduulimittaisiin mainospaikkoihin. (Isohookana 2007, 146—147.)

IImaisjakelulehti on tietylla alueella tai pisteessa jaettava maksuton julkaisu. Niiden
toiminta perustuu ilmoitustilan myyntiin. limaisjakeluita ei lue aikuisvdestosta kuin
alle puolet, mutta niiden avulla voi tavoittaa hyvin kuluttajia tietylta alueelta. Niiden

ilmoitushinnat ovat usein myos sanomalehtid huokeampia. (Isohookana 2007, 148.)

Televisiomainonta

Televisio on kuvan ja ddnen ansiosta vaikuttava mainonnan valine ja silla pystytaan
helposti vaikuttamaan ihmisten tunteisiin. Mainonnasta puhuttaessa ihmisten kes-
kustelut painottuvatkin yleensa televisiomainontaan. Silla saadaan paljon huomiota
toistojen kautta. Mainosaikaa televisioon saa ostettua niin paikallisesti kuin valta-
kunnallisestikin. Mainontaa pystytdaan kohdentamaan eri asiakassegmenteille riippu-
en ohjelmista, joiden aikana mainos esitetdan seka vuorokauden ajasta. Perinteisen
televisiomainoksen lisdksi televisiossa voidaan mainostaa ohjelmien tuotesijoittelulla,
ostoskanavamainonnalla sekd informerciaaleilla. Informerciaali on tv-ohjelman ja
mainoksen yhdistelma, joka on kuin kestoltaan pidempi mainos. (Isohookana 2007,

149; Rope 2005, 318.)

Ongelmalliseksi televisiomainonnan tekee usein sen korkeiksi nousevat kustannuk-
set. Sen heikkouksia mainosmediana ovat myos, ettad ihmiset vaihtavat kanavaa mai-
nosten ajaksi ja osalla televisio on auki vain taustalla. Televisiomainosten hintaan

vaikuttavat mainoksen kesto, esittdmisajankohta ja katsojaluvut. Kuluja syntyy myos
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itse mainoksen suunnittelusta ja kuvaamisesta sekd mahdollisista tekijanoikeusmak-

suista, kun kdytetddan muiden tekemaa musiikkia. (Isohookana 2007, 150.)

Radiomainonta

Kaupallisia radioita ovat kaikki ne radiokanavat, jotka rahoittavat mainostuloilla toi-
mintaansa. Ne luokitellaan valtakunnallisiin-, ketju- ja paikallisradioihin. Radiota
kuunnellaan kotona, tyopaikoilla, lomalla, autoissa, kahviloissa ja muissa yleisissa
tiloissa, usein muiden toimintojen ohella. Silla voidaan tavoittaa lahes kaikki suoma-
laiset. Radiomainontaa on myds suhteellisen helppo kohdentaa kuuntelijoiden ian ja
paikkakunnan mukaan. Sen muita vahvuuksia ovat henkilokohtaisuus, joustavuus ja
nopea toistomahdollisuus. Lisdksi ddnen kautta vaikuttaminen jattaa tilaa kuulijan
mielikuvitukselle. (Isohookana 2007, 151-152.) Radio on parhaimmillaan paikallises-
sa tapahtumamainonnassa, muistutusmainonnassa tai tuotemyynnin edesauttami-

sessa (Rope 2005, 318).

Radiomainonnassa on otettava huomioon sen nopeus. Kuulijan huomio on saatava
heradamaan hyvin lyhyessa ajassa. Se, ettd kanavaa vaihdellaan usein ja radiota kuun-

nellaan muiden téiden lomassa, ei tee siitd helppoa. (Isohookana 2007, 152—153.)

Suurin osa radioasemista maarittelee perushinnan 30 sekunnin spoteille ja muiden
spottikestojen hinnat maaraytyvat indeksitaulukon mukaan. Mikali yritys haluaa
kdyttaa mainoskampanjassaan useampaa eri radiokanavaa, saattaa olla jarkevaa
kayttaa apuna mediatoimistoa. Mediatoimistot auttavat oikean peitto- ja toistomaa-
ran maarittelemisessa seka asemien valinnassa. (Radiomainonnan ostaminen n.d.)
On muistettava, ettd radiomainoksen kuluihin on myds laskettava suunnittelu- ja
toteutuskulut aivan kuten televisiomainonnassakin. Monet radiokanavat auttavat

yrityksia myos mainoksen toteutuksessa.

3.8 Ulkomainonta

Ulkomainonta maaritelldan laajimmin kaikeksi ulkona tapahtuvaksi markkinoinniksi.
Sita voidaan tehda esimerkiksi mainospilareissa, pylvastauluissa, roskakoreissa, valta-
teiden varsilla, pysdkeilld, julkisissa liikkennevalineissa, julkisissa tiloissa ja ostoskes-

kuksissa. Ulkomainonnalla tavoitetaan paljon ihmisia ja sen kontaktihinta on usein
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alhainen muihin medioihin verrattuna. Silld saadaan aikaan myos toistoa, esimerkiksi
linja-autossa tydmatkalla oleville aamuisin ja iltapaivisin. Heikkoutena ulkomainon-
nalla on sen nopeus. Autolla ajettaessa valtatiemainos menee nopeasti ohi. Lisaksi
ulkomainokset ovat helppoja ilkivallan kohteita ja usein myds sdan armoilla. (Isohoo-

kana 2007, 154-156.)

Ulkomainonnan kayttd on Suomessa vahaistad, mutta vaikutukseltaan merkityksellis-
ta. Sen tehokkuus perustuu laajaan kuluttajien tavoitettavuuteen. Lisaksi ulko-
mainonnan vaihtoehdot kasvavat muun muassa digitaalisuuden myota jatkuvasti.
Ulkomainoksiin ei kuitenkaan mahdu kovinkaan paljoa informaatiota. Vaikka tila on
joskus isokin, on ihmisten niihin kdyttama katsomisaika niin lyhyt, etta informaation
on oltava nopeasti omaksuttavissa. Ne ovatkin hyvia valineita [ahinna muistutus-

markkinoinnissa seka tunnettuuden lisddmisessa. (Rope 2005, 319.)

3.9 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi tarkoittaa suoraan lopulliselle asiakkaalle markkinoivien kanavien
kayttoa. Niita ovat pddasiassa suoramainonta, telemarkkinointi, verkostomarkkinoin-
ti seka internet- ja mobiilimarkkinointi. Tavoitteena on saavuttaa myyjdn ja ostajan
valille valiton yhteys, joka saa aikaan joko oston tai yhteydenoton. Onnistuneen suo-
ramarkkinoinnin vahimmaisedellytyksina ovat hyvat tiedot kohderyhmista seka tieto-
jarjestelmat. Suoramarkkinoinnin etuja ovat palautteen valittémyys, dialogi asiak-
kaan ja yrityksen valilld, sanoman raatalointi vastaanottajan mukaan seka asiakastie-
tokannan tehostama asiakkuuksien kehittaminen ja segmentointi. (Isohookana 2007,

156-157.)

Suoramainonta

Suoramainonta on yksi eniten kaytetyistd mainonnan keinoista. Silla tarkoitetaan
yleensa joko osoitteellista tai osoitteetonta, tarkasti kohdistettua mainontaa. Mita
tarkemmin mainos pystytadan kohdistamaan potentiaalisille asiakkaille, sitd parempia
ovat saavutetut tulokset. Henkilokohtaisesti vastaanottajalle osoitetut mainokset
ovat massapostituksia tehokkaampia. Suoramainonnan valineita ovat lahetetyt kir-

jeet, esitteet, kupongit, kuvastot ja tapahtumakutsut. (Rope 2005, 319-321.)
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Suoramainonnan etuja ovat kohderyhman tarkka maarittely, ajasta ja kestosta riip-
pumattomuus, palautteen nopeus ja seurattavuuden hankaluus kilpailijoiden nako-
kulmasta. Se on helppo yhdistaa tukemaan ja tehostamaan muita markkinointitoi-
menpiteitd. Myos jatkokontaktien, kuten puhelinsoiton, mahdollisuus on helposti
hyédynnettavissa. Haastavaksi suoramainonnan tekee sen huono erottuminen muus-
ta postista, vanhentuneet osoitteistot seka kuluttajien arsyyntyminen mainoskirjei-
siin. Monella on jo “ei mainoksia”-viesti postilaatikon kyljessa. (Isohookana 2007,

158-159.)

Telemarkkinointi

Telemarkkinointi tarkoittaa pienyrityksissa usein yhteydenpitoa kanta-asiakkaisiin ja
myyntikdyntien varaamista puhelimitse. Puhelinta kdytetaan valineena myds, kun
halutaan suoraan myyda tuotteita asiakkaille. Pienyrityksilla harvemmin on kuiten-
kaan sopimuksia telemarkkinointiyritysten kanssa tai palvelukeskuspalveluita. Puhe-
linmyynti herattaa kuluttajissa usein ristiriitaisia tunteita. Huonosti hoidettu puhe-
linmarkkinointi tai huono asiakaspalvelu puhelimitse voivat vahingoittaa yrityksen
mainetta. Yritysten on my6s muistettava, etta kuluttajilla on mahdollisuus rekisterdi-
tya kieltorekisteriin, joka kieltdaa telemarkkinoinnin kyseiselle henkil6lle. (Aavameri &

Kiiskinen 2004, 28-30.)
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Verkostomarkkinointi

Verkostomarkkinointi on nopeinten kasvava suoramarkkinoinnin tapa, vaikkakin se
on saanut usein julkisuudessa huonoa mainetta. Se toimii siten, etta jalleenmyyjat
myyvat padyrityksen tuotteita aina eteenpain seuraaville jalleenmyyjille. Ndin syntyy
verkostomainen organisaatio, jossa jalleenmyyjien tulos syntyy omasta henkilokoh-
taisesta ja sen lisdksi heidan kerdadmansa verkoston myynnista. Tama on tehokas tapa
markkinoida ja myyda erilaisia tuotteita ja palveluita. Verkostomarkkinointiin kuulu-
vat my0s erilaiset esittelytilaisuudet ja muut tapahtumat. (Aavameri & Kiiskinen

2004, 32.)

Carmichaelin (1997, 13) mukaan verkostomarkkinointi on tehokas tapa keventaa
kauppaketjua, jonka kautta tuote paasee kuluttajien kasiin. Se vaatii kuitenkin oman-
laisensa organisaatiorakenteen ja jakelun. Verkostomarkkinoinnin etuja ovat tuot-
teen puolestapuhujien ja myyjien verkoston rakentuminen. Verkoston rakentaminen
voi kuitenkin olla hankalaa rikollisten vuoksi, jotka ovat verkostomarkkinoinnin var-
jolla hyvaksikayttaneet kuluttajien luottamusta. Monet suhtautuvat nykyaan tallai-
seen liiketoimintaan varauksella. Tunnettuja menestystarinoitakin 16ytyy, esimerkiksi

Oriflame ja Tupperware.

Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinoinnin vastaanottimina toimivat taskuun mahtuvat, kuluttajien omat,
langattomat paatelaitteet kuten matkapuhelimet. Leino (2010, 192) listaa mobiili-
markkinoinnin tyékaluiksi mobiilisivustot ja -palvelut, vastaanottajan sijaintiin perus-
tuvat palvelut, alypuhelinten sovellukset, mobiilissa toimivien internetsivujen banne-
rimainokset seka mobiilipelit. Mobiilimarkkinointia kdytetaan harvemmin varsinaise-
na markkinointikanavana. Push-viestit ovat asiakkaan etukateissuostumuksella lahe-
tettyja viesteja. Esimerkiksi tapahtumien ajaksi voidaan tarjota mahdollisuutta liittya
mobiilikanavaan, jonka kautta kuluttaja saa tapahtumaan liittyvia tekstiviesteja. Toi-
nen esimerkki ovat ketjuvaateliikkeiden kanta-asiakasklubien tarjousviestit. Pull-
viesteiksi kutsutaan asiakkaiden lahettamia lisatietopyynto- tai vastausviesteja. Esi-
merkkeja pull-viesteista ovat kilpailut, joihin osallistutaan tekstiviestilld. Uusimpana

mobiilimarkkinoinnin keinona ovat sponsoroidut mainosviestit, joita kuluttaja saa
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kiyttdessaan omia mobiilipalvelujaan. Alypuhelinten yleistyessi sponsoroitujen mai-

nosten maara on kasvussa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26—27.)

Matkapuhelimesta on alypuhelinten myo6ta tullut ensisijainen kdayttomedia, varsinkin
monelle nuorelle. Matkapuhelin on yleensa aina kytkettyna verkkoon ja se on monel-
la jatkuvasti mukana. Nykyaan matkapuhelimeen voi tallentaa, nauhoittaa, kirjoittaa
ja kuvata. Markkinoijan kannalta on tarkeda ymmartaa, kuinka monipuolinen media
mobiili on ja kuinka sitd voi hyédyntdaa omassa markkinoinnissa. (Leino 2010, 189—

190.)

3.10 Internetin tarjoamat markkinointimahdollisuudet

Internet on lahestulkoon samanlainen markkinointialue kuin muu ymparisto. Interne-
tissa voi siis myos mainostaa samalla periaatteella kuin esimerkiksi katumainonnassa.
Internet tarjoaa monia eri keinoja, kuinka siella mainostaa. Staattiset mainoskuvat eli
bannerit ovat yleistyneet internetissa mainostajien keskuudessa ja ne ovatkin inter-
netmainonnan kaytetyin mainosvaline. Banneri voi olla julistemainen tai animoitu.
Lisaksi videospotit, ddnispiikit, ruudulle avautuvat pikkuikkunat tai kulmat seka sisal-
Ion paalle ilmestyvat graafiset elementit ovat keinoja, joilla mainostajat pyrkivat he-

rattamaan kuluttajien mielenkiinnon. (Leino 2010, 36.)

Internetmainonnan suunnittelu noudattaa samaa kaavaa kuin minka tahansa muun-
kin mainoksen tekeminen. Idean taytyy olla sellainen, joka puhuttelee kuluttajaa, saa
aikaan keskustelua ja saa kuluttajat ostamaan tuotetta. Mainoksen viestin tulee olla
osuva ja sen taytyy herattaa tunteita. Toteutuksen on tietenkin myds oltava ammat-
timainen. Yksittdiset bannerimainokset sielld taalla eivat tuota haluttua tulosta. Mai-
nosten tulee olla linkittyvia ja mediat haltuun ottavia kokonaisuuksia. Tarkeinta on,

etteivat kuluttajat voi valttya nakemasta yrityksen mainosta. (Leino 2010, 37.)

Internetmainoksia on nykypdivana paljon. Taman vuoksi niiden sisallosta taytyy saa-
da muista mainoksista erottuvaa. Mainoksen tulee herattdaa ostajassa halu edes lukea
sen viesti lapi, sillda mainosten runsauden vuoksi monet kuluttajat ovat jo turhautu-
neet niihin ja samalla oppineet ohittamaan ne. (Juslén 2009, 132—-133.) Mainostajat

voivat kuitenkin maksimoida mainoksen hyodyn kohdentamalla mainokset esimer-



42

kiksi sellaisille sivuille, joissa olettavat potentiaalisten asiakkaidensa kdyvan (Leino

2010, 71).

Internetmainonnan suunnitteluun ja sen hyédyntamiseen kaytetaan liian vahan aikaa
ja resursseja (Leino 2010, 37). Etenkin pienyrittdjilla resurssit ovat rajalliset. Toisaalta
kuluttajat viettavat yha enemman ja enemman aikaa internetissa, joten on hyvin

mahdollista, ettd he kohtaavat yrityksen viestin. Siksi on tarkeaa, ettd mainos suunni-

tellaan huolella ja toteutetaan hyvin.

Internetmainonta sopii kaikille, jotka ovat valmiita mainostamaan internetissa ja pa-
nostamaan mainoksen laatuun. Bannerit sopivat erityisen hyvin lanseeraus- seka tak-
tiseen mainontaan (Leino 2010, 71). Internetmainonnan tarkoituksena on saada oh-
jattua kuluttajia mainostavien yritysten internetsivuille ja tata kautta saada myynti
kasvamaan. Siksi yrityksen tulee muistaa, etta mainonnan lisaksi on tarkeas, etta
yrityksen omat internetsivut ovat kunnossa ja paivitetty, oli mainonnan tavoite mika

hyvansa.

Omat internet-sivut ja niiden hakukoneoptimointi

Lahes jokaisella pienyrittdjalla on nykypaivana internetsivut. Tama ei kuitenkaan it-
sessaan vield riita. Internetsivujen runsauden vuoksi on tarkeaa, ettda omat sivut |6y-
tyvat asiakkaille helposti ja ovat hakukoneiden tuloksissa ensimmaisten joukossa.
Siksi hakukonemarkkinointi on yleistynyt huimasti. Merisavo ja muut (2006, 158—
160) maarittelevat, etta hakukonemarkkinointi on yksittaisiin hakusanoihin ja lausei-
siin perustuvaa internetsivun maksettua markkinointia. Hakukonemainokset esiinty-
vat yleisimmin hakukoneiden hakutulosten yhteydessa. Tulokset ndkyvat haku-
konemarkkinoinnissa lahes valittémasti. Hakukonemarkkinointi on nopein, helpoin ja
varmin tapa hyvan ndkyvyyden saavuttamiseen hakukoneissa. Se on loistava tapa
yrityksille saada nopeaa nakyvyytta ja lisata kdyntien maaraa internetsivuillaan.
Markkinoijan tulee miettia sellaiset sanat tai lauseet, joita asiakkaat mahdollisesti
kayttavat hakukoneissa etsiessaan tietoa yrityksista tai niiden palveluista. Vain osu-
van hakusanan avulla yritys paasee hakutuloksissa hyville sijalle, joka tuo puolestaan
potentiaaliset asiakkaat yrityksen sivuille. Taman vuoksi on erittdin tarkedaa miettia
sivuston sisalto ja rakenne sellaiseksi, ettd asiakas haluaa etsia sielta tietoa. (Me-

risavo ym. 2006, 158-160.)
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Pienyrittdja voi vaikuttaa omien internetsivujensa |6ydettavyyteen myos haku-
koneoptimoinnilla. Hakukoneoptimointi tarkoittaa sivuston sisallén ja koodin muok-
kaamista sellaiseksi, etta hakukoneiden kayttdjien haut ja sivusto vastaavat toisiaan
mahdollisimman hyvin. Taman seurauksena hakukoneet huomioivat internetsivujen
sisallén paremmin ja ndin ollen sivusto nousee hakukonetuloslistalla ylospain. Sivuilla
vieraillaan sitd varmemmin, mita ylempana sivusto esiintyy. Hakukoneoptimoinnin

tuloksia joudutaan odottamaan kuitenkin jopa kuukausia. (Merisavo ym. 2006, 158.)

Sosiaaliset mediat

Sosiaaliset mediat ovat kanavia, joiden avulla ihmiset voivat olla yhteydessa toisiinsa
internetissa. Taman verkottumisen myota muodostuu yhteisdja. Niissa ihmiset tai
yritykset jakavat omia kokemuksiaan ja ajankohtaisia tapahtumia sekda muiden tuot-
tamia sisaltdja. Omien julkaisuiden kautta ihmiset siis tuottavat itse sosiaalisen medi-
an sisallon. Ihmiset aktiivisesti myos kommentoivat ja arvioivat muiden sisaltéa seka
keskustelevat siella esiin nousseista asioista. (Juslén 2009, 116—117.) Isokankaan ja
Vassisen (2010, 153) mukaan kannattaa kuitenkin muistaa, etta suurin osa ihmisista
ei itse kuitenkaan osallistu aktiivisesti keskusteluihin, vaan seuraavat toisten tuotta-
maa sisaltoa. Eri linkkien, videoiden ja muiden tiedostojen jakamisen suosio sosiaali-
sissa medioissa kasvaa koko ajan. Ihmiset kertovat jakamillaan tiedostoilla omista
mieltymyksistdan ja saavat muutkin pitdmaan niista. Nain ollen myds yrityksen on
helppo markkinoida ja hyodyntda omia sahkoisia tiedostojaan internetmark-

kinoinnissa.

Sosiaalisella medialla on kolme keskeistda muotoa. Ensimmainen on verkottumispal-
velut, joiden avulla ihmiset voivat muodostaa ryhmia ja pitaa yhteytta toisiinsa. Tal-
laisia palveluita ovat muun muassa Facebook ja LinkedIn seka eri keskustelufoorumit.
Toinen ryhma on sisallon julkaisupalvelut, joiden avulla kuka tahansa voi julkaista
omaa sisaltodan internetissa. Esimerkkeja tallaisesta palvelusta ovat Youtube ja
Flickr. Kun halutaan jarjestelld internetissa olevaa tietoa ja arvostella tietojen laatua
yhteison avulla, puhutaan tiedon luokittelu- ja arviointipalveluista, joka on siis kolmas
ryhma. Suomessa tunnetuimpiin ryhman palveluntarjoajiin kuuluu Twitter. (Juslén

2009, 117.)



44

Haasteena sosiaalisissa medioissa on se, ettd siella tdytyy olla sosiaalinen. Monet
yritykset luovat oman tilinsa sosiaalisiin medioihin ilman, ettd ymmartavat sen vaati-
van aktiivisuuden. Kuluttajat eivat jaksa seurata sosiaalisissa medioissa sellaista yri-
tysta, joka ei tuota sivuilleen aktiivisesti seuraajia kiinnostavaa sisaltoa, josta kulutta-
jat hyotyvat. Sosiaalisten medioiden hyoty piilee siind, etta kuluttajat alkavat itse
markkinoida yritysta ilman, etta markkinoijan tarvitsee sita tehda. Tama vaatii kui-
tenkin sen, etta yritys luo kuluttajille kiinnostavaa sisaltd4a, jota jakaa eteenpadin. Lei-
no (2010, 267) toteaa, etta kaikilla markkinoijilla ei ole niin kiinnostavaa brandia, ta-
rinaa tai sisaltod, joiden avulla kuluttajat tekisivat markkinointia yritysten puolesta.
Sen vuoksi varsinkin pienyrittdjien kannattaa miettia tarkoin sosiaalisiin medioihin
lahtemista. Taman markkinointikanavan hyddyntaminen vaatii sitoutumista ja aikaa,

jota pienyrittdjilla ei aina ole.

Blogit, wikit ja keskustelufoorumit

Blogien suosio on kasvanut viime vuosina. Merisavon ja muiden mukaan blogi tar-
koittaa verkkosivua tai -sivustoa, johon yksi tai useampi kirjoittaa. Blogiin kirjoitetaan
niin saanndollisesti kuin kirjoittaja itse haluaa. Yleensa viimeisin kirjoitus l16ytyy sivus-
ton ensimmaisena, jotta lukijoiden on helppo l6ytaa tuorein teksti. Kuitenkin myds
vanhemmat kirjoitukset sailyvat luettavina. Blogeihin kirjoitetaan yleensa henkil6-
kohtaisesta nakokulmasta ja tekstiin lisatdaan linkkeja ja kuvia sita elavoittamaan. Ai-
heina voi olla mikad tahansa, mutta tunnusomaista blogeille on ajankohtaisuus. (Me-

risavo ym. 2006, 185.)

Blogosfaari on kasite kaikille blogeille. Koska blogeja syntyy paljon, internetista loytyy
myo0s useita sivustoja niiden luomiseen ja yllapitamiseen. Blogien suosio johtuu pit-
kalti siitd, ettd sen kirjoittaminen on ilmaista ja informaatio levida nopeasti. Sen avul-
la kirjoittaja, muut bloggaajat seka lukijat voivat kommunikoida keskendan, joten
verkostoituminen on helppoa. Blogit ovat helposti I6ydettavissa blogihakukoneiden
kautta hakusanojen ja aiheen perusteella seka linkitysten avulla. (Merisavo ym. 2006,

186-187.)

Monet sekoittavat blogit ja wikit keskenaan. Alasillan mukaan wiki on blogin kaltai-
nen sivusto, mutta ne eroavat toisistaan siina, etta wikin sisdltoa voivat muokata

useat henkilot, mikali heilld on siihen oikeudet kdytdssaan. Vastaavasti blogiteksteja
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voivat muokata vain kyseisen blogin tunnukset omaavat henkil6t. Kaikki voivat siis
tehda wikin tekstiin muutoksia, mutta tekstin voi myos palauttaa entiselleen. Jokai-
nen myos nakee, millaisia muutoksia kukin on tehnyt. Tunnetuin wiki-sivusto on tie-

tosanakirja Wikipedia. (Alasilta 2009, 28.)

Keskustelufoorumit ovat internetsivustoja, joihin ihmiset voivat kirjoittaa vapaasti
haluamistaan asioista. Toiset voivat kommentoida ja osallistua keskusteluun (Juslén
2009, 114). Keskustelufoorumeilla kysytdan usein neuvoja ja vinkkeja, mutta keskus-
tellaan myos ajankohtaisista asioista. Markkinoijien kannattaa silloin talldin katsoa,
keskustellaanko sivustoilla heidan yrityksestaan ja mihin savyyn. Kannattaa kuitenkin
muistaa, ettd keskustelufoorumeihin voi kuka tahansa kirjoittaa, joten kaikki kirjoite-

tut asiat eivat ole todenmukaisia.

Markkinoijat voivat hyédyntaa keskustelufoorumeita lahtemalla mukaan keskuste-
luun. Ensiksi yrityksen tulee kuitenkin tietaa, milla foorumeilla oma toimiala voi olla
aiheena tai missa oma kohderyhma keskustelee. Hyva keino saada nakyvyytta foo-
rumeilla on toimia sponsorina niissa. Tama tarkoittaa sita, etta yritys on esilla sellai-
silla foorumeilla tai jopa itse perustaa foorumin, joka koskee omaa toimialaa. Fooru-
meiden avulla saa helposti yhteyden kuluttajiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Koska
keskustelufoorumit kuuluvat sosiaalisiin medioihin, taytyy yrityksen myés toimia niis-
sa aktiivisesti seka seurata ja kommentoida keskusteluja mahdollisimman usein. (Lei-

no 2010, 306.)

3.11 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tarkoituksena on lisata jakelijoiden ja jalleenmyyjien resursseja
seka halua myyda yrityksen tuotteita. Lisdksi pystytdan tehokkaasti vaikuttamaan
kuluttajien ostohalukkuuteen. Myynninedistaminen tapahtuu markkinoinnin ja hen-
kilokohtaisen myynnin valimaastossa, jolloin padstaan lahelle asiakkaita. Kdytannon
tyokaluina myyjien kanssa toimivat myyjien myyntikilpailut, koulutukset ja kunnolli-
set materiaalit. Jakelijoiden ja jalleenmyyjien suhteen myynninedistdminen voi ta-
pahtua muun muassa yritys- ja tuotekuvaa vahvistamalla, myymaldmainontaa tuke-
malla, kouluttamalla, antamalla alennuksia ja yllapitamalla hyvaa vuorovaikutusta.

Kuluttajiin kohdistuvat yleisimmat toimenpiteet ovat erilaiset hintatarjoukset, ilmais-
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kokeilut, kaupanpdalliset, kilpailut ja kanta-asiakkuudet. (Isohookana 2007,
161-165.) Myynninedistaminen voi tapahtua myds messujen ja muiden tapahtumien

yhteydessa seka sponsoroinnin ja suhdetoiminnan avulla.

Tapahtumat

Tapahtumasponsorointi on yksi tapa yrityksena saada nakyvyytta tapahtumissa. Ta-
pahtumia sponsoroitaessa saadaan usein nakyvyytta itse tapahtumassa seka tapah-
tuman markkinoinnissa. Yritys voi sitoutua tapahtuman tukemiseen markkinoimalla
sitd itse seka tuomalla tapahtumaan omia sidosryhmidan. Yritys voi halutessaan luo-
da kokonaan omia tapahtumia tai pienempia kokonaisuuksia suurempien kattota-

pahtumien alle. (Isohookana 2007, 169-170.)

Tapahtumien jarjestaminen vaatii usein huomattavan maaran resursseja. Suunnitte-
lu, toteuttaminen ja jalkimarkkinointi vievat aikaa. Yksi tapa pienentaa yrityksen ta-
pahtumanjarjestamiseen vaativaa aikaa on ulkoistaa se ammattilaisen tehtavaksi.
Hyotyna tyon ulkoistamisesta tapahtumatoimistolle on sen ammattimainen toteutus,
joka vaikuttaa asiakastyytyvaisyyden lisaksi myods kustannuksiin. Mikali tapahtumien
jarjestaminen ei kustannussyista sovi yrityksen markkinoinnin keinoksi, voidaan ra-
hallista panostusta pienentaa jarjestamalla tilaisuus yhdessa yhteistydkumppanin
kanssa. Toinen vaihtoehto on hyddyntaa jo olemassa olevaa kattotapahtumaa. (Hay-

rinen & Vallo 2003, 55, 114.)

Myynninedistamistapahtumia ovat muun muassa tuotelanseeraukset, promootiot,
messut ja ndyttelyt seka julkistus- ja tiedotustilaisuudet. Markkinointia tukevia ta-
pahtumia ovat lisdksi omille kohderyhmille suunnatut yleisétapahtumat ja tilaisuu-
det. Taman markkinointitavan vahvuuksia ovat sen elamyksellisyys, vuorovaikuttei-
suus, kontrolloitavuus ja sen sdilyminen kuluttajien mielissa pitkdaan. Tapahtumat on
myos helppo kohdistaa tavoitellulle kohderyhmalle ja ne tarjoavat osallistujilleen
aina henkilékohtaisen kokemuksen. Heikkouksina voidaan mainita niiden huono tois-
tomahdollisuus, lyhytkestoisuus ja riippuvuus ulkoisista tekijoista. (Isohookana 2007,

170-171.)
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Jotta tapahtumaan kaytetyt resurssit saataisiin tuottamaan tulosta, on myos tapah-
tumamarkkinoinnille asetettava tavoitteet. N&ita tavoitteita voivat olla yrityskuvan
kehittaminen, tunnettuuden lisdédaminen nakyvyyden kautta, nykyisten asiakassuhtei-
den lujittaminen tai uusien asiakkaiden hankkiminen seka tuotteiden esittely ja
myynti. Tavoitteiden on oltava niin konkreettisia, etta yritys pystyy sanomaan, miksi
tapahtuma on jarjestetty tai miksi siind ollaan mukana, kenelle se on suunnattu ja

mita silld halutaan tavoitella. (Hayrinen & Vallo 2003, 28.)

Messut

Messut jaetaan ryhmiin alueellisuuden ja kohderyhman mukaan. Alueellisuuden mu-
kaan messut voidaan jakaa esimerkiksi kansainvalisiin, valtakunnallisiin ja paikallisiin.
Kohderyhmittdin lajiteltuna on olemassa yleis-, erikois- ja ammattimessuja. Messuille
lahdetdaan myymaan, esittelemaan uusia tuotteita, luomaan asiakassuhteita ja seu-
raamaan alan kilpailijoita. Niihin lahteminen vaatii usein paljon resursseja ja tarve
kannattaa miettia tarkkaan. Osallistumispaatos ei voi perustua siihen, etta messuilla
on aina ennenkin kayty. Messuille kannattaa laatia tarkka suunnitelma niin kaytan-
non toteutuksen kuin markkinointiviestinnankin osalta. Suunnitelmaan kuuluu tavoit-
teiden asettaminen ja resurssien varaaminen, viestinta tarkeille sidosryhmille ja asi-
akkaille ennen tapahtumaa, kdytannon toteutus messujen aikana, jatkotoimenpiteet

seka tulosten seuranta messujen jalkeen. (Isohookana 2007, 166—168.)

Messuilla on markkinointikanavana monia vahvuuksia. Kuluttajat tulevat messuille
omasta tahdostaan ja ovat usein vastaanottavaisia yritysten viesteille. Vuorovaiku-
tustilanteet ovat kiinteita ja aitoja. Messuilla on lisdksi mahdollisuus esitella asiakkail-
le yksityiskohtaisemmin tuotteiden ominaisuuksia ja hyotyja. Siella tehddan usein
myos kauppaa, mika tuo panostettua rahaa takaisin yritykseen. Kustannuksia syntyy
osallistumismaksuista, suunnittelusta, messupaikan toteutuksesta, jaettavista mate-
riaaleista, palkoista, matkoista ja joskus myods majoittumisesta toisella paikkakunnal-
la. Kun asiakasta kohden syntyvaa kontaktihintaa verrataan esimerkiksi henkilokoh-
taisiin myyntikaynteihin, on se suhteessa kuitenkin pieni. (Keinonen & Koponen

2001, 11-13.)
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Sponsorointi

Sponsorointi perustuu siihen, ettd omalle kohderyhmalle viestittdessa lainataan
sponsoroitavan kohteen positiivista mielikuvaa. Tavoitteena on, etta kuluttajat yhdis-
tavat kohteen mielikuvan ja yrityksen toisiinsa seka positiivisen mediajulkisuuden ja
nakyvyyden saaminen. Sponsorointi on aina tavoitteellista, molempia osapuolia hy6-
dyttavaa, vastikkeellista toimintaa. Tuettavia kohteita ovat usein yksilot, kuten taitei-
lijat, ryhmat, tapahtumat ja jarjestot. Mainostajien Liiton tutkimuksen mukaan vuon-
na 2005 kaksi kolmasosaa yritysten sponsoroinnista kohdistui urheiluun. (Isohookana
2007, 168-169.) Urheilumarkkinointi on ollut pitkdaan edellakavija sponsoroinnin
hyédyntamisessa. Urheilun lisdksi kulttuuri on lisinnyt osuuttaan sponsoroinnin koh-
teena. Muita kohteita ovat tiede seka sosiaaliset kohteet. Onnistunut sponsorointi
vaatii ammattimaisuutta niin yritykselta kuin kohteeltakin. (Rope 2005, 373.) Taman
vuoksi pitkan historian sponsoroinnin kanssa omaava urheilu on usein helppo kohde
aloittelevalle sponsorille. Urheilu kiinnostaa myds mediaa, mika takaa helpommin

nakyvyytta yritykselle kuin esimerkiksi tiede.

Sponsorointipdatosta tehtdessa on mietittdva monia asioita. Vahintdaan on mietitta-
va, mika kohde sopii omalle yritykselle parhaiten. Se riippuu siitd, minkdlainen jul-
kisuusarvo kohteella on, mita resursseja se yritykselta vaatii verrattuna saatavaan
tulokseen ja miten sponsorointia aiotaan muussa markkinoinnissa ja liiketoiminnassa
hyodyntaa. (Isohookana 2007, 169.) Sponsoroinnin hyddyntaminen osana markki-
noinnin kokonaisuutta, on Ropen (2005, 372) mukaan olennaisinta eikad sponsorointia
pidd missadan nimessa sekoittaa hyvantekevaisyyteen. Esimerkiksi tavoitteeton veljen
pojan puulaakijoukkueen tukeminen rakkaudesta lajiin, ei ole liiketoiminnallisesti

kannattava paatos.
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Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan tarkoituksena on luoda suhteita ja saada sita kautta nakyvyytta ja
liilketoiminnallista hyotya yritykselle. Suhdetoiminta mielletdan yleensa vain suurten
yritysten toiminnaksi. Pienyritykset kuitenkin tahtomattaankin luovat suhteita omiin
sidosryhmiinsa. Kun tama ymmarretadan, voi suhdetoiminnan aktiivinen hyédyntami-
nen aloittaa pienissakin yrityksissa. Yrityksen toimintaan vaikuttavat asiakkaiden li-
saksi myds muut sidosryhmat. Ndita ovat muun muassa julkinen sektori, tiedotusva-
lineet, yrityksen omistajat, alihankkijat, liitot ja asiantuntijaorganisaatiot. Suhdetoi-

minnan toimenpiteet suuntautuvat naihin tahoihin. (Rope 2005, 353—-354.)

Kaytannon suhdetoiminta on aktiivista yhteydenpitoa sidosryhmien kanssa. Tarkeaa
on luoda henkil6kohtaisia, mahdollisimman laheisia suhteita eri tahojen avainhenki-
|6iden kanssa. Ihminen on Isohookanan (2007, 205) mukaan sosiaalinen eldin, jolle
on tarkeda, etta hanet yksilona huomataan ja huomioidaan. Henkilokohtaisuus luo
positiivisen ilmapiirin, joka helpottaa varsinaista liikketoimintaa. Yhden avainhenkilén
varaan ei kannata suhteita rakentaa, vaan olla yhteydessa useampiin henkil6ihin or-
ganisaatioissa. Tavoitteena suhteiden luomisella on aina suhteiden syventyminen ja
sita kautta toiminnan kehittyminen sitoutumisen kautta aktiiviseksi suositteluksi.
Tarkoituksena ei ole kuitenkaan ystavystya avainhenkildiden kanssa, jolloin suhteesta
voi tulla liiketoiminnan kannalta ennemminkin rasite kuin hyoty. (Isohookana 2007,

205; Rope 2005, 355-357.)
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KUVIO 9 Suhdetasojen syveneminen (Rope 2005, 356)
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Yksi suhdetoiminnan piiriin kuuluvista toiminnoista on lobbaus eli yhteiskuntavaikut-
taminen. Isohookana (2007, 203) maarittelee lobbauksen tarkoitukseksi poliittiseen
paatoksen tekoon vaikuttamisen tavalla, joka muuttaa yrityksen toimintaymparistoa.
Tavoitteena on saada yhteiskunnan vaikuttavien tahojen sisapiiriin henkild, jonka
kautta edistetdan yrityksen kannalta suotuisia asioita. Naita tahoja voivat olla yhdis-
tykset, jarjestot ja valtuuskunnat. Mitd enemman ja korkeammille paikoille yritys saa
edustajiaan, sitd paremmat ovat sen mahdollisuudet saada pitkaaikaista menestysta
yhteiskuntavaikuttamisen kautta. (Rope 2005, 357.) Tama voi kuulostaa kaukaiselta
ajatukselta pienyrittajalle, mutta jarjestotyoé on monelle yrittajalle tuttu tapa olla

mukana oman paikkakunnan tai toimialan vaikuttajana.

Suhdetoimintaa pidetdan ylla hyvalla viestinnalla. Naita keinoja ovat tilaisuudet, liike-
lahjat, tervehdysmarkkinointi seka henkil6kohtainen yhteydenpito. Tilaisuuksista
yleisimpia ovat erilaiset asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet. Naita ovat esimerkiksi
tuote-esittelyt, vuosijuhlat, kesapaivat ja pikkujoulukutsut. Liikelahjat jaetaan jakota-
varoihin ja muistamislahjoihin. Jakotavarat ovat usein kdyttétavaroita, joita voidaan
jakaa sidosryhmille yrityksen henkil6kunnan toimesta. Muistamislahjoista yleisimpia
ovat joululahjat tai henkilokohtaisemmat syntymapaivalahjat. Muistamislahjojen
vahvuus on siind, ettd ne ovat henkilokohtaisesti vastaanottajalle osoitettuja muis-
tamisen eleitd. Lahjan sisdlto kannattaa suunnitella ajatuksella, jotta vastaanottaja
todella tuntee, ettd hanta on ajateltu. Viinipullot ovat yleisia lahjoja, mutta parem-
min yritys muistettaisiin esimerkiksi golfaajalle lahjaksi annetusta golf- varusteita
myyvan liikkeen lahjakortista. Tervehdysmarkkinointi muistuttaa muistamislahjojen
antamista, mutta lahjan sijaan riittda usein pelkka viestitervehdys. Tallaisia terveh-
dyksia ovat esimerkiksi joulukortit, onnittelut nimityksen tai merkkipaivien johdosta.
Tervehdyksen voi lahettda postitse, sahkoisesti tai vaikka kukkaldahetyksena. Tarkein-
ta kaikessa suhdetoiminnassa on se, etta viestit, lahjat tai muut yhteydenotot ovat
aina henkilokohtaisia ja ajatuksella tehtyja. Selkedsti markkinointitarkoituksella teh-

tava suhdetoiminta ei saa vastakaikua. (Rope 2005, 358—359.)
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3.12 Myymalamarkkinointi

Yrityksen taytyy markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan ulospdin, mutta on myds
hyva ymmartaa yrityksen omien toimitilojen tarkeys ja kuinka niiden avulla voidaan
markkinoida. Ulkopuolella tapahtuvan markkinoinnin keinoin saadaan asiakas tule-
maan liikkeeseen, mutta toimitilojen viihtyvyyden avulla voidaan vaikuttaa siihen,
ettd asiakas tulee ostamaan yrityksen palveluita uudestaan. Etenkin pienyrittdjien
tulee panostaa omiin toimitiloihinsa ja sen viihtyvyyteen, silla kilpailu isompien ketju-

jen kanssa on hyvin yleista. Toimitilojen viihtyvyyteen vaikuttaa moni tekija.

Eldamysmarkkinoinnin osa-alueet

Jotta yrityksen toimitilat ovat viihtyisat ja saavat asiakkaan tulemaan sinne uudes-
taan, taytyy heille luoda elamyksia. Markkanen (2008, 25) kuvaa Schmittin viiden
ulottuvuuden elamysmarkkinointimallin. Sen mukaan asiakkaalle kokonaisvaltainen
elamys syntyy, kun toimitiloissa otetaan huomioon aistit, tunteet, ajatukset, toiminta

seka tunne yhdenmukaisuudesta. (Markkanen 2008, 25.)

Markkanen (2008, 25) viittaa kirjassaan Lindstromin tutkimukseen, jonka mukaan
aistimarkkinoinnissa tarkein osa-alue on nakdaisti. Taman jalkeen tulevat kuulo- ja
hajuaisti ja lopuksi maku- ja tuntoaisti. Lindstromin johtaman BrandSense tutkimuk-
sen mukaan brandi jaa sita paremmin mieleen, mita enemman aisteja se herattelee.
N&in myos brandin ja asiakkaan vélisesta siteesta tulee vahvempi. (Markkanen 2008,

25.)

Kun asiakas saapuu yrityksen toimitiloihin, han yleensa etsii hyvan olon tunnetta. Kun
yritys ottaa huomioon asiakkaan tunteet, on kyse tunnemarkkinoinnista. Kun asiakas
nauttii olostaan, myos mielikuva brandista on positiivinen. Yritykset voivat vedota
asiakkaan positiivisiin tunteisiin myds tuotteidensa nimen avulla. Kun tuotteen tai
palvelun nimi on positiivinen, luo se myos asiakkaalle hyvan olon tunteen. (Markka-

nen 2008, 25-26.)

Kun asiakas halutaan yllattaa, hanta pyritdan provosoimaan tai hanessa halutaan
herattaa ajatuksia, on kyse ajatusmarkkinoinnista. Taman tarkoituksena on aktivoida

asiakkaan mielikuvitusta ja tiedonkasittelya. Pienyrittdjat voivat herattaa ajatuksia



52

asiakkaissa muun muassa mainonnan sisallén keinoin tai nayteikkunasomistuksilla.

(Markkanen 2008, 26-27.)

Neljas elamysmarkkinoinnin osa-alue on toimintamarkkinointi. Sen pyrkimyksena on
rikastuttaa asiakkaan elamaa luomalla siihen jotain uutta. Kuluttaja taytyy saada ak-
tivoitua. Keinoja aktivoimiseen on useita, mutta helpoin tapa on antaa asiakkaan ko-
keilla tuotetta ennen ostamista. Yhteenkuuluvuusmarkkinoinnin tarkoituksena on
saada kuluttajat tuntemaan, etta tuotetta tai palvelua kayttdessaan he kuuluvat sa-
maan ryhmaan. Nain samanhenkiset kuluttajat voivat jakaa omia kokemuksiaan toi-
silleen ja luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta esimerkiksi pitamalla yhteisia kokoon-

tumisia. (Markkanen 2008, 27.)

Kaikissa yrityksissa ei toteudu nama viisi osa-aluetta. Mikali yritys haluaa tarjota asi-
akkailleen kokonaisvaltaisen elamyksen, olisi kaikkien ulottuvuuksien kuitenkin hyva
toteutua. Myymalaelamysten suunnittelussa auttaa Schmittin elamystaulukko, jonka
avulla on helppoa ottaa huomioon niin yrityksen sisdiset kuin ulkoisetkin elementit.

(Markkanen 2008, 29.)
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3.12.1 Sisainen myymalamarkkinointi

Liikkeen markkinoinnin sisaisiin tekijoihin kuuluvat valaistus, varit, rakenteet, palve-
lupisteet, ilmapiiri ja palvelukulttuuri, siisteys sekda myymalamainonta, johon kuuluu
esimerkiksi henkilokunnan tydasut. Mikali nama osa-alueet ovat kunnossa ja yrityk-
sen visuaalinen ilme on ehed, antaa se my0ds asiakkaille hyvan mielikuvan yrityksesta
ja sen laadusta. Myymalasuunnittelu ja toimiva myymalamainonta ovat tarkeita visu-

aalisessa markkinoinnissa seka yrityskuvan luonnissa. (Nieminen 2004, 132, 138.)

Tuotteiden esillepano

Myymalamarkkinointiin kuuluu myds tuotteiden esillepano. Nieminen (2004, 221—
222) muistuttaa, ettd tuotteiden esillepanon tyylin tulisi pohjautua yrityksen liikeide-
aan ja visioon. Lisaksi se muotoutuu tuotestrategian kautta, jossa otetaan huomioon
muun muassa kohderyhmien elamantavat seka kuinka niihin voidaan vaikuttaa. Yri-
tyksen taytyy miettia tarkoin, kuinka asettelee myytavat tuotteensa ja missa jarjes-
tyksessa kuluttajat tuotteita kohtaavat. Kun asiakaskierto on suunniteltu toimivaksi,
voidaan silla vaikuttaa kuluttajan ostokadyttaytymiseen ja ndin ollen kierron vaikutus
nakyy myos myyntituloksissa. Asiakaskiertoon voidaan vaikuttaa yrityksen toimitilo-
jen varimaailmalla, valaistuksella ja musiikilla. Tuotteiden esillepanoon on useita
vaihtoehtoja, kuten muun muassa esittelypoydat, mallinuket, telineet, hyllykot seka
rekit. (Nieminen 2004, 221-222.) Yritysten taytyy itse |0ytaa tuotteilleen sopivin esil-
lepanotyyli. Nykyaan yrittdjat haluavat hyodyntaa esillepanossa myos sellaisia keino-
ja, joita kuluttajat eivat osaa odottaa ja ndin luoda valituille tuotteille lisdd huomioar-

voa.

Valaistus, musiikki ja varimaailma

Oikeanlainen valaistus ja mahdollisen musiikin voimakkuus vaikuttavat asiakkaan
toimintoihin yrityksen toimitiloissa. Kun valaistus ei ole liian kirkas, eika musiikki soi
lilan kovalla, asiakas viihtyy liikkeessa yleisesti ottaen pidempaan. Asiakkaat kuitenkin
reagoivat valaistukseen ja musiikkiin myos sen mukaan, mika tuote on kyseessa.

(Markkanen 2008, 109.)

Yrityksen taytyy ottaa toimitiloissaan huomioon sen varimaailma. Markkanen (2008,

111) kertoo, ettd tutkimuksen mukaan asiakkaat reagoivat kylmdsavyiseen sisustuk-
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seen myonteisemmin, kuin lamminsavyiseen. Lisdksi vaaleat neutraalit varit kertovat
laadusta, siniset savyt hyvasta hinta-laatu-suhteesta ja punainen mielletdan uutuus-
tuotteisiin. Siniset savyt saavat kuluttajan rentoutumaan, kun taas punaiset puoles-

taan kiihtymaan. (Markkanen 2008, 111.)

Rakenteet

Yrityksen toimitiloissa on tarkeda ottaa huomioon layout eli myymalan pohjaratkaisu.
Markkinoinnin kannalta on tarkeaa, ettd myymalan pohjaratkaisun avulla kuluttaja
|6ytaa tarvitsemansa tuotteet ja palvelupisteet vaivatta ja myos viihtyy yrityksen ti-
loissa pitkdaan. Pienyrittdjien toimitilat eivat aina ole kovin suuria vaan Iahinna putiik-
kimaisia, joten jokainen tilan alue taytyisi osata hyodyntaa. Kun kuluttaja astuu si-
saan liikkeeseen, hanen tulisi ndhda koko liike yhdella kertaa. Jotta yritys voi tarjota
asiakkailleen jotain uutta ja yllatyksellista, kannattaa pohjaratkaisua miettiessa ottaa
huomioon myds sen muunneltavuus. Kun toimitilat ovat muunneltavissa ja niita

my0Os muunnellaan, pysyy asiakkaan mielenkiinto ylla. (Markkanen 2008, 107—-109.)

Myymalamainonta ja palvelu

Myymalamainonta on tehokas viestintdakeino, jonka tarkoituksena on antaa kuluttajil-
le kaikki informaatio myymalasta. Sen avulla pyritdaan tekemaan tuotteiden 16ytymi-
nen kuluttajille helpoksi ja selkedksi seka toimitilat viihtyisiksi. Myymalamainonta on
myynninedistamiskeino, joka tukee myyjien ja asiakaspalvelijoiden tyota seka vahvis-
taa yrityskuvaa. Lisaksi se rakentaa yhdessa nayteikkunan kanssa yhtenaisen koko-
naisuuden, joka vetaa kuluttajat sisdlle myymalaan. Myymalamainonnan valineita
ovat muun muassa tuoteryhmaopasteet, julisteet, lattiateippaukset, promootiopis-
teet, infotaulut, tydasut sekd danimainonta. (Nieminen 2004, 258-259.) Tilojen siis-
teys, tyoilmapiiri seka asiakaspalvelu kuuluvat myos myymalamarkkinointiin ja raken-

tavat kuluttajalle yrityksesta syntyvaa mielikuvaa.
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3.12.2 Ulkoinen myymaldmarkKkinointi

Myymalamielikuvaan vaikuttavia ulkoisia tekijoita ovat muun muassa opasteet ja
mainokset, rakennus, julkisivu, sisddnkdynti seka nayteikkunamainonta (Nieminen
2004, 132). Tarkeinta pienyrityksen kannalta on, etta kuluttajat I6ytavat liikkeeseen.
Siksi mainoskylttien ja opasteiden tulee olla selkeita ja niiden sijoittelu mietitty tark-
kaan kuluttajan tarpeita vastaaviksi. Jotta yrityksen toimitilat nayttavat houkuttelevil-

ta myds ulkoapain, taytyy julkisivun olla siisti ja rakennuksen ulkoisesti kunnossa.

Etenkin pienyrittdjilla yksi tarkeimmista kayntikorteista on nayteikkuna. Se on konk-
reettinen viestinta- ja myynninedistamiskeino, joka tukee mainonnan tavoitteita.
Nayteikkuna luo kuluttajille mielikuvan yrityksestd, sen tuotteista ja toimitiloista. Sen
avulla taytyy kyeta herattamaan kuluttajissa mielenkiinto ja ostohalu. Ostohalun he-
rattaminen konkreettisin keinoin on helpompaa kuin esimerkiksi lehtimainoksen
avulla. Siispa etenkin nayteikkunan avulla markkinoitaessa tuotteiden esillepano ja
jarjestys ovat erittdin tarkedssa roolissa. Saman teeman tulisi jatkua myos liikkeen
sisalla, joten sisdaankaynnin tulee myos olla asiakkaisiin vetoava. Kun tuotteet ovat
esilla visuaalisesti kauniisti ja selkeasti, on suurempi mahdollisuus, etta asiakas py-
sahtyy tuotteita tutkimaan. Nayteikkunan tehtdavana on ohjata kuluttajat liikkeeseen
eli vaikuttaa heiddn ostopdatoksiinsa. Nayteikkunan avulla yritys voi vaikuttaa kulut-

tajien ostopaatoksiin myos liikkeen ollessa suljettuna. (Nieminen 2004, 216.)

3.12.3 Virtuaaliset myymaldymparistot ja verkkokaupat

Verkkokauppojen suosio on kasvanut koko ajan. Niiden pyrkimyksena on tehda os-
tamisesta helppoa ilman, ettad kuluttajan taytyy itse fyysisesti olla myymaldssa. Verk-

kokaupat saattavatkin olla tulevaisuudessa perinteisten myymaloiden vahva kilpailija.

Nykypaivana internetista voi ostaa ldhes mita vain. Sen lisdksi sielld voi viihtya, oppia
uusia asioita seka tutustua uusiin ihmisiin. Ostokanavana internet antaa mahdolli-
suuden irtautua arjesta. Vaikka edella mainitut verkkokauppojen hyvat puolet vaikut-
tavatkin ostomotiiviin, taytyy muistaa, etta internetissa ei voida tyydyttaa kaikkia
kuluttajan tarpeita. Tallaisia ovat aistien stimulointi, urheilu seka fyysinen kontakti

kaupan rakenteisiin ja tuotteisiin. Tassa asiassa myymalgilla on etulydntiasema. Nai-
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den lisaksi kivijalkamyymalat voivat vaikuttaa ja panostaa palvelun fyysiseen puo-
leen, jota puolestaan internetissa ei voi tehda. Useat liikkeet kuitenkin hyédyntavat
internetia omassa toiminnassaan, vaikka eivat valttamatta verkkokauppaa omista-
kaan. Internet voi toimia tiedotuskanavana, silla esimerkiksi videoiden avulla asiakas
padsee tutustumaan yrityksen toimitiloihin jo etukateen. (Markkanen 2008,

181-182.)

Aivan kuten fyysisessa myymalaymparistossa, myos verkkokaupoissa taytyy ottaa
huomioon kuluttajien viihtyvyys. Koska internetissa asiakas ei paase koskemaan tuo-
tetta, taytyy siita olla selkea kuva ja kuvaus, jotta asiakas saa mahdollisimman to-
denmukaisen mielikuvan tuotteesta. Verkkokaupan kayton tulee lisaksi olla vaiva-
tonta, selkaa ja helppoa. Leino (2010, 170-171) kehottaa ottamaan verkkokaupassa
huomioon myo6s tuotteiden tai palveluiden paketoinnin paatéksenteon helpottami-
seksi, ostotapahtuman selkeyden, asiakaspalvelun ja kommunikoinnin asiakkaan

kanssa seka asiakkaan muistamisen esimerkiksi sahkdpostin valityksella.

3.13 Markkinoinnin paaviesti ja sisalto

Markkinoinnin paaviestin kiteyttdminen on keskeisin osa markkinoinnissa onnistumi-
sessa. Nykypaivana on paljon eri markkinoinnin kanavia, joihin sisaltéa tulee kirjoit-
taa. Sisalto ei voi olla kaikissa valineissa sama, silla valine vaikuttaa tekstin tyyliin.
Esimerkiksi internetissa sisaltdé on vapaampaa kuin paperikirjeissa. Valine ei ratkaise
kuitenkaan kaikkea ja sisaltoa luotaessa taytyy aina muistaa, mita kohderyhma halu-
aa saada siitd irti. (Karhu, Salo-Lee, Sipild, Selanne, S6derlund, Uimonen & Yli-Kokko

2005, 216-217.)

Markkinoinnin sisalto printtiymparistossa

Nykypaivana printattuja mainoksia ja julisteita seka lehtimainontaa on tarjolla run-
saasti. Siksi yritysten, etenkin pienyrittdjien taytyy miettia markkinointiviestinsa niin,
ettd se erottuu mainosten massasta. Pienyrittdjilla ei ole kdytossaan markkinointiin
valtavia resursseja, joten jokaisen markkinointitoimenpiteen tulee olla suunniteltu

siten, ettd maksimaalinen hyoty saavutetaan.
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Markkinoinnin sisdlt0a suunniteltaessa taytyy pitda kirkkaana mielessa, miksi mainos
tehdaan, kenelle se on tarkoitettu ja mita silla halutaan saavuttaa. Jos kohderyhmaa
ei valita, ei mainonnan viesti mene valttamatta perille kenellekdan. Sisaltéa mietties-
sa tulee ottaa huomioon, mita kuluttajat haluavat tekstiltd, mita he silla tekevat ja

mita he siltd odottavat. (Karhu ym. 2005, 209-212.)

Pienyrittdjien tulee muistaa sisaltéa suunnitellessaan, etta kaikkia asioita ei voi laittaa
samaan mainokseen. Kuluttajat jaksavat lukea selkeita ja yksinkertaisia mainoksia.
Heidan taytyy muutamalla silmayksella saada tarvittava informaatio havaittua. Eten-
kin lehtimainoksien tulee olla muista erottuvia, silla samalla sivulla saattaa olla kym-

menkunta muutakin mainosta, jotka kilpailevat kuluttajien huomiosta.

Markkinoinnin sisdlto internetissa

Internetissa markkinoinnin sisaltd on erittdin tarkeassa asemassa kohdeyleisén seka
hakukoneiden nakdkulmasta. Sisalto luo asiakkaille syyn vierailla yrityksen sivuilla.
Mielenkiintoisia sivuja jaetaan myos linkkeina muiden toimijoiden internetsivuilla
seka sosiaalisissa medioissa. Hyvin tehdyn sisallon avulla sivusto myods nousee haku-
tulossivuilla yléspain. Internetissa sisaltéon kuuluvat tekstin lisaksi muun muassa

kuvat, grafiikka seka videot. Hakukoneet kuitenkin huomaavat sivuilta varmuudella

vain tekstin, joten siihen kannattaa panostaa. Internetsivujen sisaltoa tuottaessa tay
tyy muistaa, etta vaikka hakukoneiden on tarkea |oytaa sivusto, tarkeinta on ottaa

huomioon kohdeyleiso. (Juslén 2009, 167-168.)

Internetissa julkaistava teksti ei eroa paljoa muualla julkaistavasta tekstista. Tarkeaa
on ymmartaa, kenelle sisalt6a kirjoittaa, millaisen vaikutuksen haluaa kohderyhmal-
leen antaa ja mitad haluaa tekstillaan kertoa. Internetiin kirjoitettava sisalté kuitenkin
eroaa perinteisimmista julkaisuista siina, etta sielld viestiminen on nopeaa, mika an-
taa mahdollisuuden viestien kohdentamiseen useammalle vastaanottajalle kerral-
laan. Verkossa tehdyn viestimisen taytyy olla lyhytta ja ytimekasta. Tyyliltdan interne-

tissa julkaistava sisalto voi olla vapaata. (Isokangas & Vassinen 2010, 209-210.)

Internetymparist6on soveltuvan tekstin tulee olla selkedd, suorapuheista seka ytime-
kasta koko sivustolla. Mikali teksti sisaltdda monimutkaisia kiertoilmaisuja, vaikeasel-

koisia sanoja tai pitkia kappaleita, ei asiakas jaksa kauaa vierailla sivustolla. Kasitelta-
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vaan aiheeseen tulee pyrkid tuomaan jokin oma ja uusi ndkdokulma. Juslén (2009,
169) suosittelee, etta tekstilld pyrittaisiin puhuttelemaan ennemmin yksil6a kuin

suurta yleis6a. (Juslén 2009, 169.)

Internetsisallon sijoittelussa tulee ottaa huomioon se, etta kuluttajat eivat aina jaksa
lukea sisaltoa loppuun asti. Siksi onkin jarkevaa laittaa tarkeat asiat ensimmaiseksi.
Sivun tulee olla silmadillen luettava, jolloin selkea otsikointi ja kiteytetyt kokonaisuu-

det helpottavat lukijaa tarvittavan informaation I6ytamisessa. (Karhu ym. 2005, 215.)

Inbound-markkinoinnissa asiakkaan ongelmien ratkaisemiseen tahtaava ja laadukas
sisalto ovat keskeisid tekijoita. Viesteja ei tarvitse kiteyttdda muutamaan sekuntiin,
yhteen kuvaan tai pariin tekstiriviin, silla inbound-markkinointi ei perustu kalliiseen
mainontaan. Tallaisessa markkinoinnissa yritys voi informoida kuluttajia juuri silloin
kun siihen on tarvetta. Asiakkaan ajattelu ja sitoutuminen ovat tarkedssa asemassa
sen sijaan, ettd mainonta perustuisi omien tuotteiden tai brandin kehumiseen. In-
bound-markkinoinnin avulla hyédyllisen, mielenkiintoisen ja viihdyttavan sisallon
rakentaminen on helppoa. Etenkin sosiaalisten medioiden kdytdn kasvaessa, kulutta-
jat jakavat tietoa enemman kuin aikaisemmin. Mielenkiintoinen sisalto takaa tiedon
leviamisen ilman, etta yrityksen taytyy tehda erityisia toimenpiteita. Sisalté nousee-

kin internetmarkkinoinnin tarkeimmaksi kilpailukeinoksi. (Juslén 2009, 275.)

3.14 Kuinka toimia median kanssa

Maksettua mainontaa tehokkaampaa markkinointiviestintdaa on saada ilmaista naky-
vyytta medioissa. Kuluttajat kiinnostuvat enemman tiedotusvalineiden kautta saa-
mistaan viesteista kuin selvasti mainontatarkoituksessa julkaistuista. Yrityksesta teh-
daan kuitenkin hyvin harvoin esimerkiksi lehtijuttuja, jos yritys ei itse ole aktiivisesti
ollut yhteydessa lehdiston edustajiin. Tasta johtuen yritysten kannattaa opetella kir-
joittamaan mediatiedotteita seka tunnistamaan yrityksessaan tapahtuvia asioita,
jotka saattaisivat kiinnostaa yleis6a ja sitda kautta mediaa. Tiedotusvalineet ovat hyvin
tarkkoja siitd, mita juttuja julkaistaan, eika yritys voi ajatella niita viestintdosastonsa
jatkeena. Toisaalta tiedotusvalineiden huomiolta ei voida aina valttya. Silloin on osat-

tava menetelld myos ei-toivotun julkisuuden kanssa. (Karhu 2000, 15.)
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Median kanssa toimiessa on hyva muistaa muutamia perussdantoja. Kannattaa olla
median kaytettavissa ja olla avuksi, kun toimittaja tarvitsee tietoja. Talloin pystytaan
vaikuttamaan julkaistavan aineiston sisaltéon ja luodaan samalla hyvia mediasuhtei-
ta. On my0s osattava puhua asiaa ja oltava tarpeeksi mielenkiintoinen. Valehtelemi-
nen ja asioiden varittaminen kannattaa kuitenkin unohtaa. On myos pystyttava sie-
tdmaan julkisuuden mukanaan tuomaa arvostelua ja muistaa, etta julkisuudessa ei
luottamuksellisia asioita olekaan. Kaikki, mita toimittajalle sanot, saattaa paatya ylei-
son tietoisuuteen. Vaikka yrityksen tiedottamista sitovat erilaiset lait, on toimittajalla
oikeus julkaista my0s yrityksen salaiseksi luokiteltuja tietoja, kuten liikesalaisuuksia.

(Karhu 2000, 14, 18.)

Yritys voi saada mediassa julkisuutta monien eri tapahtumien kautta. Esimerkiksi yri-
tys voi julkistaa uutisen, kirjoittaa asiantuntija-artikkelin, ottaa kantaa ajankohtaiseen
kysymykseen, jarjestda tapahtuman tai juhlistaa vuosipaivaa. Mediajulkisuuden uu-
tiskynnys on korkeampi suurissa kuin pienissa medioissa. My0os yrityksen alalla tai
toimipaikalla on vaikutusta uutiskynnyksen korkeuteen. Helsingissa uutisella taytyy
julkaistavakseen olla luonnollisesti enemman huomioarvoa kuin pienelld paikkakun-
nalla. (Isohookana 2007, 194.) Usein yritykset saavat juttujaan helpommin mediassa
julkaistaviksi, mikali ovat samalla maksavia asiakkaita. Esimerkiksi sanomalehtiin on

helpompi saada lehtijuttuja, mikali on aktiivinen kyseisessa lehdessa mainostaja.

Kannattaa ennalta maarittaa, kuka yrityksessa antaa lausuntoja ja tietoja medialle.
Yleensa organisaation puolesta puhuu ylin johto. On kuitenkin muistettava tiedottaa
tilanteesta koko henkilokuntaa, silld lehdiston edustajat usein soittelevat myos orga-
nisaation muille tasoille ja kyselevat uteliaita kysymyksia. (Karhu 2000, 17.) Salin
(2002, 134) muistuttaa, etta vaikka pienyrittajien ei ole tarpeellista laatia varsinaista
viestintdstrategiaa, on jarkevaa suunnitella yleiset linjat ja periaatteet, joita median

kanssa noudatetaan.



60

Mediatiedotteet

Mediatiedotteista yleisimmin kadytetty on lehdistolle osoitettu lehdistotiedote. Muita
tiedotettavia tahoja ovat radio, televisio seka erilaiset internetsivustot. Tiedotteen
tarkoitus on kertoa asian paakohdat ytimekkaasti ja mielenkiintoisesti. Toimittajien
mielenkiinto on heratettava. Uutinen, joka koskettaa ihmisia ja inhimillisia perustun-
teita, on ajankohtainen ja kiinnostava tai vaikuttaa voimakkaasti ja laajalti median
yleis66n. Kannattaa muistaa, ettd markkinoinnin valine mediassa on pdaasiassa mai-
nonta ja tiedotteiden paapaino on ajankohtaisista ja mielenkiintoisista asioista tie-
dottaminen. Lapinakyvasti markkinointimielessa tehdyt tiedotteet eivat toimittajia

kiinnosta. (Salin 2002, 131-136.)

Hyvassa tiedotteessa on otsikko, joka kertoo muutamalla sanalla padasian. Se vastaa
kysymyksiin: mita, missa, milloin, miksi, miten ja kuka. Savy kannattaa pitaa asiallise-
na ja unohtaa perinteiset mainosfraasit ja superlatiivit. Siihen on muistettava laittaa
julkaisuajankohta, tiedotteen paivays seka omat yhteystiedot. lhannepituus on yksi
A-nelonen. Tiedotteita saapuu toimituksiin valtavasti, joten oman uutisensa peraan
kannattaa soittaa ja antaa vield mielenkiintoista lisatietoa aiheesta. (Karhu 2000, 61—
63.) Yrittaja tai yrityksen tyontekija voi myos henkilokohtaisesti olla aktiivinen mieli-
pidekirjoittaja ja oman alansa nakyva asiantuntija. Ndin medianakyvyytta saa samalla

myo6s hdanen edustamansa yritys.

Haastattelut

Valtaosa haastatteluista tapahtuu Karhun (2000, 25-29, 46) mukaan puhelimitse.
Haastattelu tulee usein yllattaen toimittajan alkaessa saman tien kyselemaan. Toimit-
taja saattaa vedota kiireeseen, mutta on usein kuitenkin viisasta pyytaa hanta soit-
tamaan vaikka hetken paasta uudelleen. On jarkevaa jollakin tavalla valmistautua
haastattelutilanteeseen, selvittaa tarvittavat tiedot ja olla itse henkisesti valmistau-
tunut. On tarkeda myods varmistaa, kenen kanssa on tekemisissd. Pahimmassa tapa-
uksessa kyselija ei ole edes toimittaja vaan hairikko tai tietojen kalastelija. Puhelin-
haastattelujen lisdksi haastatteluja tehdaan paikan paalla keskustelemalla tai esimer-
kiksi suorassa televisio tai radiohaastattelussa. Valine ratkaisee, minka tyylisia vasta-
uksia kysymyksiin halutaan. Lehtihaastattelussa voi antaa pidempia lausuntoja, kun

taas radio ja televisio vaativat lyhyita tiivistettyja lauseita. Vaikka toimittaja joskus



61

kysyisi arhakoita kysymyksia, kannattaa pysya ystavallisena ja kohteliaana. Jos toimit-
taja on kovinkin aggressiivinen, neuvoo Karhu rauhallisesti toistamaan perusviestia ja

pitdmaan vastaukset lyhyina. (Karhu 2000, 25-29, 46.)

Kun yrityksen edustajaa haastatellaan, on hyva ottaa selvaa jutun tekemisen taus-
toista. Esimerkiksi siitda, mihin tiedotusvalineeseen ja millaiseen asiayhteyteen juttu
tulee, ketd muita on haastateltu ja milloin juttu julkaistaan. Kannattaa myos pyytaa
juttu luettavaksi ennen sen julkaisemista. Tallin voidaan etukadteen oikaista mahdol-
liset asiavirheet ja varautua jutun tuomaan julkisuuteen ja yleison reaktioihin. Mikali
kyseessa on televisiohaastattelu tai juttuun liitetdan kuvamateriaalia, kannattaa
muistaa huolehtia my6s omasta ulkonadsta ja tarvittaessa esimerkiksi toimitilan siis-

teydesta. (Karhu 2000, 30-37.)

3.15 Ammattilaisten kdayttaminen markkinoinnissa

Pienyritykset toteuttavat yleensa mainontansa itse, mutta mainostoimiston kaytta-
mista kannattaisi harkita. Mainostoimiston kayttamiselld on monia etuja. Heilld on
ammattitaitoa valita oikeat mainosmediat ja toteuttaa niihin toimivat mainokset. He
hoitavat my0s tilattaessa mainosten painatukset tai toimitukset eri medioihin. Mai-
nostoimisto saattaa lisaksi tarjota hyodyllisia markkinointineuvoja ja on myos yrityk-
sen ammattitaitoinen tuki markkinointipaatoksia tehtdaessa. Mainostoimistojen pal-
velut saattavat olla kuitenkin pienyrittdjalle liian kalliita ja hyvien mainostoimistojen
erottaminen huonoista voi olla joskus hankalaa. Usein on vain kokeiltava eri palve-
luntarjoajia tai kysyttava tutuilta yrittajilta suositteluja. (Salin 2002, 92—93.) Ranisen
ja Raution (2003, 53) antaman vinkin mukaan, pienyrittajien kannattaa valita niin

pieni mainostoimisto, ettd oma yritys on toimistolle suuri asiakas.

Ropen (2005, 347—-349) mukaan tarkeintd mainostoimistoa kaytettdessa on suunni-
tella, mihin tarkoitukseen heidan palvelujaan halutaan kdyttaa. Mainonnan voi joko
kokonaan antaa heidan hoidettavakseen tai teettda ainoastaan yksittaisia toimenpi-
teitd alihankintana. Nykyinen tietotekniikka antaa yrityksille entistd enemmaéan mah-
dollisuuksia toteuttaa itse omaa mainontaansa. Itse tehtynda mainonta tulee usein
mainostoimistoa edullisemmaksi, mutta tulokset eivat valttamatta tuo yritykselle

liiketoiminnallista etua. Yrityksella tulisi olla realistinen kasitys siitd, mihin omat tai-
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dot riittdvat. Markkinoinnin kentan muuttuessa ja uuden tekniikan ansiosta mainos-
toimistot ovat erikoistuneet esimerkiksi internettoimistoiksi, mediatoimistoiksi tai
mainoselokuvayhtioiksi. Tama antaa yrityksille entista enemman valinnanvaraa omaa

mainontaa ulkoistettaessa. (Rope 2005, 347-349.)

Mainostoimistoa valitessa kannattaa selvittaa toimistojen maine, referenssit ja nykyi-
set asiakkaat. Samalla on otettava selvaa, mita palveluja he tarjoavat ja minkalaisella
hinnoitteluperusteella. Yksi valintaperusteista on mainostoimiston soveltuvuus oman
yrityksen tavoitteisiin. Mikali pyritdaan esimerkiksi kansainvalisille markkinoille, voi
olla tarkeaa, ettd myds oma mainostoimisto toimii kansainvalisesti. (Raninen & Rau-

tio 2003, 53.)

Perinteisia mainostoimistolta ostettavia tuotteita ovat logot, yritysilmeet, esitteet,
kayntikortit seka mainokset. Yrityksilla on hyva olla jotakin informatiivista, painettua
materiaalia antaa asiakkaille ja muiden sidosryhmien edustajille. Naissa materiaaleis-
sa on tarkeda yhtendinen visuaalinen ilme, jotta ne tunnistetaan saman yrityksen

markkinointiviestinnaksi.

Visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme erottaa yrityksen muista ja saa ihmiset kiinnittdmaan yrityksen vies-
teihin huomiota. Hyvan visuaalisen ilmeen tunnusmerkkeja ovat selkeys, tunnistetta-
va varimaailma, erottuminen muista, aina samanlaisena toistuva typografinen muo-
tokieli, tunnistettavissa oleva henkil6- tai symbolihahmo seka nakyva logo tai tuttu
lilkemerkki. Pienyrittdjien resurssit ovat rajalliset ja kaikki mahdollisuudet on hyo-
dynnettava. Visuaalinen ilme on monelle yritykselle kuitenkin toistaiseksi hyodynta-

maton voimavara. (Salin 2002, 71-72.)

Mainostoimistot ovat visuaalisen ilmeen luonnin ammattilaisia ja heidan osaamistaan
kannattaa hyodyntaa. Hyvin tehty yhtendinen ilme kestaa hyvin aikaa ja tukee tun-
nistettavuudellaan yrityksen markkinointia ja myyntia. Tunnistettavuus saavutetaan
pitkdjanteiselld ja systemaattisella visuaalisen ilmeen hyodyntamiselld. Mainostoi-
mistolle on turha maksaa ilmeen luonnista, jos logojen ja varimaailman kayton kans-
sa ei olla aktiivisia. Talldin kuluttaja ei opi tunnistamaan yritysta kilpailijoiden joukos-

ta.
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3.16 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin tulosten seuranta on seuraavan markkinointisuunnitelman teon en-
simmainen vaihe. Se on siis osa markkinoinnin jatkuvasti pyorivaa kehaa eika suin-
kaan markkinointiprosessin loppu. Seurannan kannalta elintdrkeda on asettaa tavoit-
teet, joiden toteutumista sitten mitataan. Tavoitteisiin padsemisen seuranta on vasta
ensimmainen vaihe. Paatarkoituksena on parantaa tulevaisuuden toimintaa esille
nousseiden onnistumisten ja virheiden pohjalta. Oleellista on 16ytaa syyt poikkeamiin

tavoitteiden ja syntyneiden tulosten valilla. (Rope & Vahvaselka 1994, 169.)

Markkinoinnin onnistumista mitataan usein talouden tunnusluvuilla. Nama tunnuslu-
vut ovat yritykselle helppoja seurata, silla taloutta seurataan yrityksissa yleensa kuu-
kausittain joka tapauksessa. Seurattavia ja markkinoinnin kannalta tarkeita lukuja
ovat Mantynevan (2002, 165) mukaan muun muassa markkinoinnin nettotuotto ja
tuottavuus. Markkinoinnin nettotuotolla mitataan markkinoinnin taloudellista netto-
vaikutusta kun taas tuottavuudella tarkoitetaan markkinointiin resursoidun rahamaa-
ran tuottamaa tuloa yritykselle. My6s markkinointibudjettia on jatkuvasti seurattava.
Muita seurattavia tunnuslukuja ovat yrityksen tai tuotteen markkinaosuus seka
markkinoinnin tuki myynnille eli liidien maara. Liidit ovat vihjeita potentiaalisista asi-
akkaista. (Mantyneva 2002, 165.) Rope ja Vahvaselka (1994, 175) painottavat, etta
luvut sindnsa eivat vield kerro mitdaan, ennen kuin niita verrataan esimerkiksi viime-

tai edellisvuoden vastaaviin lukuihin tai muiden alalla toimivien yritysten tuloksiin.

Markkinoinnin toimintoja ja tavoitteiden toteutumista voidaan seurata monen eri
tyokalun avulla. Valittu seurantatapa riippuu asetetuista tavoitteista seka markki-
noinnissa kulloinkin kaytettavista keinoista ja kanavista. Esimerkiksi monet yritykset
kayttavat markkinointikanavina medioita, kuten televisiota, radiota tai lehtimainon-
taa. Talléin mitataan kullakin valineelld aikaan saatua peittoa eli sita potentiaalisten
asiakkaiden maaraa, joka on mainoksen mahdollisesti nahnyt. Taman lisdksi on seu-
rattava, kuinka moni asiakas asioi yrityksessd mainoksen houkuttelemana tai kasvoi-
ko asiakkaan oston keskisuuruus. Yhtena mittarina median kanssa toimittaessa kay-
tetaan lisaksi ilmaisen mediandkyvyyden maaraa. Esimerkiksi lehtijutut yrityksesta

ovat tehokasta markkinointiviestintada. Internetmarkkinoinnin seuranta on helppoa ja
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monipuolista sinne talteen jaavan informaation ansiosta. Kaikista asiakkaiden liikkeis-

ta jaa sahkoisessa muodossa saatavaa dataa.

Yleisia, markkinointikeinoista tai -kanavista riippumattomia seurannan kohteita ovat
asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus, yrityksen tunnettuus seka brandi ja imago
mielikuvat. Naita tietoja kerataan yleisesti kyselyin ja markkinatutkimuksin. Vaikka
seurannan keinoja on monia, kannattaa kuitenkin kayttaa erillisia markkinointitoi-
menpiteita seurattaessa samoja tunnuslukuja antavia mittareita, jotta toimenpitei-
den tehokkuutta voi vertailla toisiinsa. Tiedonkeruun keinot ovat siis moninaiset,
mutta saatavan datan on oltava yhtenevaista. Lopulta selkein markkinoinnin onnis-
tumisen mittari, jota jokaisen yrittdjan olisi vahintaan seurattava, on liidien maara ja
itse myynnin nousu tai lasku verrattuna markkinointiin kdytettyihin resursseihin. Ta-
ma tieto on tavalla tai toisella koottava kirjalliseen muotoon, joka helpottaa tiedon

analysointia ja edelleen hyddyntamistd (Rope & Vahvaselkad 1994, 179.)

3.17 Mita laki sanoo markkinoinnista

Kuten kaikessa muussakin liiketoiminnassa, myds markkinoinnissa on aina otettava
huomioon lain maaraamat rajat. Varsinkin kuluttajien kanssa toimiessa on oltava
tarkkana esimerkiksi kuluttajansuoja-asioissa. Kuluttajaviraston mukaan yrityksen on
oltava tietoinen siitd, mita asiakkaille on lain mukaan tarjottava, kun on markkinoitu
tarjouskampanjaa, lisdetuja tai kdytetty mainonnassa sanaa ilmainen. Mainonnan
eettiset kysymykset on myds muistettava. Varsinkin, mikali mainonta kohdistuu lap-
siin tai kyse on esimerkiksi ainoastaan aikuisille suunnatuista tuotteista, kuten alko-
holista. Markkinoinnin yhtena tarkoituksena on herattda huomiota joskus myos kiis-
tanalaisin keinoin, kuten uskonnollisia symboleita tai alastomuutta hyvaksikayttaen.
Talloin on kuitenkin oltava tarkkana, etta liikkutaan lain maaraamien rajojen sisapuo-
lella. Kuluttajansuojalain mukaan mainonnassa ei saa kdyttaa hyvan tavan vastaista
menettelya. Tama tarkoittaa kdytanndssa sita, etta ei viestita yhteiskunnassa yleisesti
hyvaksyttyjen arvojen vastaisia asioita. Yleison negatiivinen reaktio on siis otettava
huomioon, vaikka suoranaisesti lakia ei olisikaan rikottu. Kuluttajavirasto muistuttaa,

ettd on kiellettya antaa totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja. On otettava
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huomioon, ettd markkinointiviesti on tarpeeksi selkeé ja helposti ymmarrettava, jotta

vaarinkasityksilta valtytaan. (Tietoa yritykselle markkinoinnista ja mainonnasta 2011.)

Virtanen (2010, 84) tarkentaa markkinointia koskevan lainsadadannon tarkeimpana
tavoitteena olevan harhaanjohtavan ja totuudenvastaisen markkinoinnin estdminen
kuluttajien seka elinkeinonharjoittajien etujen turvaamiseksi. Tarkeimpina lakeina
hdan mainitsee kuluttajansuojalain seka lain sopimattomasta menettelysta elinkeino-
toiminnassa. Markkinointi on aina oltava tunnistettavissa. Harhaanjohtavaksi mark-
kinoinniksi luetaan markkinointiviestit, joista ei kay ilmi, ettd ne on kirjoitettu puolu-

eellisesti yrityksen toimesta markkinointimielessa. (Virtanen 2010, 84.)

Lailla on saadetty myos markkinoinnissa kaytettavien asiakastietojen kasittely ja
kaytto. Henkilotietolaki maarittelee, millaisia rekistereita yritykset asiakkaistaan saa-
vat pitaa ja tarkemmin, mita tietoja heista rekisteriin voi sisallyttaa. Yrityksella on
lupa kasitella henkildtietoja, mikali henkilé on antanut siihen luvan, hanella on asia-
kas- tai jasenyyssuhde rekisterin yllapitdjaan tai henkilotietojen kasittely on tarpeen
esimerkiksi maksupalvelua varten. Yksittdinen ostotapahtuma tai vierailu internet-
sivustolla ei riita lailliseksi perusteeksi henkildtietojen rekisterdintiin. Rekisteriin ke-
rattaville tiedoille on asetettu omat vaatimuksensa. Tietoja ei saa kerata salaa ja nii-
hin ei saa sisallyttaa toiminnan kannalta tarpeettomia tai arkaluontoisia tietoja. Arka-
luontoisina tietoina pidetdaan esimerkiksi uskonnollista vakaumusta, seksuaalista
suuntautumista tai terveydentilaa. Henkilotiedot on pidettava suojassa vaarinkaytol-
ta, eivatka ne saa joutua asiattomien kasiin. Rekisteroidylla on myo6s oikeus kieltaa
tietojensa kaytté suoramarkkinointitarkoituksissa. (Virtanen 2010, 89—95.) Mikali
yrittdja haluaa olla varma asiakasrekisterinsa laillisuudesta, on jarkevaa kysya jokai-

selta asiakkaalta erikseen suostumus tietojen rekisterdintiin.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET KULUTTAJAMARKKINOINNIN
NYKYTILANTEESTA PIENYRITYKSISSA

Tutkimusta analysoidessa esille nousi selkedsti suurempia kokonaisuuksia, joista

pienyrittdjat kaipaavat informaatiota ja jotka ovat selkeitd kehityskohteita markki-
nointiosaamisessa. Tutkimuksella kartoitettiin myos, millaisin keinoin pienyrittdjat
tekevat talla hetkelld kuluttajamarkkinointia. Saatujen tuloksien tukena esitellaan

aiemmasta markkinointitutkimuksestamme saatuja tietoja.

4.1 Brandin hyodyntaminen pienyritysten markkinoinnissa

Haastatteluiden pohjalta havaittiin, etta pienyrityksissa brandi mielletdan usein yrit-
tajaan liitettyna henkil6- tai yrityksessa myytavien tuotteiden mukaan rakentuvana
brandina. Pienyrityksissa brandi kdsitetdaan usein myos vain yrityksen nimena tai lo-

gona.

Kolmasosa haastateltavista oli sitd mielta, etta aloittavat yritykset eivat osaa ajatella
olevansa brandi, vaan se liitetdan usein vain suuriin yrityksiin. Tuloksista havaittiin
myo0s, ettd pienemmissa yrityksissa brandia ei tietoisesti rakenneta tai edes haluta
rakentaa. Se onkin usein vain mielikuva yrittdjan omassa mielessa. Harvoin ajatellaan
kokonaisvaltaisesti esimerkiksi sita, kuinka palvellaan asiakkaita, kuinka pukeudutaan

tai viestitaan ulospain.

Aiemmin tehdyn tutkimuksen mukaan kuitenkin jopa 61:lla prosentilla vastanneista
yrityksistd on luotuna selkea brandikonsepti. Haastattelujen aikana nousi kuitenkin
esille, ettd brandia pidettiin usein yrityksen yhtendisena ilmeena tai yrittdjan omana

ajatuksena siita, kuinka yrityksessa toimitaan.

Koska monet pienyrittajat pitdvat yrityksen yhtenaista visuaalista ilmetta branding,
tukee tama mielikuva yrityksen markkinointia. Brandin vaikutusta yrityksen markki-
nointiin ei taten ymmarreta ja usein ei edes tiedetd, mika brandi on. Yrittdjien tulisi

my0Os ymmartaa, etta brandi on yrityksen taseessa merkityksellinen asia.
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4.2 Markkinoinnin suunnittelu pienyrityksissa

Haastattelujen pohjalta havaittiin, etta markkinoinnin taso nykypaivan pienyrityksissa
ei ole kovin korkea. Laajemmin pohdittuja markkinointisuunnitelmia on hyvin harval-
la pienyrityksellad ja nelja kuudesta vastaajasta oli sitd mieltd, ettda markkinointiin ei

myo6skadn panosteta.

Aiemmin toteutettu markkinointitutkimus vahvistaa haastatteluissa ilmi tullutta
suunnitelmallisuuden puutetta. Aiemmassa tutkimuksessa mukana olleista yrityksista
56 prosentilla vastanneista ei ollut kirjallista markkinointisuunnitelmaa. Tutkimukses-
sa nousi esille, ettd monen pienemman yrityksen markkinointitoimet ovat niin vahai-
sia, etta kirjallista markkinointisuunnitelmaa ei heidan mielestaan tarvita. Markki-
nointisuunnitelman avulla yrittdja voisi kuitenkin seurata, ettei niukkoja resursseja

tuhlattaisi tehottomiin markkinointikeinoihin ja -kanaviin.

Pienissa yrityksissa ei yleensa riita aika, osaaminen tai resurssit markkinoinnin suun-
nitteluun. Taman vuoksi markkinointia tehddan omien kokemusten perusteella pa-
nostaen sesonkeihin ja piikkeihin. Taman lisaksi tehdaan tarvittaessa yksittaisia toi-
menpiteita. Markkinoinnin suunnitelmallisuuden puute nakyy myos siind, etta mark-
kinointi mielletddan enemman kampanjatyylisena eivatka yksittaiset markkinointiteot

ole sidoksissa toisiinsa.

Vuositason markkinointisuunnitelmia on erittadin harvalla yrityksella. Kaikki haastatte-
lussa mukana olleet olivat sitd mielta, ettd markkinointia suunnitellaan maksimissaan
kolmen kuukauden jaksoissa. Toimintaa tehdaan siis kuukausitasolla, eika se nain

ollen ole kovin pitkajanteista.

Markkinoinnin tavoitteellisuus

Pienilla yrityksilla markkinointi on todella tavoitteellista, silld jokainen siihen satsattu
euro on saatava takaisin. Tavoitteet asetetaan kuitenkin lahinnd kampanjakohtaises-
ti. Koska markkinointitoimenpiteita tehdaan paaasiassa irrallisina kampanjoina, niita

ei valttamatta ole suunniteltu pitkdaikaisen tavoitteen saavuttamiseksi. Taman vuok-
si pienyrittdjat eivat aseta markkinoinnille pitkan aikavalin tavoitteita. Tama kertoo

siitd, ettd markkinointi ei ole kunnianhimoista. Tavoitteita ei aina osata asettaa edes
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kampanjakohtaisesti, silla joskus markkinointikeinojen tehokkuuden seuranta koe-

taan haastavaksi.

Vaikka markkinointi kasitteena on laajempi, pienyrittajien markkinoinnille asettamat
tavoitteet perustuvat myyntiin ja sen kasvattamiseen. Jotta myyntia ja liikevaihtoa
saadaan kasvatettua, on tarkeaa saada lisda myds kanta-asiakaskuntaa seka uusia
asiakkaita. Asiakaskunnan kasvattamisessa markkinointi on yksi avaintekijoista. Vaik-
ka asiakasmaarat ovat hyva keino seurata markkinoinnin onnistumista, puuttuu mo-

nelta yrittdjalta asiakashallintajarjestelma seurannan helpottamiseksi.

Kaytossa olevat ideointi- ja innovointimenetelmat

Kolmasosa haastateltavista oli sitd mieltd, etta erilaisia ideointi- ja innovointimene-
telmia markkinoinnin suunnitteluun on pienyrittdjilla kdytossaan melko vahan, vaikka
niita on olemassa paljonkin. Yrittdjat eivat osaa etsid menetelmia tai ainakaan hyo-

dyntaa niita. Ideat markkinointiin [ahtevatkin yrittdjan omasta luovuudesta.

Yrittdjat saavat markkinointitietonsa yleensa hyédyntaen omia verkostojaan eli muita
yrittdjia ja omia tuttuja. Myo6s markkinointia ideoidessa kddannytdan usein kollegoiden
ja omien tuttujen puoleen. Varsinaista ideointia ei tehdd, mutta heidan kanssaan
keskustellaan markkinoinnista. Usein yrittajat paatyvatkin toimimaan niin, kuten toi-

set yrittajat tekevat.

Pienyritysten kilpailijat

Markkinointi-ideointia tehdessa, kilpailijoiden markkinointitoimenpiteista saatua
tietoa osataan hyodyntaa pienyrittdjien keskuudessa jonkin verran. Seuraaminen ei
kuitenkaan ole systemaattista, joten tietojen hyédyntaminen ja syvempi analysoimi-
nen jaa usein melko vahaiseksi. Silti kolmasosa tutkimukseen osallistuneista sanoivat,
ettd pienyrittdjat seuraavat kilpailijoiden markkinointitoimenpiteita hyvinkin tarkasti.
Kilpailijan markkinointitoimenpiteita ajatellen ei kuitenkaan tehda mitaan ennakoivia
toimenpiteita. Pienyrittajat ottavatkin ennemmin mallia kilpailijoista sen sijaan, etta

niista yritettdisiin erottua.



69

Osa pienyrittdjista ei edes hahmota, ketka voisivat olla heidan kilpailijoitaan. Kilpailija
koetaan usein samaa tai samantyylista tuotetta tarjoavana, mutta ei esimerkiksi sa-

man alan toimijana.

Markkinoinnin seuranta ja sen keinot

Vaikka pienyritysten markkinointi ei olekaan suunnitelmallista, 50 prosenttia haasta-
teltavista oli sitda mieltd, ettd markkinoinnin tuloksia seurataan todella tiukasti ja se
myos koetaan tarkedksi. Kuitenkin kolmasosa koki, etta seurantaa tehdaian melko
vahan. Téhan saattaa vaikuttaa se, ettd seuranta koetaan usein hankalaksi, koska
pienyrittdja ei tieda, millaisilla keinoilla seurantaa voidaan tehda. Muun muassa uu-

det internetpohjaiset markkinointikeinot tarjoavat monia eri seurannan keinoja.

Selkeasti tarkeimmaksi keinoksi markkinoinnin tuloksia seuratessa, nousivat tutki-
muksessa myyntiluvut, tulos ja likkevaihto. Myds tyon lisaantyminen ja tilausten maa-

ra kertovat onnistuneesta markkinoinnista.

4.3 Markkinointiin varatut resurssit

Selkein haastatteluissa esille tullut haaste pienyritysten markkinoinnissa on markki-
nointiin varatun rahan vahyys seka taman summan tehokas kayttaminen. Koska
markkinointiin ei yleensa ole suunnattu paljoa resursseja, myos markkinointikanavien
valinta seka markkinoinnin kohdentaminen tuottavat usein hankaluuksia. Markki-
nointiin varattujen eurojen vahyys vaikuttaa myds siihen, mita kanavia markkinoin-
nissa voi kdyttad. Rahan lisdaksi kanavien valintaan vaikuttaa yrityksen kohderyhma,

jotta markkinointi osattaisiin kohdentaa juuri heille.

Pienyrittdjan markkinointiosaaminen

Koska pienyrittajat eivat panosta markkinointiin rahallisesti kovin paljoa, halutaan
markkinointiin liittyvat tyot tehda itse. Tutkimustuloksista havaittiin, etta yrittaja itse
on hyvin usein markkinoinnin ainoa resurssi ja hoitaa markkinointia oman tyénsa
ohella. Kuitenkin yleensa arjen tyohon keskitytddan enemman ja markkinointi jaa va-

hemmalle huomiolle.
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Haastatteluissa nousi esille, ettd usein itse tehty markkinointi voi olla pienyritykselle
ennemmin haitta kuin etu. Koska yrittdjalta ei valttamatta |6ydy osaamista markki-

nointimateriaalien tekemiseen, eivat tulokset aina ndayta ammattimaisilta. Ndin ollen
yritysten olisi hyva miettia, toisiko ammattilaisten palveluiden hyédyntaminen ja ra-
hallinen satsaus itsensa takaisin yrityksen uskottavuuden nostamisen ja mahdollisten

uusien asiakkaiden myota.

Markkinoinnin ammattilaisten hyodyntaminen

Puolet haastatteluun vastanneista oli sita mielta, etta ulkopuolista ammattiosaamista
kdytetdaan hyvin vahan. Tahan vaikuttaa se, ettd ammattilaisten tarjoamista palveluis-
ta ei ole pienyrittdjilla paljoa tietoa tai palveluiden kustannukset nousevat liian suu-
riksi. Ammattilaisten hyodyntamisen myota myds resursseja vapautuisi, mikali mark-
kinoinnin hoitaisi osittain tai kokonaan ulkopuolinen henkild. Nadin yrittajalle jaisi ai-

kaa varsinaiseen arjen tyohon ilman, etta markkinointi karsisi siita.

Tutkimuksen mukaan pienyrittdjat kayttavat ammattiosaamista eniten esitteiden,

kayntikorttien ja muiden printtimateriaalien tekoon seka logojen suunnittelemiseen.
Aiemman tutkimuksemme mukaan 59 prosentilla vastanneista yrityksista onkin kay-
tossaan esitteet. Monet ovat kuitenkin esitteista luopuneet internetsivujen yleistyes-

sa.

My0s internetsivujen tekemiseen kdytetaan usein ammattilaista. Markkinointitutki-
muksemme mukaan jo 95 prosentilla vastanneista yrityksista on omat internetsivut,

joita suurin osa pystyy itse myds paivittamaan.

Resurssien maara kuitenkin riippuu usein yrityksen koosta. Suurimmissa yrityksissa
on yleensa oma markkinointivastaavansa, joka pystyy keskittymaan kokopaivaisesti
markkinointiin ja sen kehittdmiseen. Téman ansiosta naiden yritysten markkinoinnin-

taso onkin aivan erilainen kuin esimerkiksi yksityisyrittajalla.
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4.4 Markkinointikeinot ja -kanavat

Selkedsti suurin osa haastateltavista kayttaa markkinointitietojensa ja etenkin eri
markkinointikeinojen saamiseen omia verkostojaan eli tuttaviaan seka muita yrittdjia.
Markkinointikeinojen valinta perustuu verkoston ja yrittajan omiin kokemuksiin. Esil-
le nousi myos se, ettd monet yritykset saattavat kuitenkin antaa huonoja neuvoja
etenkin aloittaville yrityksille, jotka sitten todennakoéisesti kayttavat oppimiaan malle-

ja jatkossakin.

Haastateltavista 50 prosenttia oli sita mielta, etta verkostojen lisaksi tietoa haetaan
koulutuksista, alan kirjallisuudesta sekd ammattilehdista. Myds mainostoimistoista ja
uusyrityskeskuksista kysytaan apua markkinointiin. Haastatteluissa nousi kuitenkin
esille my0s, etta yleisesti ottaen pienyrittdjat eivat juuri hae markkinointitietoa. Joi-

denkin haastateltujen mielesta tata tietoa voisi olla tarjolla enemmankin.

Markkinointitekstien tuottaminen

Haastateltavista viisi kuudesta oli sitd mieltd, ettd pienyrittajat eivat osaa tuottaa
markkinointiteksteja yleisesti ottaen kovinkaan hyvin. Melko vahan syntyy myyvia,
sujuvia ja mielenkiintoa herattavia mainosteksteja. Olisi hyvd muistaa, ettd nimen-

omaan tekstin laatiminen mihin tahansa mainokseen, on se tarkein osa.

Pienyrittajat kaipaavat apua sisallon tuottamiseen, viestien kiteyttamiseen seka
huomion ja mielenkiinnon herattamiseen. Tuotettu teksti on usein tuotelahtoista ja
se on kirjoitettu yrityksen nakdokulmasta, eika asiakkaan, kuten sen taytyisi olla. Sisal-
I6n tuottaminen ei ole pitkdjanteista, eivatka pienyrittdjat osaa ajatella esimerkiksi
erilaisia teemoja. Tdma saattaa vaikuttaa myo0s siihen, etta markkinointitoimenpiteet
ja niissa olevat tekstit eivat aina ole yhdenmukaisia tai samaa teemaa mukailevia.

Myds suomenkielen oikeinkirjoitus tuottaa joskus hankaluuksia.

Pienyrittdjista loytyy kuitenkin myds erittdin hyvia tekstintuottajia. Tahan vaikuttaa
tutkimuksen mukaan yrittdjan oma luovuus ja se, kuinka paljon han seuraa muiden

mainontaa.
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Markkinointikanavan ja -keinon valitseminen

Markkinointikanavan ja -keinon tuomat kustannukset ovat selkeasti suurin peruste
sille, mihin markkinointitoimenpiteisiin pienyrittdja ryhtyy. Myos keinon tunnettuus

ja omat kokemukset vaikuttavat siihen, mita kautta pienyrittdja itseaan markkinoi.

Pienyrittdjat eivat osaa markkinointikeinoja ja -kanavia pohtiessaan punnita kovin-
kaan tarkkaan panostus- ja hyotysuhdetta. Asiaan ei juurikaan kiinnitetd huomiota tai
tutkita etukateen. Pienissa yrityksissa kuitenkin huomataan nopeasti, onko markki-
nointitoimenpide toimiva vai ei. Ndiden toimenpiteiden tehokkuutta seurataan |a-

hinna myynnin, myyntimaarien ja kertaoston kasvuna seka asiakaskdayntien maarana.

Tutkimus osoittaa, etta pienyritykset valitsevat yleensa markkinointikeinoikseen ne,
joista on jo aiempaa kokemusta. Pienyrityksissa ei osata varautua markkinointiympa-
ristdn muutoksiin kovin hyvin. Yritykset tekevat sita, mita ovat tottuneet tekemaan.
Pienyrityksissa ei olla kovin proaktiivisia eli mahdollisiin muutoksiin ei ennakoivasti
varauduta. Tdma saattaa johtua siita, etta pienemmissa yrityksissa reagointi ja paa-
toksen teko tapahtuu nopeasti. Mikali muutoksia siis tulee, pystytdaan ne ottamaan

vastaan joustavasti.

Kuitenkin mielenmallit ja ajatusty0 kaipaisivat muutosta, silla nykypaivana kilpailu
kasvaa entisestaan ja uusia markkinointikeinoja ja -kanavia tulee koko ajan lisaa.
Pienyritykset eivat seuraa kovin aktiivisesti ymparistda ja sita, millaisia uusia markki-

nointikeinoja on tullut.

Kun uudet markkinointikeinot yleistyvat, yrittajat ovat yleisesti ottaen melko innok-
kaita kokeilemaan niitd, mutta tdssa on paljon toimiala- ja persoonakohtaisia eroja.
Mikali liikeidea on innovatiivinen, myds markkinoinnissa lahdetdaan helpommin kokei-
lemaan jotain uutta. Yli puolet vastanneista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd pienyrittajat
ovat melko vanhoillisia ja ikdpolvi eroja ndakee selvasti. Tama nakyy siina, etta suuri
osa pienyrittdjista kayttaa tuttuja ja melko perinteisia markkinointikanavia. Mikali
markkinat muuttuvat radikaalisti, ollaan pienyrityksissa kuitenkin valmiita ottamaan

vastaan uusia menetelmia. Tata ei kuitenkaan ennakoida.
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Kaytetyimmat markkinointikanavat ja -keinot

Tutkimuksen pohjalta havaittiin, etta pienyrittdjien keskuudessa kdytetaan selvasti
eniten kahta markkinointikanavaa: lehtimainontaa ja internetia. Lehtimarkkinointia
pidetddn edelleen hyvana keinona nimenomaan kuluttajamarkkinoinnissa. Internet

on kuitenkin tullut vahvasti mukaan markkinointiin.

Haastatteluissa nousi esille myds lehtimainonnan suunnittelun ja mediatiedotteiden
tuomat haasteet. Oikeiden julkaisujen valinta tuottaa hankaluuksia. Aikaisempi tut-
kimus toi ilmi, ettd ainoastaan 37 prosenttia toimittaa saannollisesti tiedotteita leh-
distolle. 63 prosenttia vastanneista ei siis hyddynna mediatiedotteita. Nama luvut

kertovat myo0s siita, etta yrittdjien oma aktiivisuus tiedotusvalineita kohtaan puuttuu.

Internetsivut ovat yleisin markkinointikanava, silla ne I6ytyvat lahes jokaiselta yrityk-
seltd. Tata tukee myds aiemmin toteutettu markkinointitutkimus, jonka mukaan in-
ternetsivut [6ytyvat 95 prosentilta yrityksistda. Nykypdivana myos sosiaaliset mediat
ovat yha useammin yksi pienyrittdajan markkinointikanavista. Aiemmin tehdyn tutki-
muksen mukaan 56 prosentilla yrityksista onkin kdytossaan oma Facebook-profiili.
Vaikka hyvin suuri osa yrityksista on mukana digitaalisissa medioissa, ei sen mahdol-
listamaa markkinointitoimenpiteiden seurantaa ja mitattavuutta kuitenkaan hyédyn-

neta, vaikka internetissa tama olisi helppoa.

Maxi-medioiden eli television ja radion hyédyntaminen omassa markkinoinnissa koe-
taan pienyrityksissa usein suurten yritysten markkinointikanaviksi. Tama siksi, etta
maxi-medioissa markkinoimista pidetdan pienyrityksissa liian kalliina, kun markki-
nointiin ei ole kaytettavissa paljoa rahaa. Televisio- ja radiomainonta eldvat vahvaa
murrosta, vaikka niiden avulla mainonnan rajaaminen on helppoa. Ndiden kanavien

haasteisiin kuuluu kuitenkin oikea ajoitus seka kohdistaminen.

Yhtena tarkeimpana markkinoinnin keinona pidetaan asiakkaiden valista keskustelua
ja suosittelua. Nain ollen osa yrityksista luottaakin siihen, etta asiakkaat loytavat hei-
dan palvelunsa kuulemalla niistd muilta ihmisiltd. Haastatteluissa nousi esille, etta
asiakkaalta toiselle kiiriva tieto on yksi parhaista markkinointikeinoista. Tata mielta
oli kolmasosa haastateltavista. Aiemmassa tutkimuksessa tuli myos esille asiakkaalta

toiselle kulkeutuvan positiivisen viestin tarkeys. Tasta huolimatta 41 prosenttia vas-
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tanneista ei ollut koskaan kartoittanut asiakastyytyvaisyyttdan. Asiakastyytyvaisyy-
den mittaaminen kuitenkin kertoo yleensa todellisen mielipiteen yrityksesta, ja ndin
ollen yrityksen on helppo reflektoida omaa toimintaansa seka tehda mahdollisesti

tarvittavat muutokset.

Pienyritysten markkinointikanavat ovat siis hyvin perinteisia, silla yleisimpiin kanaviin
kuuluu myds suoramarkkinointi, henkilékohtainen myyntityd, tapahtumamarkkinoin-
ti seka esitteet, joita 16ytyykin 59 prosentilta aikaisemmassa tutkimuksessa mukana

olleilta yrityksilta.

Markkinointikeinot ja -kanavat, joista pienyrittdjat kaipaavat lisaa informaatiota

Tutkimuksessa mukana olleista 50 prosenttia oli sitd mieltd, etta etenkin vanhemmat
yrittdjat kaipaavat informaatiota siita, kuinka internetmarkkinointi toimii eritoten
teknisen toteutuksen osalta. Vaikka nuoremmat yrittajat osaavatkin kayttaa interne-
tia markkinointikanavana jo hyvin, kaipaavat he viela tietoa sen tehostamisesta ja

keinoista, kuinka siita voisi tehda myyvempaa.

Pienyrittdjat kaipaavat lisaksi perustietoa markkinoinnista eli siitd, kuinka markki-
nointi tulisi aloittaa seka kuinka sita tulisi tehda ja suunnitella. My6skaan eri markki-
nointikanavien kustannukset seka esimerkiksi mainostoimistoiden tarjoamat palvelut
eivat ole kaikille pienyrittdjille itsestaan selvid. Pienyrittdja tarvitsee siis tietoa myos

aivan markkinoinnin perusasioista.

Tutkimuksessa tuli esille myos, etta pienyrittdjat eivat aina tieda omaa kohderyh-
maansa. Jos tata tietoa ei ole, on markkinointia vaikea kohdentaa. Taman vuoksi on
myo0s vaikea 16ytaa oikeat markkinointikeinot ja -kanavat, kun ei tiedetd, missa oma

kohderyhma on.

4.5 Tuotteet osana markkinointia

Kaksi kolmasosaa haastatteluun vastanneista oli sitd mieltd, ettad pienyritykset eivat
osaa tuotteistaa ja kaupallistaa tuotteitaan. Yrittajat kaipaisivat tasta informaatiota.
Yleinen ongelma on, etta yritykset eivat osaa markkinoida tuotteitaan niin, ettd asia-

kas ymmartaisi tuotteesta saamansa hyddyn kuten yrittdja sen ymmartaa.
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Pienyrityksissa on hyvin yleista, ettd myyntid tehdddn enemman yrittdjan omalla
maineella kuin tuotteilla. Markkinointi on siis enemmankin yrittdjapersoonaldhtoista.
Monet yrittdjat saavatkin luotua asiakkaaseen kiintean suhteen ja ndin varsinainen

myyntityd helpottuu.

4.6 Asiakkuusajattelu pienyrityksissa

Haastatteluiden pohjalta nousi esille, etta pienyrittdjien tulisi ennen kaikkea ymmar-
taa asiakkaiden tarkeys. Asiakkaan on oltava yrityksesta tietoinen ja kyettava loyta-
maan se. Tarkeinta markkinoinnin kannalta on kuitenkin miettia, ketka ovat yrityksen
asiakkaita ja millaisia asiakkaita pienyrittdja haluaa. Tama helpottaa myos markki-
nointikeinojen ja -kanavien valinnassa, silla kun asiakasryhma on tiedossa, on hel-
pompi miettia myds, missa he kulkevat ja kdyvat. Puolet haastattelussa mukana ol-
leista olivat sitd mieltd, etta pienyritysten markkinointi voisi olla asiakaslahtdisempaa
kuin mita se on nyt. Markkinointia suunniteltaessa ei sindnsa ajatella asiakasta tai
loppukayttajaa. Markkinointi on enemmankin tuote- ja palveluldhtoista. Peruslahto-
kohtana pidetdan varmasti asiakkaita, mutta oma tuote ja tekeminen ovat usein

markkinoinnin ndkékulmana.

Kolmasosa oli kuitenkin sita mielta, etta pienissa yrityksissa markkinointi on erittdin
asiakaslahtoista. Tama tulee erityisesti esille henkilokohtaisessa myyntitydssa. Pien-
yrityksissa ei silti mietita asiakaskohderyhmia tarpeeksi. Taman vuoksi markkinointia

ei kohdenneta tai osata kohdentaa erilaisena eri asiakassegmenteille.

Pienyritykset osaavat ottaa nykyiset asiakkaansa melko hyvin huomioon markkinoin-
nissa. Moni pienyrittdja on sisdistanyt kanta-asiakasajattelun. Nykyaan osataan
enemman kerata nykyisista asiakkaista rekisterid, jota sitten hyodynnetdaan markki-
noinnissa. Nama kanta-asiakkaat kontaktoidaan tietyin valiajoin, heille annetaan
etuuksia ja he saavat my0s joustavampaa palvelua. Tata mielta oli kolmasosa haasta-
teltavista. Koska kanta-asiakasetuuksia saa nykypaivana erittdin monesta paikasta, on

sen hohto katoamassa.
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4.7 Yhteenveto tutkimustuloksista

Pienyrittdjien markkinointiosaamisen taso vaihtelee suuresti. Se vaihtelee toimialan,
yrityksen idn, yrittdjien ian ja kilpailutilanteen mukaan. Palvelualoilla toimivat pien-
yritykset panostavat tutkimuksen mukaan tuotteita myyvia yrityksia enemman tuot-
teistamiseen ja markkinointiin. Jyvaskyldssa iso osa pienyrityksista onkin jonkun pal-
veluntarjoajia. Palvelualoilla on usein myds paljon kilpailua, mika vaatii yrityksilta

panostusta markkinointiin.

Yrityksen ika ja yrittajan kokemuspohja kasvattavat yrityksen markkinointiosaamisen
tasoa. Yrittajat jakavat kokemuksiaan toistensa kanssa ja verkostoitumisesta muihin
yrittdjiin on sita kautta etua. Kilpailijoita seurataan myds jonkin verran ja heilta ote-
taan mallia omaan markkinointiin. Heidan toimintaansa ei yleensa kuitenkaan seura-

ta silla ajatuksella, ettda omalla markkinoinnilla voitaisiin erottua kopioinnin sijaan.

Yrittajan ialla oli tutkimuksen mukaan eniten vaikutusta kaytettaviin markkinoinnin
keinoihin ja kanaviin. Nykyaikaisen teknologian kehityksen myota syntyneet kanavat,
kuten internet, ovat useimmiten aktiivisemmassa kaytossa ialtdaan nuoremmilla yrit-
tajilla. Tahan vaikuttaa suurelta osin uuden tekniikan omaksuminen, joka vie aikaa ja
vaatisi usein myo6s koulutusta. Nuoremmat yrittajat taas kayttavat vahemman perin-
teisia keinoja, kuten lehtimainontaa, kuin vanhemmat. Kanavien ja keinojen valinnas-

sa on huomattavissa myos toimialakohtaisia eroja.

Tutkimustulosten mukaan pienissa yrityksissa yrittdjan ja tyontekijoiden aika kuluu
pddasiassa jokapaivaisen arjen tyon tekemiseen, joten markkinoinnille varattavat
ajalliset resurssit ovat pienid. Tdman vuoksi systemaattinen brandin luominen ja
markkinoinnin tavoitteellinen suunnittelu jaavat yrityksissa usein kokonaan toteutu-
matta. Tarvetta tallaiselle suunnittelutyolle ei mydskdan aina ndhda toiminnan pie-
nen mittakaavan vuoksi. Vahva brandi ja hyvin suunniteltu markkinointi kuitenkin
parantavat myos pienen yrityksen kannattavuutta pienentamalla kustannuksia ja
liséamalla markkinoinnin tehokkuutta. Rahallisia resursseja markkinointiin on usein
vahan, joten toimiva markkinointiprosessi olisi elintarkea. Prosessin sijaan markki-

nointi pienyrityksissa on usein ldhinna joukko irrallisia toimenpiteita, joiden toimi-
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vuutta ei seurata ja kriittisesti tarkastella. Talloin yrityksiltd jaa puuttumaan markki-

noinnista sen kehittaminen ja sita kautta kustannustehokkuuden parantaminen.

Markkinoinnin keinot ja kanavat valitaan usein tuttuuden, muiden yrittajien suositte-
lun tai mainostoimiston ehdotuksen perusteella. Yleisimmin pienyritykset kayttavat
internet- ja lehtimainontaa. Yrittajat kaipaisivat lisaa tietoa tarjolla olevista vaihtoeh-

doista seka niiden soveltuvuudesta omaan alaan ja yrityksen liiketoimintaan.

Tutkimuksessa kadvi myds ilmi, ettd osa pienyrityksista ei osaa selkedsti hahmottaa
omaa asiakaskuntaansa tai segmentoida omia asiakkaitaan. Kun yrityksella ei ole tie-
dossa, kenelle hdn oikeastaan markkinointiviestinsa osoittaa, on vaikeaa saada ai-
kaan tuloksia. Asiakaslahtoisyyden ja asiakkaiden tuntemisen tarkeytta ei mydskaan
aina ymmarretd, vaan pddosaa yritystoiminnassa esittaa yrittajan itsensa toteuttami-
nen ja tyollistaminen. Markkinointi koetaan usein kuluksi ja sitd korvaamaan noste-

taan henkilokohtainen myyntityo.

Vaikka tutkimus nosti esiin monia kehityskohteita pienyrittdjien kuluttajamarkkinoin-
tiosaamisessa, on yritysten markkinoinnissa huomattavissa kuitenkin myoés paljon
hyvaa. Suomalaiset ovat perinteisesti rehellisia markkinoijia ja haluavat lahtékohtai-
sesti tarjota asiakkailleen hyvaa palvelua ja hyvia tuotteita. Markkinointi- ja myyn-
tiosaamisen taso on myo6s nousussa ja monet yrittdjista haluavat aktiivisesti kehittaa

omaa osaamistaan.
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5 KUINKA PIENYRITTAJIEN MARKKINOINTIOSAAMISTA TULISI
KEHITTAA

Jyvaskylalaisten pienyrittajien markkinointiosaamisen tamanhetkista tasoa on paasty
tutkimaan ldhelta Tiimiakatemialla yritystoiminnan kehittdmisen koulutusohjelmassa
tehtyjen projektien kautta. Myds syksylla 2010 toteutettu markkinointitutkimus vah-
visti ndita mielikuvia, joita markkinointiosaamisen tasosta oli jo syntynyt. Mukana
tutkimuksessa oli 41 jyvaskylalaista eri alojen pienyrittdjaa, joiden vastausten perus-
teella saatiin suhteellisen hyva kuva alueen pienyrittdjien markkinointiosaamisesta.
Opinnaytetyon prosessi on siis ollut pitka, silla teemamme opinndytetyohon 16ytyi

ensimmaisen tutkimuksemme ansiosta.

Tehdyn tutkimuksen luotettavuudelle haluttiin kuitenkin vahvistusta, joten opinnay-
tety6ta varten toteutettiin uusi tutkimus. Tassa tutkimuksessa oli mukana kuusi haas-
tateltavaa, joista kaksi oli Tiimiakatemian valmentajia, kaksi toimi Tuhansien jarvien
uusyrityskeskuksen palveluksessa ja kaksi olivat jyvaskylaldisia pienyrittajia. Syksylla
2010 tehdyn tutkimuksen pohjalta, mietittiin jalkimmaiseen tutkimukseen kysymyk-
set, jotka auttaisivat parhaiten opinndytetyossa ja ensimmaisessa tutkimuskysymyk-
sessa: mika on taman hetkinen pienyrittajien kuluttajamarkkinointiosaamisen taso ja

kuinka he kaytanndssa tekevat kuluttajamarkkinointia.

Tutkimus toteutettiin haastatteluina haastateltavien omissa toimitiloissa. Haastatte-
lut nauhoitettiin, jonka jalkeen ne litteroitiin. Saadut vastaukset analysoitiin ja niista
poimittiin tarkeimmat esille nousseet asiat omaksi tiedostokseen. Taman avulla pys-
tyttiin etsimaan haastatteluissa esille nousseet samankaltaisuudet sekd eroavaisuu-
det ja niiden pohjalta vetamaan johtopadatokset siitd, mitka ovat ne asiat, jotka pien-

yrittdjat kokevat haasteellisiksi.

Saadut tutkimustulokset vahvistivat olemassa olevaa ndkemysta siita, millainen
markkinointiosaamisen taso nykypdivan pienyrityksissa on. Selkeimmin nousi esille
hyvin rajalliset resurssit, joiden vuoksi useassa pienyrityksessa panostus markkinoin-
tiin on melko vahdista. Etenkin ensimmaisen tutkimuksen vastauksiin vaikutti silloi-

nen taloustilanne ja sen huomattiin vaikuttavan pienyrittdjien arkeen edelleen. Tut-
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kimuksessa nousi esille myds suurimpina kokonaisuuksina brandin merkitys, markki-
noinnin suunnitelmallisuus ja siihen vaikuttavat tekijat, markkinointikeinojen ja -
kanavien valitsemisen, sisalldntuottamisen tuomat haasteet, tuotteet sekd oman
kohderyhman l6ytyminen. Myds aikaisempi tutkimus tuki saatuja vastauksia. Ndiden
vastausten kautta saatujen kokonaisuuksien avulla, pystyttiin myods etsimaan vasta-
usta tutkimuskysymykseen: kuinka kuluttajamarkkinointi tulisi teoriassa toteuttaa.
Saatujen vastausten perusteella valittiin keskeisimmat markkinointiteoriat, jotka
avattiin opinnadytety6ssa ja joiden ymmartaminen auttaisi parhaiten pienyrittdjia hei-

dan arjessaan.

Kun opinndytety6ta alettiin tehda, markkinointiteorioita tunnettiin jo entuudestaan
paljon ja nyt niita pystyttiin hyddyntamaan. Markkinointikirjallisuutta on olemassa
paljon, joten myos teoriaosuuteen saatiin rutkasti aineistoa. Tarkeinta opinnaytetyo-
ta ajatellen oli 16ytaa juuri ne asiat, jotka koskettavat kuluttajamarkkinointia tekevia
pienyrityksia. Kun teorioita valittiin, mietittiin myos markkinointiopasta, joka tehtiin
opinnaytetyon tuloksena (ks. liite 1). Tutkimusten perusteella valitut teoriat ovat siis

mukana my6s markkinointioppaassa.

Tutkimuksissa nousi esille, etta pienyrittdjilla on haasteita resurssien kanssa, etenkin
ajan vahyydessa. Suurin osa ajasta menee ydintyon eli yrityksen paivittaisiin askarei-
siin. Siksi opinnaytetyon tuloksena haluttiin tuottaa markkinointiopas, joka on help-
polukuinen ja ytimekas. Se pitaa sisalladan kaiken, mita pienyrittajan tulisi talla hetkel-
Ia tietda markkinoinnista. Se pitda sisallaan teoriaa ja opastusta niihin asioihin, joita
haastatteluissa tuli esille niin yrittdjien kuin yritysneuvojienkin toimesta. Opinnayte-
tyon tutkimuskysymykset ja niiden mukaan toteutetut haastattelut mahdollistivat

ndin tyon kaytdntoon viemisen oppaan muodossa.

Opinnaytetyolla haluttiin kartoittaa pienyrittdjien markkinointiosaamisen tamanhet-
kinen taso ja se, mitka asiat pienyrittdjat kokevat haasteellisiksi. Tutkimuksesta voi-
tiin paatella, etta pienyrittajat kokevat markkinoinnin kokonaisuudessaan haasteelli-
seksi ja sen takia siihen ei aina panosteta. Osin tdahan vaikuttaa se, etta pienyrittajilla
ei ole tarpeeksi tietoa markkinoinnista, sen kehittyessa eteenpain koko ajan. Pienyrit-

tajat saattavat kayttaa samoja tehottomia markkinointikanavia ja -keinoja vuodesta
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toiseen, jonka seurauksena heille mahdollisesti syntyy mielikuva, ettda markkinointiin

ei kannata panostaa.

Oppaalla halutaan pystya vaikuttamaan pienyrittdjien asenteisiin markkinointia koh-
taan. Opas on kaytdannonlaheinen ja helppolukuinen apu markkinointitydén tekemi-
seen ja se mahdollistaa pienyrittdjille markkinoinnin kokonaisvaltaisen hallinnan sel-
keita tyokaluja apuna kayttdaen. Kun pienyrittdjat saavat markkinoinnissaan onnistu-
misen kokemuksia, tehokkaita ja hyodyllisia keinoja kayttaen, toivon mukaan myds
heidan asenteensa markkinointia kohtaan muuttuu. Nain saadaan positiivisten ko-
kemusten innoittamana pienyrittdjat panostamaan markkinointiin enemman. Tutki-
mus- ja kehityskohteeksi valittiin markkinointi, silla se vaikuttaa suoraan pienyritys-
ten myyntiin ja sita kautta kannattavuuteen. Oppaan tarkoituksena on auttaa pien-

yrityksia toimimaan kannattavasti ja kasvamaan.

Opinnadytetyon pohjalta havaittiin, mihin suuntaan pienyrittdjien tulisi markkinointi-
aan kehittaa. Ennen kaikkea markkinoinnin suunnitelmallisuus auttaisi pienyrittajia
tunnistamaan sellaiset markkinointikeinot ja -kanavat, jotka heidan liiketoiminnal-
leen sopivat. Nain saataisiin vahennettya tehottomien seka hyddyttémien keinojen
kayttoa, jolloin resursseja jaisi oikeasti tehokkaiden keinojen kayttéon. Suunnitelmal-
lisuuden avulla pienyrittdjat myos ymmartaisivat paremmin sen, kuinka tarkeaa
markkinoinnin yhdenmukaisuus on. Mikali markkinointi ei ole yhtenaista, vaan eri
keinoja ja kanavia kdytetdaan sen tarkemmin miettimatta, ei haluttuja tuloksia aina

saada aikaan.

Opinnaytetyo on tehty yhdessa Tuhansien jarvien uusyrityskeskuksen kanssa, joten
on toivottavaa, ettd he ottavat markkinointioppaan kayttéonsa. Opas olisi heille
mahdollinen tydkalu markkinointineuvonnan tueksi. Toivomuksena on, etta tulevai-
suudessa myos muut uusyrityskeskukset ja yrittdjien kanssa toimivat tahot hyédyn-
taisivat markkinointiopasta omassa toiminnassaan. Oppaan julkaisusta ollaan neu-
vottelemassa useampien tahojen kanssa, minka vuoksi siitd on valmiina vasta teksti-
versio teorioineen. Oppaan taittaminen tehdaan vasta kun yhteisty6kumppani on

varmistunut.
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LITTEET

Liite 2. Tutkimuksen haastattelukysymykset
Opinnaytetyotutkimus

Olemme kaksi naisopiskelijaa Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta Tiimiakatemialta.
Tiimiakatemia on yritystoiminnan kehittamisen koulutusohjelman yksikko, jossa
opiskelu tapahtuu osuuskuntamuotoisena tekemalla asiakasprojekteja. Olemme
suuntautuneet opinnoissamme markkinointiin. Tekemamme aikaisemman markki-
nointitutkimuksen pohjalta innostuimme tekemaan opinndytetydénamme markki-

nointiopasta pienyrittdjille.

Tutkimuksella haluamme saada tietoa yritysneuvojilta, yritysvalmentajilta ja yrittajilta
siitd, mika on pienyrittdjien kuluttajamarkkinointiosaaminen taso ja kuinka he kay-
tannossa toteuttavat kuluttajamarkkinointia. Hyddynnamme tutkimustuloksia koos-

taessamme markkinointioppaan sisaltoa.

Haastattelemme yhteensa kuutta henkil6a Jyvaskylan alueella ja tutkimuksemme on
kvalitatiivinen. Tutkimus toteutetaan syksylla 2011. Tutkimuksen toteutustapana on
yksildhaastattelu, joka nauhoitetaan ja litteroidaan. Tutkimustulokset ovat julkisia ja

ne julkaistaan osana opinnaytetyota.

Haastattelukysymykset

Perustiedot

1. Haastattelupaikka ja paivamaara
Haastattelija
Haastateltavan nimi, toimenkuva, organisaatio

P wnN

Haastateltavan liiketoiminnallinen historia

Pienyritysten markkinointiosaaminen

5. Mika on markkinointiosaamisen taso nykypaivan pienyrityksissa?
6. Mistd pienyrittdjat hakevat ja saavat markkinointitietonsa?
7. Mitka ovat suurimmat haasteet pienyrityksilla markkinoinnissa?
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8. Kuinka paljon pienyritykset hyodyntadvat ulkopuolista ammattiosaamista
markkinoinnissa?
i. Missa asioissa tatd ammattiosaamista hyodynnetaan?
9. Kuinka hyvin pienyrityksissa varataan resursseja markkinointiin?

Brandi
10. Milla tavalla brandi kasitetdaan pienyrityksissa?

i. Enta brandin vaikutus omaan markkinointiin?

Markkinoinnin suunnittelu

11. Milla tavalla pienyrityksissa suunnitellaan markkinointia?
i. Kuinka pitkdjanteista markkinoinnin suunnittelu ja toteutus
on?
12. Kuinka tavoitteellista yritysten markkinointi on?
i. Mihin tavoitteet perustuvat? (toimenpide, liiketoiminta, tulos)
13. Kuinka paljon pienyrittdjilla on kdytossdan erilaisia ideointi ja innovointimene-
telmia markkinoinnin suunnittelua varten?

Markkinoinnin keinot ja kanavat

14. Kuinka hyvin pienyrittdjat osaavat tuottaa myyvia markkinointiteksteja?
15. Milla perusteella pienyrittdja valitsee markkinointikanavansa ja keinonsa?
i. Kuinka tarkkaan osataan punnita panostus- hyétysuhdetta?
16. Mitka ovat yleisimmin kaytetyt markkinointikeinot ja —kanavat?
17. Mista markkinoinnin keinoista pienyrittdjat kaipaavat eniten informaatiota?

Markkinointiin vaikuttavat tekijat

18. Milla tavalla ymmarretaan tuotteiden merkitys markkinoinnin kannalta?
19. Kuinka pienyrityksissa osataan varautua markkinointiympariston muutoksiin?
i. Kuinka innokkaita ollaan kokeilemaan uutta?
20. Kuinka asiakaslahtoista pienyritysten markkinointi on?
i. Milla tavalla nykyiset asiakkaat otetaan huomioon markkinoin-
nissa?
21. Kuinka paljon seurataan kilpailijoiden markkinointitoimenpiteita?
i. Osataanko kayttaa hyodyksi tietoa kilpailijoiden toimenpiteis-
tar
22. Kuinka hyvin pienyrityksissa seurataan markkinoinnin tuloksia?
i. Mita keinoja kdytetaan?
ii. Kuinka tarkedksi seuranta koetaan?
23. Mita pienyrittdjan tulee vahintdan tietaa kuluttajamarkkinoinnista?
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Liite 3. Tutkimushaastattelun vastausten koonti

Tutkimushaastattelun koonti

Tutkimus kysymys:

Mika on taman hetkinen pienyrittdjien kuluttajamarkkinointiosaamisen taso ja kuinka
he kaytannossa tekevat kuluttajamarkkinointia?

Tutkimuskysymykseen haimme vastausta haastattelukysymysten avulla.
Pohjatiedot kartoitettiin ensimmaisen viiden kysymyksen avulla:

1. Haastattelupaikka ja paivamaara

2. Haastattelija

3. Haastateltavan nimi, toimenkuva, organisaatio

4. Haastattelun kesto

5. Haastateltavan liiketoiminnallinen historia

Kysymykset 6-24 olivat avoimia, pienyrittdjien markkinointiosaamista ja kaytannon
harjoittamista koskevia kysymyksia. Niiden yhtenevaisyydet ja poikkeamat avattiin
exel.-taulukoihin.



6. Mika on markkinointiosaamisen taso nykypaivan pienyrityksissa?

Haastattelut:

86

Vastaukset: 1. 2. yht.
Suomessa henkilokohtaisessa, myynti-, markkinointi- ja

asiakaspalvelutaidoissa on kehitytty valtavasti. 1
Markkinoinnissa olaan lapsen kengissa. 1
Markkinointi on ensimmainen, josta tingitaan. 1
Markkinointiin ei panosteta. 4
Tyydyttava, eli taso ei ole kovin korkea. 3
Yrittajat oppivat markkinoinnin kantapdan kautta. 1
Aiemmin yritystoiminnassa mukana olleilla seka kouluja

kayneilla markkinointi paremmin hanskassa 1
Markkinointia ei suunnitelmallisesti mietita. 1
Puskaradiota pidetdan parhaana markkinointina. 2
Oletetaan, ettd asiakkaat ovat automaattisesti olemas-

sa, kun perustetaan uutta yritysta. 1
Laajempia pohditumpia markkinointisuunnitelmia

on hyvin harvalla aloittavalla yrittajalla 1
On tavannut monia yrityksia, joilla hyva tuote, mutta

markkinoinnin puuttuessa, tuote ei saa tarpeeksi naky-

vyytta. 1
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7. Mista pienyrittajat hakevat ja saavat markkinointitietonsa?

Haastattelut:

Vastaukset: 1. (2. |3. |4.|5. 6. yht.

Internetista 1 1 2
Omilta tuttavilta 1] 1 1 1 4
Muilta yrittajilta 1 1 1 1 1 5

Tieto ei pohjaudu sindnsa mihinkdan uusimpaan
markkinatietouteen, vaikka kirjallisuuteen tai tut-
kimuksiin. 1 1

Perustuu kokemusperaiseen kavereiden suositte-
luun ja omaan kokemukseen. 1 1

Koulutuksista 1] 1 1

Kirjallisuudesta

N =W N

Ammattilehdista 1 1

Ei synny kokonaisvaltaista markkinointiajattelua, vaan
on aika pilkkoutunutta. 1

Mainostoimistoista 111 1

Monet toimivat yritykset antavat huonon mallin ja
huonoja neuvoja aloittaville yrittdjille.

Tietoa ei juurikaan haeta.

Uusyrityskeskuksesta 1 1 1

Enemman voisi hyddyntaa markkinoinnin osaajia. 1 1

Markkinointitietoa voisi olla enemmankin. 1 1




8. Mitka ovat suurimmat haasteet pienyrityksilla markkinoinnissa?

Haastatte-
lut:
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Vastaukset: 1. 2. 3.|4.

yht.

Eri toimialoilla on erilaiset haasteet. 1

Franchising liikkeissa kattojarjestén vaatimukset
rajoittavat yrityksen markkinontia. 1

Markkinointikanavien valinta 1

Viestin ja sisallon luominen vaativaa. 1

Rahan vahyys 1

Markkinoinnin kohdentaminen 1

Internet markkinointi

=W R (N(=

Lehtimainonnan suunnittelu ja oikeiden lehtien
valinta

Yrittdjien oma aktiivisuus tiedotusvélineiden suun-
taan puuttuu.

Monet yrittajat ovat turhan vaatimattomia, eivatka
osaa kertoa asiakkaille kuinka hyvia ovat.

Ei ymmarreta myynnin ja markkinoinnin merki-
tysta.

Kuinka saataisiin kaytettya tehokkaasta markki-
nointiin varatut eurot.

Liian korkea kynnys ammattilaisten kdyttamiseen
omassa markkinoinnissa.

Ei panosteta markkinoinnin kokonaisuuteen, etta
laitettaisiin asiat kerralla kuntoon.




89

9. Kuinka paljon pienyritykset hyddyntavat ulkopuolista ammattiosaamista markki-

noinnissa?

Vastaukset:

Haastattelut:

1.

2.

3.

.| yht.

Hyvin vahan.

Markkinointisuunnitelma tehddan useimmiten itse.

Ammattilaisen kdyttaminen riippuu kdytettdvan rahan maa-
rasta.

Ammattilaisten hinta-laatu suhteessa on todella paljon vaih-
telua.

Itse tehty markkinointi voi usein olla ennemmin haitta kuin
etu.

Jotkut pienyritykset ovat niin nakymattomia, etta tuskin teh-
daan markkinointiponnisteluja, saati kdytetdaan ammattilais-
ta.

9.1 Missa asioissa tata ammattiosaamista hyodynnetdan?

Vastaukset:

Haastattelut:

1.

2.

3.

<
>
—~+

Logoihin

Graafiseen ilmeeseen

Internet sivuihin

Esitteisiin

N N S S

Markkinointisuunnitelman tekoon

Asiakkaiden kontaktointiin

Uuden tuotteen lanseeraukseen

Nettikaupan rakentamiseen

Kayntikortteihin

Hakukoneoptimointiin

Printtimateriaaleihin

(R (N(R (R R (R W s =[N




10. Kuinka hyvin pienyrityksissa varataan resursseja markkinointiin?

Haastattelut:
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Vastaukset: 1. |2. |3. yht.
Oman toimen ohella 1
Hyvin vahdinen taloudellisesti panostetaan markkinoin-

tiin. 4
Rahallinen panostus markkinointiin noin 2 % liikevaihdos-

ta tai myynnista. Yrityksen alkuvaiheessa tulisi olla jopa

10% 1
Yrittaja itse usein markkinoinnin ainoa resurssi. 2
Resurssien maara riippuu yrityksen koosta. 1
Jos yrityksessa erikseen markkinointivastaava, ollaan

markkinoinnissa jo ihan eri tasolla. 1
Resursseja markkinointiin varataan vasta kun huomataan,

etta tulosta ei synny. 1
Resursseja saadaan myds ulkoistamalla markkinointi ko-

konaan tai osittain yrityksen ulkopuolelle. 1
On myos poikkeuksia, jotka ovat hyvinkin pitkalle mietti-

neet oman markkinointinsa ja siihen vaadittavat resurs-

sit. 1
osa yrityksistd kayttaa sosiaalista mediaa ilman ulkopuo-

lista apua. 1
Halutaan tehda talkoilla sukulaisia ja kavereiden

apua kayttaen. 1
Keskitytaan yrityksessa arjen tyon pyorittamiseen jau-

nohdetaan markkinointi. 1




11. Milla tavalla brandi kasitetaan pienyrityksissa?

Haastattelut:
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Vastaukset: 1. 2. yht.
Pienissa yrityksissa henkilobrandina. 1 1 3
Tassa on vaihtelua riippuen yrityksen koosta

ja toimialasta. 1 1
Brandi rakentuu usein myytavientuotemerk-

kien kautta. 1 2
Yrityksen referenssit ovat osa brandia. 1
En usko ettd suomalaiset yritykset tietoisesti

rakentavat itselleen brandia tai edes halua

rakentaa. 1 1
Mainostoimistoa on kaytetty apuna brandin-

luomisessa. 1
Brandi on mielikuva yrittdjan omassa mieles-

sa. 1
Kasitetdaan usein yrityksen nimena ja logona. 1
Harvoin ymmarretdaan kokonaisvaltaisesti

ajattelemaan esimerkiksi siita, ettd mi-

tenka siellad palvellaan, miten sielld ollaan

pukeuduttu ja miten yritys viestii ulos-

pain. 1
Aloittavat yritykset eivat osaa ajatella, etta

olisivat brandi. 1
Brandi mielletdan isojen yritysten jutuksi. 1

Brandi kehittyy itsekseen vaikka sita ei tietoi-
sesti kehita.




11.1 Enta brandin vaikutus omaan markkinoin-
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tiin?

Haastattelut:
Vastaukset: 1. 2. yht.
Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa ei
oikein ymmarretd, etta se asiakas on itse
asiassa se, joka maarittaa brandisi. 1 1
Yritys voi tietoisesti pitda brandistdaan huolta
esimerkiksi siten, ettd visuaalinen ilme on
aina samanlainen. 1 2
Brandin vaikutusta ei ymmarreta. 1 3
Jos brandi on selked, on siitd iso apu markki-
noinnissa. 1
Brandi on yrityksen taseessamerkityksellinen
asia. 2
Yrityksissa ei tiedetd mika brandi on. 1 1




12. Milla tavalla pienyrityksissa suunnitellaan markkinointia?

Haastattelut:
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Vastaukset: 1. 2. yht.
Tehdaan kokemusperusteella sesonkien mukaan. 1 2
Panostetaan puhtaasti sesonkeihin ja piikkeihin. 1 1
Pienissa yrityksissa ei valttamatta riita, aika, osaa-

minen tai resurssit markkinoinnin suunnitteluun. 1 1
Vuositason markkinointisuunnitelmia on daretto-

man harvalla. 1 1
Aloittavat yritykset eivat suunnittele markkinointi-

aan, silla pelkaavat, ettd asiakkaita tulee enemman

kuin he voivat palvella. 1
Tarpeen mukaan tehdaan yksittaisia toimenpiteita.

Suunnitteluun ei panosteta.

Panostetaan enemman myyntiin markkinoinnin

kustannuksella. 1
Myynti ja markkinointi kulkevat yhtend isompana

kokonaisuutena. 1




12.1 Kuinka pitkajanteista markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

on?

Vastaukset:

Haastattelut:
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1. 2.

yht.

Suunnitelmat tehddaan maksimissaan kolmen kuu-
kauden jaksoissa.

Kuukausitasolla toimitaan

Meilla tehdaan vuositasolla.

Ei kovin pitkdjanteista.

WiE=RN R

Markkinoinnin tuloksia ei myoskadan seurata.

Suunnitelmallisuus ja seuranta olisi tarkeaa, jotta
rahoja ei tuhlattaisi tehottomiin keinoihin ja kana-
viin.

Mielletddan enemman kampanjatyyppisena.

Yksittdiset markkinointiponnistukset eivat ole si-
doksissa toisiinsa.




13. Kuinka tavoitteellista yritysten markkinointi

on?

Vastaukset:

Haastattelut:
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1.12.]3.

yht.

Pienilla yrityksilla todella tavoitteellista, silla jokai-
nen kadytetty euro on saatava takaisin.

Ei kunnianhimoista.

Sijoitus, jolta odotetaan tuloksia.

Yleensa markkinointitoimiin aletaan vasta kun
myynti laskee.

Alussa markkinointi oli haulikolla ammuntaa, mutta
nyt on opittu segmentoimaan.

Aloittavat yrittajat eivat osaa heti asettaa markki-
noinnille tavoitteita.

Myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta ei osata
ajatella.

On myo0s yrittdjid, jotka osaavat asettaa osatavoit-
teita markkinoinnin eri osa-alueille.

Ei aseteta pitkadn aikavalin tavoitteita.

Markkinointitoimenpiteita tehdaan irrallisina kam-
panjoina ja ne eivat valttamatta ole suunniteltu
pitkdaikaisen tavoitteen toteutumiseksi.




13.1Mihin tavoitteet perustuvat? (toimenpide, liiketoiminta, tulos)

Vastaukset:

Haastattelut:
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1.12.]3.

yht.

Myyntiin ja sen kasvattamiseen.

1 1

Kanta-asiakaskannan kasvattamiseen.

Liikevaihdon kasvattamiseen.

Vaikka markkinointi on laajempi kasite, ajatellaan
sen tavoitteena vain myynnin kasvattaminen.

Liiketoimintaan

Hiljaisten kausien minimointiin

Kun on tyontekijoitd, on toiminnan oltava tulosha-
kuista.

Markkinoinnin tavoitteita ei osata asettaa tai seu-
rata esim. kampanjakohtaisesti, vaan seurataan
liilkevaihdon ja myynnin kehitysta.

Uusien asiakkaiden saamiseen.

Toimenpidekohtaista tavoitteiden asettamista.
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14. Kuinka paljon pienyrittdjilla on kaytdssaan erilaisia ideointi ja innovointimene-

telmia markkinoinnin suunnittelua varten?

Haastattelut:

Vastaukset: 1. |2. |3. .| yht.
Riippuu toimialasta. 1
Uusilla toimialoilla on edistyksellisia yrityksia. 1
Perustuu yrittdjan omaan luovuuteen. 2
Aika menee arjen pyorittamiseen ja markkinointi nahdaan

erillisena juttuna. 1
Suunnitelmallisuus puuttuu. 1
Aika vahan. 2
Monet tekevat niinkuin muutkin tekevat. 1
Hyvin harvat osaavat segmentoida ja tehda erityyppista

markkinointia eri segmenteille. 1
Nuoret eivat enaa kayta perinteisia markkinointikanavia tai

usko niiden toimivuuteen. 1
Hyvin harvoin t6rmaa uuteen ihan erilaiseen markkinointi-

ideaan. 1
Ei niinkaan ideointia vaan juttelua kavereitten ja kolle-

goitten kanssa. 1
Olisi olemassa enemman menetelmia ja apua, mutta niita ei

osata hakea ja hyodyntaa. 1
Yrittdja on markkinointinsa kanssa aika yksin. 1
kannustaisin verkostoitumaan, hakemaan apua ja kdyttamaan

kumppaneita siind, ettd saadaan ideat yhdessa esille. 1




15. Kuinka hyvin pienyrittajat osaavat tuottaa myyvia markkinointiteksteja?

Vastaukset:

Haastattelut:

1.

2.

3.

yht.

Sisallon tuottaminen hankalinta markkinoinnissa.

Yleisesti ottaen, ei kovinkaan hyvin.

Tekstin laatiminen mihin tahansa mainokseen on oike-
astaan se jutun juuri.

Sisallon tuottaminen ei ole pitkdjdnteistd ja ei osata
ajatella esim. erilaisia teemoja.

Pienyrittajissa l0ytyy myos todella hyvia tekstin tuotta-
jia.

Hirvedn vahan on myyvia, sujuvia ja mielenkiintoa he-
rattavia mainosteksteja.

Jos esim. lehdessa on ajateltu teksti, on usein kaytetty
ammattilaisia.

Riippuu toimialasta ja yrittajatyypista.

Perinteiset tekijaalat heikompia tekstintuottamisessa.

Korkeasti koulutetut asiantuntijat parempia kirjoitta-
maan mainos- ja muita teksteja.

Tuotettu teksti on tuoteldahtdista ja kirjoitettu yri-
tyksen nakékulmasta, ei asiakkaan.

Suomen kielen taso vililla aika surkeata.

Yrityksen uskottavuutta saadaan nostettua, kun kayte-
tadan muutama kymppi rahaa ja luetutetaan teksti oiko-
lukijalla.

98
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16. Milla perusteella pienyrittdja valitsee markkinointikanavansa ja keinonsa?

Haastattelut:

Vastaukset: 1. |2. |3. |4.]|5.|6.|yht.
Tehokkuus 1 1
Investoitu raha suhteessa siihen, miten se tulee takaisin. 1 1
Sijoitettu raha halutaan nopealla aikataululla ennemmin kuin

pitkalla tahtaimella takaisin. 1 1
Hinta 1] 1]1] 1|1

Oma osaaminen 1 1

Vaikka olisi hieno markkinointisuunnitelma, rahan vahyys

saattaa estaa sen toteuttamisen. 1 1
Yrittajat luottavat puskaradioon, silld se ei maksa mitaan. 1 1
Helppous 1 1
Keinon tunnettuus 1
Kaytetdaan ennalta tuttuja keinoja. 1




16.1Kuinka tarkkaan osataan punnita panostus- hyotysuhdetta?

Vastaukset:

Haastattelut:
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1.

2.

3.

yht.

Yrittajilla kokemuspohjaista tietoa.

Asiaa ei niinkdan mietita tai tutkita.

Myyntimaaria seuraamalla punnitaan markkinointitoimenpi-
teiden tehokkuutta.

Pienessa yrityksessa huomataan nopeasti onko markkinointi-
toimenpide toimiva vai ei.

Seurataan myynnin ja asiakaskayntien maaraa seka kertaoston
suuruutta.

Osaaminen tulee yrittdjalle kokemuksen kautta.

Ei kovin tarkkaan.

Mututuntumalla

Seurataan ainoastaan sitd, toimiko mainos vai ettei, muttei
sitd miksi se juuri silloin toimi.

Asiaa kylla mietitddan, mutta oikeaa tietoa ei monellakaan ole.

Usein vaaria kasityksia ja kuvitellaan asiat todellista mut-
kikkaammiksi.

Verkkopohjaisia markkinointikeinoja ei kdyteta kovinkaan
paljoa, vaikka markkinoinnin seurattavuus ja mitattavuus niis-
sa on helppoa.




17. Mitka ovat yleisimmin kaytetyt markkinointikeinot ja —kanavat?

Haastattelut:
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Vastaukset: 1. ]2. |3. |4 yht.
Riippuu toimialasta 1] 1 2
Televisiomainonta romuttunut, vaikka se olisi paikallisestikin

toimiva keino. 1

Sosiaalinen media 1 2
Lehtimainonta edelleen hyva keino kuluttajamarkkinoinnis-

sa.Osattava kuitenkin valita oikea lehti. 1 1
Radio elda vahvaa murrosta ja radion kayttd mainonnassa on

osattava ajoittaa ja kohdistaa hyvin. 1 1
Internet sivut 1 5
Esitteet 1 2
Henkilokohtainen myyntityo 1 2
Messut 1 1
Monet rakentavat koko markkinointinsa siihen, etta

ovat lasna jossakin myyntitapahtumassa. 1 1
Lehtimainonta 1 5
Suoramarkkinointi 2
Puskaradio 1
IImoitukset kauppojen ilmoitustauluilla 1
Radio 1
Internetsivut yleisin markkinointikanava, silla ne 16ytyvat

jokaiselta varteenotettavalta yritykselta. 1




18. Mista markkinoinnin keinoista pienyrittdjat kaipaavat eniten informaatiota?

Vastaukset:

Haastattelut:
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1.

2.

3.

yht.

Ei tarvita informaatiota niinkdan keinoista ja kanavista
vaan siitd, ketka ovat asiakkaita ja mita heille on tarjotaan.

Yrittdjan on helppo valita kanavat, kun han tietdaa missa
hanen asiakkaansa liikkuvat.

Apua tarvitaan sisallon tuottamiseen, viestien kiteyttami-
seen sekd huomion ja mielenkiinnon herattamiseen.

Tuotteistamisesta ja kaupallistamisesta

Internetmaailma on taitavalle pienyrittdjalle uskomaton
kanava. Se on halpa, mutta vaatii sisadllontuottajan taitoja.

Markkinoinnin suunnittelu

Miten markkinointi aloitetaan?

Mita pitdisi oikeasti tehda?
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lakkaammat yrittajat kaipaavat tietoa siita, kuinka inter-
netmarkkinointi toimii jo ihan perusasioiden tiimoilta.

Nuoret kaipaavat apua internetmarkkinoinnin tehostami-
seen ja myyvemmaksi tekemiseen.

Ohjaamme aloittavia yrityksia ammattilaisten luo.

Ammattilaisten hankaluus on se, ettd he suunnittelevat
hienoja kokonaisuuksia, jotka ovat yrittajalle liian kalliita
toteutettavaksi.

Internetmarkkinoinnin tekninen toteutus

Lehtimainonnan hinnoista seka siitd, mita julkaisuja ylipaa-
tddn on olemassa.

Mainostoimistopalveluista

Yrityksen nimen ja tavaramerkkien rekisterdinnista.




19. Milla tavalla ymmarretaan tuotteiden merkitys markkinoinnin kannalta?

Haastattelut:
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Vastaukset: 1. (2. |3. yht.
Tuotetta ei aina osata markkinoida niin, etta asiakas

ymmartaisi tuotteen hyodyt kuten yrittaja. 1
Aika paljon tarvittaisiin apua. 1
Ei osata tuotteistaa ja kaupallistaa tuotteita. 3
usein ei olla ajateltu minka tasoinen tai laatuinen oma

tuote on. 1
Palvelualoilla osataan paremmin miettia, mika on se

kokonaisuus, mita he myyvat. 1
Tuotantopuolella tuotteita ei olla aina kaupallistettu. 1
Markkinointi enemmankin yrittdjapersoonalahtoista. 1
Enemman myydaan yrittdjan maineella kuin tuotteilla. 1
Uusien tuotteiden uutuusarvoa osataan hyddyntaa

markkinoinnissa. 1




20. Kuinka pienyrityksissa osataan varautua markkinointiympariston muu-
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toksiin?

Haastattelut:
Vastaukset: 1. 2. yht.
Joustavasti 1
Rahoja ei ole tarkasti budjetoitu mihinkdan, joten on
helppo tehda muutoksia. 1
Mielenmallit ja ajatustyo kaipaisivat muutosta. 1
Kun myynti laskee ja kilpailutilanne muuttuu, niin
sitten ruvetaan reagoimaan. 1
Ei olla proaktiivisia. 2
Reagointi ja paatosten teko on nopeaa. 1
Ei ajatella markkinointi tai niiden tulevaisuutta. 1
Tullaan vahan jalkijunassa sen mukaan, mika on nykyi-
nen trendi. 1
Muutama prosentti miettii ja peilaa, etta mita taal-
I3 tapahtuu ja mihinka pitdisi suunnata, kohdentaa
toimintaa jatkossa, etta tuotteet ja palvelut kestaa
asiakkaiden tasolla. 1
Aloittavat yrittajat eivat osaa hahmottaa koko toimin-
nan kenttaa, joten ei osata varautua sen muutoksiin. 1
Luotsissa joskus kysellaan mita muutoksia on tu-
lossa. 1
Ei dlyttdman hyvin. Tehddan sitd, mita ollaan totuttu
tekemaan. 1
Ei niinkdan seurata ymparistoa, ettd miten maail-
ma muuttuu ja mita uusia keinoja ja konsteja olisi
mahdollisesti kaytettavissa. 1




20.1 Kuinka innokkaita ollaan kokeilemaan
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uutta?

Haastattelut:
Vastaukset: 1. 2. yht.
Tassa on toimiala ja persoonakohtaisia
eroja. 1
Ikdpolvi eroja 2
Yleisesti ollaan innokkaita kokeilemaan
uutta. 1 1 2
Intoa on, mutta aina ei kdytdnnossa lahde-
ta kokeilemaan. 1
Jos on tullut pettymyksia aikaisemmin,
ollaan arkoja kokeilemaan uutta. 1
Ollaan aika vanhoillisia. 2
Uusia kuvioita aletaan ajatella kun markki-
nat muuttuvat radikaalisti. 1
Jos yritykselld menee hyvin tai tasaisesti,
ei mietitd uusia kuvioita. 1
Jos liikeidea on innovatiivinen, on markki-
noinnissakin helpommin ldhdetdan kokei-
lemaan uutta. 1
Jos herate tulee ulkopuolelta, esimerkiksi
mainostoimiston tarjoamana, niin silloin. 1
Myyjan nakdkulmasta jo pelkan ajatuk-
sen myyminen, etta kokeiltaisiin uutta,
on tyolasta. 1
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21. Kuinka asiakaslahtoista pienyritysten markkinointi on?

Haastattelut:

Vastaukset: 1. |2. |3. |4.|5. 6. yht.
Enemmankin tuote- ja palveluldhtoista. 1 1
Ei sindnsa ajatella asiakasta tai loppukayttajaa. 1 1
Riippuu toimialasta. 1 1
Pienissa yrityksissa erittain asiakaslahtoista. 1| 1 2
Ei ole selvitetty tarkkaan, mita asiakas haluaa. 1 1

Asiakas otetaan huomioon henkil6kohtaisessa myynti-
tyOssa. 1 1

Yritysmyynnissa otetaan asiakas paremmin huomioon
kuin kuluttajamyynnissa. 1 1

Asiakkaille tehddan markkinointia mututuntumalla. 1 1

Monesti yrittajaksi lahdetdan, koska niin paljon asiak-
kaat ovat kysyneet heilta jotain tiettya palvelua tai tuo-
tetta. 1 1

Perusldhtokohta ovat varmasti asiakkaat, mutta
oma tuote ja tekeminen ovat usein markkinoinnin
nakokulmana. 1 1

Asiakaskohderyhmia ei mietita tarpeeksi tarkasti 1

Ei niin asiakaslahtoista kun voisi olla

Markkinointia ei kohdenneta erilaisena eri asiakas-
segmenteille. 1 1
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21.1 Milla tavalla nykyiset asiakkaat otetaan huomioon markkinoinnissa?

Haastattelut:

Vastaukset: 1. |2. |3. |4.|5. 6. yht.

Osataan hyodyntaa kanta-asiakkuusajattelua markki-
noinnissa. 1 1 2

On paljon esimerkkeja siitd, ettd markkinointi on saman-
laista seka uusille etta nykyisille asiakkaille. 1 1

Annetaan etuja ja ollaan palvelussa joustavampia. 1

Kontaktoidaan tietyin valiajoin. 1

Uusien asiakkaiden haaliminen ilman, etta pitaa nykyi-
sistad huolta ei kanna pitkalle. 1

Hyvin pieni osa tekee jalkimarkkinointia. 1

Jollain tavalla sita seurataan, elvytetdan, lahetetaan
joku muistutus tai semmonen pieni lahja tai muu. 1 1

Aloittavat yrittajat lahtevat usein liikkeelle omista ver-
kostoistaan ja kontakteistaan. 1 1

Olemassa olevia asiakkaita pidetdan tosi tarkeina. 1 1

Nykyisten asiakkaiden kanssa tehddan yhteistyota, kay-
daan keskusteluja ja otetaan heidat huomioon markki-
noinnissa. 1

Lahettamalla uutiskirjeita. 1

Nykyaan enemman osataan kerata nykyisista asiakkaista
rekisteria, jota hyddynnetaan markkinoinnissa. 1 1




22. Kuinka paljon seurataan kilpailijoiden markkinointitoimenpiteita?

Vastaukset:

Haastattelut:
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1.

2.

3.

.| yht.

Seurataan hyvinkin tarkasti.

Internetissa on helppo seurata.

Seuranta ei ole systemaattista.

Tietoa ei analysoida sen syvemmin.

Vaihtelee aloittain.

= (=N (=W

Aina ei edes hahmoteta, ketka voisivat olla kilpailijoita.

22.1 Osataanko kayttaa hyodyksi tietoa kilpailijoiden toimenpiteista?

Vastaukset:

Haastattelut:

1.

2.

3.

.| yht.

Sita hyodynnetaan ainoastaan reaktiivisesti eika pro-
aktiivisesti.

Joskus otetaan mallia esimerkiksi kilpailijan tarjouksista.

Pienet yritykset eivat suurten tapaan hyodynna tietoa kil-
pailijoiden vuosittaisista tarjouskampanjoista.

Parhaat ideat varastetaan kiireesti.

Aika vahan on tullu naitten vuosien aikaan sellasia
asioita, etta hei toihan on tosi hyva juttu, et ma kokei-
len sitd myos.

Jonkun verran.

Otetaan ennemmin mallia kilpailijoista sen sijaan, etta
yritettaisiin erottua heista.

Kun ei systemaattisesti seurata, ei myoskaan osata hyo-
dyntaa.
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23. Kuinka hyvin pienyrityksissa seurataan markkinoinnin tuloksia?

Haastattelut:

Vastaukset: 1. |2. |3. |4.|5.|6. yht.

Todella tiukasti. 1] 1| 1 3

Pienissa yrityksissa markkinoinnin toimivuus on helppo

nahda nopealla aikavalilla. 1 1
Aika vahan seurataan. 1 1
Toiset seuraavat tarkemmin kuin toiset. 1 1

23.1Mita keinoja kaytetaan?

Haastattelut:

Vastaukset: 1. |2. |3. |4.|5.|6. yht.

Myyntilukuja 1] 1| 1 1 4
Panos-tuotos suhdetta 1
Kalenterin tayttymista ja tilausten maaraa 1 1 2
Tuloksen seuraamista 1
Liikevaihdon seuraamista 1 1 2
Asiakasmdaarien seuraamista 1 1

Aloittavilla yrityksilla ei yleensa ole asiakashallintajarjestel-
maa. 1 1

uudet internetpohjaiset markkinointikeinot tarjoavat monia
eri seurannan keinoja. 1 1

23.2 Kuinka tarkedksi seuranta koetaan?

Haastattelut:

Vastaukset: 1. |2. |3. |4.|5.|6. yht.
Todella tarkedksi 1] 1| 1 3
Koetaan tarkeaksi 1

Sen arvoa ei riittavasti ymmarreta 1 1
Seuranta mielletdadn hankalaksi. 1 1




24. Mita pienyrittdjan tulee vahintdan tietaa kuluttajamarkkinoinnista?

Vastaukset:

Haastattelut:
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1.

2.

3.

yht.

Asiakkaan oltava sinusta tietoinen ja kyettava I6ytamaan
sinut.

Tarkeintd on miettia, ketka ovat sinun asiakkaasi.

Tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. (4P)

Ymmartaa markkinoinnin merkitys, oma rooli ja rohkeus.

Kaikkea ei tarvitse itse osata, kunhan tietda, mista saa
apua.

Pitdisi osata kohdentaa markkinointi oikein.

Ammattilaisten kaytté on suotavaa.

Markkinointia tulisi seurata.

Milla tavalla asiakkaat tavoitetaan.

===

Miten markkinointi kannattaa suunnitella.

Erilaiset markkinointimenetelmat ja kuinka ne sopi-
vat omaan liiketoimintaan.

Mistd saa apua omaan markkinointiin.

Markkinoinnin lainsaadanto

Kuinka kayttaa sosiaalista mediaa oikein hyvikseen.

Sosiaalista mediaa ei voi hallita ja kdyttaa kuin perinteista
markkinointikanavaa.




