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The topic of this work was to create a marketing communication guide for a new
private entrepreneur. This work introduces different marketing tools and ways to
measure the efficiency of marketing. The final task was to plan a suitable mix of
marketing tools for the private entrepreneur and make a marketing plan for the
private entrepreneur and make a marketing plan for the year 2013.

The research methods used were an interview and a declarative and compara-
tive research. The information was gathered from different sources, and the re-
sults were analyzed to form a suitable collection of data. The interview was
made with a private entrepreneur, who works in the jewelry industry. The ques-
tions concerned the company’s marketing activities and entrepreneur’s hopes
for the Bachelor’s thesis project and the marketing plan for the year 2013.

In the beginning different information sources were gathered and the necessary
information was selected. At this point the information search on available mar-
keting tools was at general level. Later on, the most suitable options for the en-
trepreneur were selected. The most suitable marketing mix was created based
on the interview, and the marketing plan for the year 2013 was created. After
this the work and the marketing plan were introduced to the entrepreneur and
the comments were written down.

The results of the thesis work show that the best marketing tools for the new
entrepreneur are those that are affordable, easy and simple, so that the entre-
preneur’s resources are adequate for taking care of all marketing activities.

The entrepreneur was satisfied with the work and the results. Good tools were
introduced and the work made the entrepreneur think more about marketing.
This work helps the entrepreneur get into a good start, and in the future it will be
possible to apply the results and get more advantage from them. The compa-
ny’s marketing was lacking a solid plan but this work helps the entrepreneur to
improve it in the future.

Keywords: marketing, marketing tools, marketing communication, private entre-
preneur, internet marketing, advertising, marketing measurement
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon péaéaasiallisena aiheena on yksityisyrityksen perustajalle
suunniteltu markkinointiviestinnan opas. Aiheen valintaan vaikutti muun muassa
se, etta tallainen selvitys on ajankohtainen lahipiirissani. Aloitteleva pienyrittaja
pohtii keinoja nakyvyyden kustannustehokkaaseen luomiseen ja lisddmiseen
sekd hanen tilanteeseensa sopivia markkinointikeinoja ja niiden aiheuttamia

kustannuksia.

Opinnaytetyossa kasitelladn uuden yrityksen markkinointia ja pohditaan keinoja
aloittavan yrityksen tunnetuksi tekemiseksi. Tavoitteena on selvittda aloittavalle
yksityisyritykselle kannattavin ja hyddyllisin markkinointiyhdistelmé seka sen
kaytannon toteuttaminen. Tassa opinnaytetydssa on mahdollista tutkia seka
hyodyntaa erilaisia markkinointikeinoja ja pohtia naita mikroyrityksen kannalta.
Taman opinnaytetyon kautta on mahdollista selvittda konkreettisia vaihtoehtoja

yrityksen markkinointiin.

1.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelméné kaytettiin haastattelua seka toteavaa ja vertailevaa tut-
kimusta. Tietoa koottiin eri tietol&hteisté ja saatuja tuloksia pohdittiin ja vertailtiin
muodostaen niista tarkoitukseen sopiva kokonaisuus. Tyon aluksi perehdytaan
hieman yksityisyrittdmiseen Suomessa. Pohditaan myo6s, mita tarkoittaa olla
yksityisyrittdja ja selvitetaan yrittamiseen kuuluvaa vastuuta seké yksityisyritta-
misen hyvia ja huonoja puolia. Pohditaan myds, miten nama seikat vaikuttavat

yrityksen markkinoinnilliseen puoleen.

Ennen varsinaisen markkinointiyhdistelman suunnittelua tiedustellaan erdan
korualalla toimivan aloittelevan yksityisyrittajan omaa nékemysta eraisiin yrityk-
sen nykytilaa sek& markkinointia koskeviin kysymyksiin. Varsinaisessa tyossa
pohditaan sopivia markkinointikeinoja seka niistda muodostuvia kustannuksia.
Markkinointikeinoille pohditaan my6s kaytadnnon toteutusta. Markkinointikeinois-

ta luodaan sopiva yhdistelma eli markkinointisuunnitelma ja lopputulos esitel-



la&n samalle yksityisyrittajalle, jolta saadut kommentit kirjataan mukaan loppu-
yhteenvetoon.

1.2 Tutkimuksen suunniteltu kulku ja paaasiallinen sisalto

Ensimmaiseksi on tarkoitus esittdd markkinointiin liittyvid kysymyksia eréaalle
korualalla toimivalle aloittelevalle yksityisyrittajalle. Taman jalkeen alkaa tutki-
mus- ja selvitystyo eri lahteista, jolloin selvitetaan erilaisia markkinointikeinoja.
Saaduista tuloksista valitaan sopivin yhdistelm& markkinointikeinoja. Néaille mie-
titddn konkreettista toteutusta eli luodaan markkinointisuunnitelma. Lopputulos
esitetddn samalle yksityisyrittdjalle ja saadut kommentit kirjataan mukaan loppu-

raporttiin.

Paaasiallisessa siséllossa selvitetaan siis markkinoinnin kayttoa yksityisyrityk-
sen tunnetuksi tekemisen apuna ja tunnettuuden lisdamiseksi. Tassa tutkitaan
esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin toteutusta seka kaytettavia
viestintavalineita ja -menetelmia. Eri medioista esitetd&n vertailutaulukko, jossa
kaydaan lapi hyvia ja huonoja puolia seka kustannuksia. Internet on noussut
hyvin yleiseksi ja suuresti kaytetyksi mediaksi, joten tdhan syvennytadn pohti-
malla yrityksen omia kotisivuja, hakukoneoptimointia, suoramarkkinointia séah-
kopostitse, sosiaalisia medioita, kuten Facebookia ja YouTubea, seka verkko-
kaupan mahdollisuuksia. Painetun median kayttaminen mainonnassa on myo6s
tutkimuksen ja pohdinnan kohteena. Naiden lisaksi tutkimuksen kohteena on
tapahtumamarkkinointi. Markkinoinnin tehokkuus ja kustannukset ovat mukana
selvityksessa. Tarkeimmat asiasanat ovat markkinointi, markkinointikeinot,
markkinointiviestinta, yksityisyrittajyys, Internet-markkinointi, mainonta ja mark-

kinoinnin mittaaminen.

2 YKSITYISYRITTAJYYS SUOMESSA

Tassa kappaleessa selvitetddn, mita yksityisyrittdjyys ja mikroyritys termeina

tarkoittavat ja voidaanko niistd mahdollisesti kayttaa termia “pienyritys”. Pohdi-



taan myos, mita tarkoittaa olla yksityisyrittdja, miten vastuu jakautuu ja mita hy-
vid ja huonoja puolia yksityisyrittajyydessa on.

2.1 Yksityisyrityksen maaritelma

Pieni ja keskisuuri yritys (pk-yritys) on yhteisnimitys yrityksille, joilla on alle 250
tyontekijaa ja joiden vuosittainen liikkevaihto on enintddn 50 miljoonaa euroa tai
taseen loppusumma enintaan 43 miljoonaa euroa. Lisaksi yrityksen tulee tayt-
taa yrityksen riippumattomuutta kuvaavat ja muut komission suositukseen sisal-
tyvat pienen ja keskisuuren yrityksen tunnusmerkit. (Holopainen 2006, 128.)
Tahan ryhmaan kuuluu siis eri yritysmuotoja, joista yksityinen toiminimi on yksi
muiden joukossa. Taman vuoksi, sekaannusten valttamiseksi ja tarkemman
rajauksen varmistamiseksi, tdssa opinnaytetydssa puhutaan mydéhemmin yksi-

tyisesta toiminimesta tai yksityisyrityksesta.

Eri yritysmuodoilla on erilaisia piirteita ja oikeudet seké velvollisuudet jakautuvat
eri tavalla. Yksityisella toiminimell& on muun muassa seuraavia ominaisuuksia:
- Kun yksi henkilé on perustamassa yritysta, yksityinen toiminimi on usein
luonnollinen ratkaisu.
- Omistajan vastuu on suurin verrattuna muihin yritysmuotoihin.
- P&aoman tarve on suhteellisen pieni.
- Yrityksen toiminnan joustavuuden kannalta yksityinen toiminimi on edulli-
simmassa asemassa
- Yrittja saa voitot itselleen, mutta joutuu myds kantamaan yksin tappion.
- Yksityinen toiminimi on yksinkertaisin yritysmuoto ja se sopii aloittavan
pienyrityksen yritysmuodoksi ja muotoa on helppo muuttaa toiminnan
kasvaessa.
(Holopainen 2006, 170-173.)

Aloittavalle yritykselle yksityinen toiminimi on siis sopiva vaihtoehto sen yksin-
kertaisuuden ansiosta. Mikali perustajia on vain yksi, on yksityinen toiminimi
myos varsin luonnollinen ratkaisu. Toiminnassa kannattaa kuitenkin olla huolel-
linen ja varmistaa, etta yritystoiminnassa vaaditut asiat tulevat hoidettua. Vastuu

on suuri, ja se on yksin yrittdjan kannettavana.
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2.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on lyhenne englanninkielen sanoista Strenghts, Weaknesses,
Opportunities ja Threats. SWOT on yleisesti kaytetty nelikenttaanalyysi, jonka
avulla tunnistetaan tarkastelun kohteen vahvuudet ja heikkoudet sek&a uhat ja
mahdollisuudet. Analyysissa yrityksen tilaa tarkastellaan sisdisten ja ulkoisten
tekijoiden valossa. Heikkoudet ja vahvuudet ovat yrityksen sisaisia ja talla het-
kelld vaikuttavia tekijoita, kun taas uhat ja mahdollisuudet ovat ulkopuolelta tu-
levia, mahdollisesti toteutuvia, tekijoitd. SWOT-analyysi on hyddynnettavissa
laajasti eri asioiden arvioinnissa. Sen avulla paatbksenteko helpottuu ja sita
voidaan kayttaa suunnittelun ja kehittdmisen apuna. (Oulun seudun ammatti-
korkeakoulu.) Analyysin avulla voidaan pohtia myds aloittavan yksityisyrityksen

ominaisuuksia.

Taulukko 1 SWOT-analyysi yksityisyrityksesta

VAHVUUDET (sisaiset) HEIKKOUDET (siséiset)

- Joustavuus - Resurssipula, tyontekijoiden va-
- Vahainen byrokratia haisyys

- Ei turhaa raportointia - Suuri vastuu yksin

- Hallittavuus - Osaaminen yhden vastuulla, oltava
- Tilannetietous monen alan taitaja

- Valinnanvapaus - Pieni budjetti

- Paatdsvapaus - Ajan puute

- Vastuussa vain omista teoista - Asiakasrajapinta lahella

- Korkea motivaatio - Tyokavereiden tuki puuttuu

- Itsensa palkitseminen - Hallittavuus

- Asiakasrajapinta lahella

MAHDOLLISUUDET (ulkoiset) UHAT (ulkoiset)

- Kysynnan lisdantyminen - Vahvat kilpailijat

- Alan arvostuksen kasvu - Viestinnan kehitys

- Toimintatavan arvostuksen kasvu | - Talouskriisi

- Viestinnan kehitys - Tietoliikenneongelmat

- Kilpailijoiden heikko menestys / - Omaisuusvahingot
kaatuminen - Sairaudet

- Yleisten kustannusten lasku - Onnettomuudet

- Kuluttajien ostokyvyn lisdantymi- | - Tavarantoimitusongelmat
nen - Negatiivinen WOM (Word Of

Mouth)




Taulukko 1 kuvaa yksityisyrittajyyden SWOT-analyysia. Tah&n on koottuna nel-
jadédn kenttdédn vahvuudet ja heikkoudet seka mahdollisuudet ja uhat. Tauluk-
koon koottuja vahvuuksia tulee kayttdd hyvaksi ja vahvistaa, heikkouksia tulee
valttaa, lieventaa tai poistaa, mahdollisuuksia tulee hyddyntdd ja uhkia tulee

yrittaa kiertaa, lieventaa tai poistaa.

SWOT-analyysia voidaan hyddyntaa myos markkinoinnin suunnittelussa, ja eri
ominaisuudet seka toimintaa rajoittavat tekijat tulee muistaa toimenpiteiden kay-
tannon toimivuutta arvioitaessa. Vahvuudet helpottavat kaytannon tyoskentelya,
kun esimerkiksi paatosvalta on kokonaan yrittajalla itsellaan ja valinnanvapaus
mahdollistaa tehda sen, mita yrittaja itse nakee parhaimmaksi. Lisaksi koska
asiakkaat ovat yrittdjan ja mainonnan tai viestinnan toteuttajan lahella, on hel-

pompaa tehdé oikeita asioita ja toimia asiakkaisiin vetoavalla tavalla.

Mahdollisuudet tulisi parhaalla mahdollisella tavalla tehdéa todeksi ja niita tulee
hyodyntaa. Tama tarkoittaa muun muassa sitd, ettd mikali alan kysynta kasvaa
tai yrityksen toimintatavan arvostus lisdantyy, tulee tamé& huomioida myds vies-
tinnassa. Esimerkiksi kasityon tai kotimaisuuden tai muun vastaavan arvostuk-
sen noustessa nama argumentit on syyta nostaa yrityksen viestinnassa selvasti
esille. Sopivat iskulauseet esimerkiksi "Kotimaista laatua” tai "Suomalaista kasi-
tyota” osuvat naissa tapauksissa juuri oikeaan kohtaan. Kannattaa muistaa
myos eri liittojen ja yhdistysten kehittdmien merkkien merkitys. Miksi ei hakisi
tuotteilleen vaikka Suomalaisen Tyon Liiton hallinnoimaa Avainlippua (Suoma-
laisen Tyon Liitto) tai Ruokatieto Yhdistys ry:n omistamaa ja hallinnoimaa Hy-
vaa Suomesta -merkkia (Ruokatieto Yhdistys ry) ja painattaisi naita yrityksen
pakkauksiin ja mainoksiin seka lisaisi omille kotisivuilleen? Yleisten kustannus-
ten laskemisen myo6ta liiketoiminnan kulut laskisivat ja kuluttajien ostokyky

mahdollisesti kasvaisi. Tasta olisi selvasti etua yrittajille.

Mika tarkeintd, toiminnassa tulee huomioida mahdolliset riskitekijat. Vahaisilla
henkilostoresursseilla seka taloudellisilla resursseilla viestinnélle ja markkinoin-
nille jdava tyotuntiméaara on melko pieni, joten massiivisille markkinointitoimen-
piteille ei ole valttamatta toteutusmahdollisuutta. Henkildstoresurssien puute

vaikuttaa myods osaamistasoon. Yrittdjan tulee olla monen alan taitaja, mutta
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vakisinkin toiset osa-alueet jaavat heikompaan valoon, koska pé&éasiallinen lii-
ketoiminta on olennaisin osa toimintaa. Yhden henkilon on myds vaikeaa hallita

suurta toimintaa monella osa-alueella.

Yrittajalla on myos suuri vastuu kannettavanaan, kun liiketoiminnan tulee olla
kannattavaa ja oikein hoidettua, viestinnan ja mainonnan tulee olla oikeaa ja
juridisesti oikealla tavalla toteutettua, tuotteen tai palvelun on oltava hyvin toteu-

tettua ja asiakastyytyvaisyydesta on huolehdittava.

Tassa vaiheessa asiakasrajapinnan laheisyys voi tuoda ongelmiakin, mikali
henkilokemiat eivat kohtaa tai valit jostakin syysta tulehtuvat. Tastd on uhkana
negatiivinen WOM eli Word Of Mouth, miké tarkoittaa kuluttajien tai asiakkaiden

toisilleen kertomiaan kokemuksia ja mielipiteita.

Uhkana on myos viestinnan kehitys, mika voi johtaa lilkkaan viestitulvaan, jonka
sekaan sanomat helposti hukkuvat. Nykyaikana tietolikenneongelmatkin vaike-
uttavat toimintaa huomattavasti, kun viestinta ja moni yritystoiminta perustuu
internetin  kayttomahdollisuuteen. Nettikauppaa on mahdotonta kayda, mikali

yhteydet eivét toimi.

Yksityisyrityksessa henkilokohtaiset vastoink&ymiset vaikuttavat paljon enem-
man kuin suuremmassa yrityksesséa. Sairaudet, onnettomuudet tai omaisuusva-

hingot vaikuttavat koko yrityksen toimintaan.

Ei pida unohtaa, etta suuri uhka muodostuu my6s samalla alalla toimivista kil-
pailijoista. Heidan toimintansa ja mahdollinen hyva menestyksensa vaikuttavat
suoraan oman yrityksen toimintaan. Kilpailijoilta pitdakin pyrkia valtaamaan

markkinaosuutta omalle yritykselleen ja minimoida myyntia heikentava vaikutus.

Tunnettuuden lisdéamisen ja markkinaosuuden saamisen apuna on hyvin toteu-

tettu ja yritykseen istuva markkinointi.

10



3 MARKKINOINTI TUNNETUKSI TEKEMISEN APUNA JA TUN-
NETTUUDEN LISAAMISEKSI

Aloittavalle yritykselle markkinointi on tarkeaa yrityksen tunnetuksi tekemisen
apuna seké tunnettuuden kasvattamisessa. Kuinka asiakas loytaisi yrityksen,
mikali sen olemassaolosta ja tarjoamista tuotteista tai palveluista ei kerrottaisi
missaan? Ajan kanssa, yrityksen saadessa lisda tunnettuutta, markkinoinnin
muoto saattaa muuttua, mutta alussa on tarkeaa tehda yritys tunnetuksi ja he-
rattaa potentiaalisten asiakkaiden huomio. Tasséa tarkeaa on oikea viestinta.
Viestintd on jaettavissa seka siséiseen etta ulkoiseen viestintaan, joiden omi-

naisuuksia kasitelladan myéhemmin tassa luvussa.

Markkinoinnin paatehtavien toteuttamiseksi suunnitellaan markkinoinnin kilpai-
lukeinot eli se kokonaisuus, jolla asiakkaita lahestytddn. Tata yhdistelmaa kut-
sutaan markkinointimixiksi. Markkinointimix muodostuu varsinaisista kilpailukei-
noista eli tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestinnasta. Tasta
kaytetaan myos nimitysta 4P-malli: Product, Price, Place ja Promotion eli tuote,

hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. (Bergstrom & Leppanen 2005, 147.)

Taman mallin mukaisesti nama nelja tekijaa linkittyvat toisiinsa ja muodostavat
yhdessa vahvan markkinointikokonaisuuden. Naista neljasta viimeisena luetel-
lun markkinointiviestinnan tulee kertoa kolmesta muusta tekijastd, esimerkiksi
millainen tuote on, mihin hintaan sitd saa ja mista sitd saa. Tulee kuitenkin
muistaa, ettda markkinoinnissa kaikki viestii eika markkinointiviestintd ole ainoa
tapa kertoa esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista. (Vuokko 2003, 23.) Mutta ku-
ten aluksi todettiin, aloittelevan yksityisyrityksen on erityisen tarkeda tehda yri-
tys tunnetuksi. Mit& erilaisia keinoja ja kanavia yrityksella on kaytettavissaan
viestintdan? Enta kuinka optimoida viestin nakyvyys?

3.1 Siséinen ja ulkoinen viestinta

Viestinnadn merkitys on viime vuosina korostunut huomattavasti, kun sen tarkeys

yrityksen toiminnassa on tiedostettu. Viestinnassa on oleellista tiedostaa siséi-
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sen ja ulkoisen viestinnan erot seka niiden molempien suuri merkitys. Yrityksen
sisainen tiedotus kohdistuu yrityksen omaan henkilostoén. Tama viestintd on
kaiken viestinnan peruslahtdkohta, henkiloston tulee ensin siséisesti tietdd, mita
yritys on tekeméassa ja olla toiminnasta samaa mieltéa, ennen kuin viestintaa voi-
daan vieda yrityksestéa ulospain. Tieto kulkee tehokkaasti ja nopeasti suullisesti,
mutta se ei valttamatta ole tasapuolinen ja objektiivinen tapa, koska viesti saat-
taa muuttua matkalla (Raninen & Rautio 2003, 355). Ranisen ja Raution (2003,
355) mukaan sisaisen tiedottamisen valineina voi kayttaa esimerkiksi uusien
tyontekijoiden tietopaketteja, koulutustilaisuuksia, ilmoitustauluja, tiedotteita,
intranetia sekd henkilostolehted, jonka avulla tietoa voi jakaa tasapuolisesti kai-
kille tydntekijoille ja luoda yhteistd me-henkea. Naiden avulla voidaan tiedottaa
esimerkiksi henkildstémuutoksista, eri osastoista, koulutuksista seka tulevista
mainoskampanjoista. Yksityisyrityksessa sisaisella tiedottamisella ei ole suurta
merkitystda, koska tyOntekijoita on vain yrittdja itse. On kuitenkin tarkeaa, etta
yrittaja tiedostaa itse tavoitteensa ja yritystd koskevat tekijat, vaikka niita ei si-
sdisesti tarvitsisikaan tiedottaa eteenpain. liman selvaa sisaista kokonaiskuvaa
ulospain suuntautuvakin viestintd on epamaaraista ja tuloksetonta tai pahim-

massa tapauksessa johtaa taysin péainvastaiseen tulokseen kuin oli aiottu.

Yksityisyrittajalle erityisen tarkedd on ulkoinen viestinta. Ulkoinen tiedotus koh-
distuu yrityksen ulkopuolelle eli esimerkiksi asiakkaisiin ja lehdistoon sekd mui-
hin ulkoisiin sidosryhmiin. Raninen ja Rautio (2003, 356) ovat nostaneet ulkoi-
seen viestintdan lehdistotiedotteet, lehdistétilaisuudet, advertoriaalit, advocacyt,
kriisitiedotuksen, PR-toiminnan seka lobbauksen. Naita kasitelladn tarkemmin
seuraavassa kappaleessa. Toki ulkoiseen viestintaan kuuluvat kaikki yrityksesta
ulospain suuntautuva viestintd mukaan lukien Internet-sivut seka kaikenlainen

mainonta ja yrityksen edustaminen erilaisissa tapahtumissa ja tilaisuuksissa.

Lehdist6tiedotteen tarkein ominaisuus on siina kerrottavan asian uutisarvo, ju-
tun on ylitettava uutiskynnys, jotta se julkaistaan ja lehdistétilaisuus kannattaa
jarjestaa vain erittain merkittdvan asian johdosta. Advertoriaali on lehtiartikkelia
muistuttava maksettu tila lehdesséa, joka usein toteutetaan liitteena ja advocacy
on mielipidemainontaa, jossa mainostaja kayttaa lehdesta ostetun tilan kannan-

oton tai mielipiteen esittdmiseen tuotteen tai palvelun mainostamisen sijaan.
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Tallaista mainontaa on Suomessa nahty muun muassa julistuksina terveelli-
semman ruuan puolesta tai tyottomyytta vastaan. Kriisitiedotus on aiheellista
katastrofin tai skandaalin tapahtuessa. Tilanteet ovat aina yllattavia, minka takia
kriisitiedotukseen on aina tehtdva ennakkosuunnitelma, joka mahdollistaa no-
pean ja oma-aloitteisen toiminnan. Hyvan kriisitiedotuksen ominaisuuksia ovat
nopeus, selkeys, avoimuus, asiallisuus, noyryys, vastuuntuntoisuus seka eri
tahojen toimiva yhteistyd. Yhteyshenkiléiden on myds oltava tavoitettavissa.
Hyvalla kriisiviestinnalla voidaan lieventaa kriisin negatiivisia vaikutuksia. Vuon-
na 2009 Kauhajoen koulusurmien kriisiviestinta palkittiin vuoden viestintatekona
sen onnistuneen viranomaisviestinndn ansiosta (ProCom). PR-toiminta on ly-
henne englanninkielen sanoista Public Relations eli suhdetoiminta. PR-
toiminnalla hoidetaan asiakassuhteita ja luodaan yrityksesta positiivinen kuva
asiakkaiden silmissa. PR-toimintaan kuuluvat esimerkiksi yritys-, esittely- ja
asiakastilaisuudet. Lobbauksella pyritaan valittdmaan tietoa tai luomaan kontak-
yritykselle edullisten paatdsten syntymiseen. Kohteen voi vaikka kutsua lounaal-

le tai voi jarjestaa yritysvierailun. (Raninen & Rautio 2003, 355.)

Yksityisyrittajalla ulkoinen viestintd on paaasiassa mainontaa, PR-toimintaa ja
Internet-sivujen kautta tapahtuvaa tiedottamista. Toiminnan alkuvaiheessa on
tarkeaa tehda yritys ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut tunnetuksi potentiaali-
sille asiakkaille. Nain mainonta ja tiedottaminen keskittyvat aluksi tunnetuksi
tekemiseen ja mydhemmin on mahdollista toteuttaa yksityiskohtaisempaa ja
tuotekeskeisempaéd mainontaa. Aluksi on tarkeaa tuoda esille yrityksen nimea
ja siihen yhdistettya logoa ja muita tunnusmerkkeja. Myéhemmin yrityksen tun-
nistamiseksi saattaa riittdd pelkastaan logo tai teemanmukainen vari, kirjasin-

tyyppi tai tunnuslause.

Logon voi suunnitella itse tai apuna voi kayttdd suunnittelupalveluja tarjoavaa
mainostoimistoa. Internetista 10ytyy erilaisia ohjelmia, joita voi kayttaa apuna,
kun logo on m&ara suunnitella itse. Itse suunnitellen logo tulee edullisemmaksi,
mutta mikali haluaa sdéstdd omaa aikaa ja saada mukaan ammattilaisen na-

kemyksen, logon voi tilata suunnittelupalvelua tarjoavalta mainostoimistolta.
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Mainostoimistoa hyddynnettaessa logon kustannukset ovat usein useita satoja

euroja.

3.2 Tuotemarkkinointi

Kuten aiemmin todettiin, markkinoinnissa kaikki viestii, niin myos itse tuote.

Tuote viestii muun muassa vareillaan, pakkauksillaan, designillaan ja ulkon&él-
l&&n. Tuotemerkki voi myos antaa hyvinkin merkittavaa viestinnallista lisdarvoa.
Se voi kertoa tuotteen laadusta, valmistajasta, alkuperamaasta, tuotteen hin-
nasta ja niin edelleen. Tallainen &4anet6n viestinta voi olla erittdin merkittavaa: jo
pelkka tuotemerkin ndkeminen tai kuuleminen saattaa saada aikaan voimakkai-
ta mielikuvia. (Vuokko 2003, 23.)

Tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino ja muut kilpailukeinoratkaisut raken-
tuvat tuotteen ymparille. Tuote mielletaédn usein tavaraksi tai palveluksi, mutta
se voi tarkoittaa myos ihmistd, paikkakuntaa, organisaatiota tai ideoita. (Berg-
strom & Leppéanen 2005, 165.) On otettava huomioon, etta kaikilla ulkoisilla teki-
joilla sekd myos tuotemerkilla on suuri vaikutus. Yhtenaisella designilla on help-
poa tuoda tuoteperheeseen uusia tuotteita, ja yhtendinen tuotemerkki helpottaa
eri tuoteryhmien yhdistamista. Myos brandin luominen vaikuttaa omalta osal-
taan tuotteen mielikuviin. Ajatellaanpa vaikka Fazeria seka Fazerin luomaa Fa-
zerin Sininen -brandia. Itse tuotteen liséksi myds hinta seké jakelupisteet viesti-
vat omalta osaltaan. Hinnan perusteella asiakkaat voivat pitaa tuotetta joko

huonolaatuisena tai korkealaatuisena (Vuokko 2003, 23.)

Tama tarkoittaa, ettd tuote mielletdan joko kestavaksi tai kertakayttotavaraksi.
Aina ostopaatokset eivat perustu pelkastddn hintaan, vaan myds tuotteen laa-
dulla on merkitysta. Tulevalla kayttokohteella on merkitystéa hinta-laatu-suhdetta
pohdittaessa. Esimerkiksi kesamdkille ostettavan oloasun ei tarvitse olla laadul-
taan yhta korkeatasoinen kuin tarkeissa tyotapaamisissa kaytettavan jakkupu-
vun. Hinnoittelussa ja tuotteeseen kohdistuvassa markkinointiviestinnassa on
otettava huomioon asiakkaan nakemys ja tuotteen tuleva kayttokohde. Hinnalla

ja viestinnalla on vaikutusta siihen, kuinka asiakas tuotetta arvioi.

Tuotteen myyntipaikka kertoo omalta osaltaan jotakin tuotteesta. Esimerkiksi
marketeista ja valintamyymalgista saatava kosmetiikkatuote koetaan paljon ar-
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kisemmaksi eikd niin korkeatasoiseksi tuotteeksi kuin kemikalioliikkeesta tai
apteekista saatava tuote (Vuokko 2003, 23). Samoin voidaan ajatella vaatteiden
kohdalla: tietyssa iassa kaikkien vaatteiden tuli olla tietyista nuorisovaateliikkeis-
ta hankittuja. Teini-ikaisena jakelupaikan luomalla mielikuvalla oli suurempi
merkitys kuin nykyisin. Tassé tapauksessa myyntipaikan imago vaikutti huimasti
tuotteen imagoon ja tata kautta kantajan imagoon. Tuolloin ei voinut ajatella-
kaan, ettd marketeista tai Tarjoustalon kaltaisista myymaloista voisi [6ytyd mi-

taan hienoa.

Median on sovittava yrityksen ja mainostettavan tuotteen tavoiteimagoon. Me-
dia on valittava sen mukaan, mika on tavoitteena ja millaisen mielikuvan tuot-

teesta haluaa luoda. (Bergstrom & Leppanen 2005, 343.)

Bergstromin ja Leppéasen (2005, 343) mukaan mediavalintaan vaikuttavia teki-
joita ovat:

- mainostettavan yrityksen tai tuotteen ominaisuudet

- markkinat ja kilpailutilanne

- mainonnan tavoite

- kohderyhma ja mainosvalineen tavoittamiskyky

- mainonnan ajoitus
- mainosbudjetti.

Radiomainonta on yleistd ja usein kannattavaa, mutta kannattaako tuotetta
mainostaa Rock-kanavalla vai Iskelmé-kanavalla? Tuleeko televisiomainonta
suunnata Liv-kanavalle vai Jim-kanavalle? Oikean kohderyhman tavoittamisen
ja tuotteen imagon kannalta on tarkeaa oivaltaa viestintdkanavan merkitys tuot-

teen markkinoinnissa.

3.3 Palveluiden markkinointi

Tuote on hyvin laaja kasite ja yleensa tuotteella ymmarretddn tavaroita ja palve-
luja. Palvelulla ja fyysisella tuotteella on kuitenkin eroavaisuuksia. Palvelu koos-
tuu ydinpalvelusta seké lisa- ja tukipalveluista. Ydinpalvelun vuoksi yritys on
alun perin perustettu ja lisdpalvelu on usein valttamatén osa palvelua. Tukipal-
velulla tuotetaan kilpailuetua, esimerkiksi kotiinkuljetus. (Bergstrom & Leppénen
2005, 165-173.)

15



Palveluyrityksessa on tarkeaa koko lajitelman kannattavuus. Kokonaisuus muo-
dostuu ydintuotteesta ja siihen liitettavista lisapalveluista, joilla tuodaan ekstraa
asiakkaalle ja pyritddn tyydyttdmaan asiakkaan tarpeet parhaalla mahdollisella
tavalla. Palvelujen ostoprosessissa arvioidaan kustannuksia, tehokkuutta ja asi-
antuntijuutta. Paatoksenteossa kaytetddn paljon harkintaa vertailtaessa eri pal-
veluntarjoajia. (Bergstrom & Leppanen 2005, 170-173.)

3.4 Internet-markkinointi

World Wide Web (www) syntyi vuonna 1989 ja on siita lahtien kasvanut koko
ajan kovaa vauhtia (Raninen & Rautio 2003, 180). Internetin kaytto yleistyy ko-

ko ajan, samoin myds Internetissa tapahtuva viestinta ja markkinointi.

Verkkoviestintda verrataan paljon painettuun julkaisuun. Painettuun mediaan
verrattuna Internetissa tapahtuva viestintd on ajankohtaisempaa, nopeammin
reagoivaa seka vuorovaikutteisempaa. Tietoa voi paivittaa reaaliaikaisesti, ja
Internetissd on mahdollista keskustella molempiin suuntiin painetun median yk-
sisuuntaiseen viestintaan verrattuna. Verkkojulkaisu on lisaksi toiminnallisem-
paa, sisaltd voi olla henkilokohtaisempaa ja julkaisu on mahdollista levittda no-
peasti. (Raninen & Rautio 2003, 181 - 182.)

Ranisen ja Raunion mukaan Internet-mainonnan vahvuuksia ovat kohdistetta-
vuus, seurannan helppous, hyva saatavuus ja vuorovaikutteisuus. Tama tar-
koittaa sita, ettd mainontaa on mahdollista muokata kohderyhman tarpeiden ja
kiinnostuksenkohteiden mukaan. Esimerkiksi eri kansalaisuuksilla, eri ikaryhmil-
|& sek& eri sukupuolen edustajilla on omat kiinnostuksen kohteensa seka tar-
peensa. Kohderyhman Internetin kayttba on myds helppo seurata. Internetin
kayttd ei ole kiinni tietyista kellonajoista tai tietysta fyysisesta sijainnista, joten
saatavuus on helppoa ja Internetin kayttd on mahdollista juuri silloin, kun se
parhaiten sopii. Internetin kautta on mahdollisuus vuorovaikutukseen ja nope-
aan reagointiin, minkd vuoksi se sopii hyvin ostopaikaksi (Raninen & Rautio
2003, 185). Verkossa kannattaa mainostaa tuotteita, jotka asiakas tuntee hyvin,

mutta joiden ostamiseen kaivataan helpompaa ja katevampaé tapaa. USA:ssa
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vuonna 2001 myydyimpien tuotteiden joukkoon kuuluivat muun muassa matka-
palvelut, vaatteet ja huutokauppatavarat. Suomessa verkon kautta myydaan
muun muassa kirjoja ja aanitteita, vaatteita ja kenkia seka tietokoneiden oheis-
laitteita. (Raninen & Rautio 2003, 186.)

Yksityisyrittajalle Internet on oiva kanava markkinoida ja myyda tuotteitaan. In-
ternetin kautta toiminta on nopeaa, katevaa, reaaliaikaista ja helppoa. Internetin
kautta tapahtuvaa viestintdd ja mainontaa seka Internetin avulla kaytavia kes-
kusteluja on mahdollista hallita itsenéisesti. Internetissd mainonta- ja markki-
nointimahdollisuuksia on runsaasti; niiden joukosta tulee vain l0ytaa kyseiselle
yritykselle ominaisimmat ja sopivimmat seka toteutettavissa olevat vaihtoehdot.
Seuraavissa luvuissa on esitelty erilaisia keinoja Internetin hyddyntamiseen

markkinoinnillisissa tarkoituksissa.

3.4.1 Kotisivut

Omat kotisivut ovat hyva kanava kertoa toiminnastaan seka tuotteistaan. Ko-
tisivujen luomiseen on olemassa erilaisia ohjelmia, joiden avulla kotisivut synty-
vat omatoimisesti, mutta kotisivut voidaan myos teettda niihin perehtyneilla yri-
tyksilla ja myéhemmin paivityksen voi hoitaa yrityksen sisaisesti. Internetista on
tullut tarkeé tiedonhakukanava, ja omat kotisivut palvelevat kuluttajia hyvin. Ko-
tisivujen luomiseen voi kayttdd esimerkiksi Kotisivukone-palvelua, joka mainos-
taa olevansa kustannustehokas, helppo ja riskiton (Kotisivukone). Sopii siis yk-

sityisyrittajallekin.

Kotisivujen tulee olla informatiiviset, selkeat ja tyylikkdat seka kutsua kavijaa
tutustumaan sivuihin paremmin. Kotisivujen kaytettavyys on tarkeaa: lilan pitkat
latausajat seka liian monen linkin takana oleva tieto turhauttaa sivujen kayttajaa
eikd vierailuaika tule olemaan kovinkaan pitka. Taman vuoksi etusivu kannattaa
pitdd mahdollisimman yksinkertaisena ja nopeasti latautuvana, jotta kayttajalla
riittd& innostusta tutustua sivuihin syvemmin. Etusivulta on tarkeda ilmeta sivu-
jen tarkoitus seka sivujen takana toimiva yritys. Lisé&ksi on hyva olla sivukartta,
jotta kayttaja saa tarvittaessa tietaad sivujen sisallon kokonaisuudessaan. Sivu-

jen kaytettavyyteen vaikuttavat myés muun muassa selkeasti merkityt linkit, lu-
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ettavuus eli tekstin vari, fontti seka fonttikoko, kuvien maara, kaytettavat ani-
maatiot, musiikki ja paivayksen merkinta (Raninen & Rautio 2003, 186). Sivun
tulee kiinnittdd huomio, mutta kaikkea edeltd mainittua tulee kuitenkin kayttaa

harkiten.

Mainontaa voi sijoittaa myds muiden, tilanteeseen sopivien, yritysten kotisivuille
ostetuille mainospaikoille. Mainonta voi olla myés bannerimainontaa, jossa mai-
nostilaa ostetaan sivuston yllapitajaltd bannerin muodossa. Banneri on sivulle
sijoitettava pienehkoé ilmoitus, jossa voidaan hyodyntaa liikkuvaa kuvaa seka
aanta. Bannerista on mahdollista laittaa linkitys mainostajan omille kotisivuille

haluttuun sivuun.

Mainonnassa on mahdollista hyédyntdd myds Pop-up-ikkunoita, jotka tulevat
esiin automaattisesti esimerkiksi sivulle tultaessa. Tata pidetaan usein kuitenkin
arsyttavana ja lisdksi kayttaja ei saa ikkunaa itse nakymaan uudelleen, mikali
sen kerran poistaa. Pop-up-ikkunoita tulisi kayttaa harkiten ja vain sopivissa
tilanteissa. Hyva kayttokohde olisi esimerkiksi Internet-kaupan tietyn tuoteryh-
man sivulle tultaessa, jolloin esiin tulisi jokin kavijaa kiinnostavaan tuoteryh-

maan kuuluvan tuotteen alennusilmoitus.

Internet nousee keskeisimméksi markkinoinnin valineeksi ja markkinointiajatte-
lua taytyy muuttaa siten, etta Internetin uudet mahdollisuudet ovat hyédynnetta-
vissa. (Juslén 2009, 67.)

Juslénin mukaan keskeisin muutosta edistava tekija on Internetin aikaansaama
uudenlainen lapinakyvyys. Asiakkaat saavat enemman tietoa, heidadn on mah-
dollista jakaa kokemuksiaan ja he voivat vaikuttaa muiden mahdollisten asiak-
kaiden mielikuviin yrityksesta tai tuotteesta. Vaikutusmahdollisuus on valtava.
Internetissa on helppo jakaa huonoja kokemuksiaan toisen kanssa, mutta myos
hyvat kokemukset leviavat, kun kavereille on katevaa lahettaa hyodyllisia linkke-

ja.

Juslénin mukaan markkinoinnissa ja tiedottamisessa on uusia pelisdantoja:

- markkinoinnissa on kyse asiakkaista, ei tuotteistasi
- markkinointi on paljon muutakin kuin mainontaa
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- sisaltdé on markkinoinnin tarkein valine
- viestinnan kontrolli siirtyy markkinoijilta asiakkaille
- markkinointi perustuu suostumukseen, ei pakottamiseen
- tiedottaminen voidaan suunnata suoraan asiakkaille ilman valikasia
- kyky luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista on tarkedmpi brandin arvon
mittari kuin tunnettuus
- markkinoinnissa on tarkeinta tulla l0ydetyksi, ei tyontd& viesteja kohti
asiakkaita
- markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvat internetissa
- markkinoinnin ja tiedottamisen tavoitteet johdetaan organisaation koko-
naistavoitteista.
(Juslén 2009, 71)
Markkinointi on nykyadn asiakaslahtoista ja yksityisyrittajankin tulee tiedostaa
tarve ajatella asiakkaiden tarpeita ja pohtia, kuinka tuote tai palvelu ratkaisee
asiakkaan ongelman tai tayttaa hanen tarpeensa. On ymmarrettava, etta vies-
tintd kehittyy koko ajan kaksisuuntaisemmaksi ja nopeatempoisemmaksi ja asi-
akkaalle on pyrittdva antamaan tehokkaasti sitd, mitd han etsii. Asiakkaalle tar-
jotaan ratkaisuja ja hyodyllista tietoa, ei pakoteta vastaanottamaan merkitykset-
tomia viesteja. Kun Internet kasvaa ja on suuresti kaytetty tiedonhakukanava,
on vaikeaa erottaa, mika viesteista on markkinointia ja mika tiedottamista, eten-
kin kun tiedottamiselle ja markkinoinnille saatetaan asettaa samoja tavoitteita
(Juslén 2009, 81 - 82). On tiedettava, mita tavoitellaan ja mitd halutaan koko
yritystoiminnalta, jotta markkinointi ja tiedottaminen on mahdollista toteuttaa ja

suunnata oikein.

Kaiken kaikkiaan kotisivut sopivat hyvin yksityisyrittdjan tiedonvalitys- ja markki-
nointikanavaksi. Helppous, nopeus ja hallittavuus ovat tarkeitd tekijoita yksi-
tyisyrittdjan toimintaa mietittdessa. Kuitenkin tulee muistaa sivujen kaytettavyy-
den ja selkeyden seka riittavan informatiivisuuden tarkeys. Sivuja on paivitetta-
va ja niiden toimivuudesta on huolehdittava. Koska sivut on helppo pitaa ajan
tasalla, kayttajat olettavat sieltd I6ytyvan viimeisinta tietoa, esimerkiksi ajan-
tasaiset yhteystiedot, hinnat ja tuotevalikoima. Vanhentunut tai muuten vaara
tieto hermostuttaa kayttajan helposti. On tarkeaa ymmartaa Internetin tarjoamat

valtavat mahdollisuudet, mutta my6s ikavat sudenkuopat.
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3.4.2 Hakukoneoptimointi

Aiemmin todettiin, kuinka tarkeat omat kotisivut ovat. Internet on suuresti kaytet-
ty tiedonhakukanava ja sivujen I6ytyminen on tarkedd. Sivujen hakutulossijoi-
tusta voi parantaa hakukoneoptimoinnilla. Tekemalla hakukoneoptimoinnin itse
ty0 ei tuota kustannuksia, mutta vaatii aikaa ja henkiléresursseja.

Hakukoneoptimointi on yksinkertaista ja kasittda seuraavat vaiheet:
- Taytyy ymmartaa, miten hakukoneohjelmistot suhtautuvat sivuihin.
- Tulee varmistaa, ettd sivut on optimoitu hakukoneiden ndkdkulmasta.
- Kannattaa valttda joutumasta hakukoneiden mustille listoille kayttamalla
yliaggressiivisia optimointikaytantoja.
(Davis 2007, 53 - 54.)

Hakukoneet etsivat sivustoja linkkien kautta, joten kannattaa linkittda sivustoa
muihin sivuihin seké varmistaa, ettd omien sivujen sisaiset linkit toimivat. Lisaksi
hakukoneet kerdévat informaatiota tekstista, joten kuviin kannattaa sisallyttaa
kuvaus eli alt-attribuutti. Hakukonesijoituksen kannalta sivut kannattaa pitaa
yksinkertaisina tiedostomuotoina, HTML:na. Sivustoa kannattaa tutkia teksti-
muotoisena, ilman hairitsevia kuvia, jolloin sivuston nédkee hakurobotin tavoin.
(Davis 2007, 54-56.) On tarkeaa ymmartaa, mihin hakuihin sivusto vastaa, ja
viljella sopivia avainsanoja mahdollisimman paljon sivulle, jotta hakukone l6ytaa

helposti sivut kyseisella avainsanalla tehdyn haun tulokseksi. (Davis 2007, 69.)

Davis (2007, 64) luettelee muutamia sivuston suunnitteluperiaatteita, joita kan-
nattaa soveltaa sivustoa optimoidessa:

- Tulee valttaa koreilevaa grafiikkaa, sanat ovat tarkeimpia.

- Tekstia tulee kayttdaa aina kun mahdollista ja esittdaa sisalté mieluiten

tekstia kayttaen.

- Kuviin tulee aina lisata alt-attribuutti eli kuvaus.

- Sivustolla tulee olla helppo navigoida.

- Tekstilinkkeja tulee sisallyttaa sivuille.

- Kannattaa luoda sivukartta, jonka avulla kayttajat paasevat helposti tar-

keisiin osiin, sivukartasta on hy6tya myos hakukoneoptimoinnissa.
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Hakukoneoptimointi on yksinkertainen tapa lisata yrityksen nékyvyytta valtavas-
sa verkkomaailmassa. Optimointia voi helposti tehda itse, kunhan asiaan ensin
perehtyy ja varaa tehtavaan riittavasti aikaa. Tama on varteenotettava keino

lisatd nakyvyytta myos yksityisyrittajalle.

3.4.3 Suoramarkkinointi sdhkdpostitse

Sahkdpostimarkkinoinnilla tarkoitetaan sahkopostitse lahetettyd materiaalia, jota
ovat erilaiset sahkopostisuorat, graafiset uutiskirjeet, pelkk&aé tekstia sisaltavat
markkinointikirjeet ja naihin liittyvat tiedostot ja palvelut. S&dhkdpostimarkkinoin-
nissa vastaanottajajoukko on suuri ja epakaytanndllista tavoittaa muilla keinoil-
la. Sahkopostimarkkinointi auttaa:

- Kertomaan tarjouksistasi

- Pitdmaan yhteytta kustannustehokkaasti

- Palvelemaan vastaanottajaa

- Hankkimaan myyntiliideja

- Vahentamaan kylmia myyntipuheluita

- Rikastamaan rekistereitasi

- Saastdmaan energiaa ja luontoa

- Paivittamaan yhteystietojasi ja asiakasrekisteriasi

- Mittaamaan tehokkuutta / ROI / kiinnostusta

- Laskemaan viestinnan kustannuksia
(Huttunen & Tursas.)

Hyvaan sahkdpostimarkkinointiin kuuluu suunnitelmallisuus, tekninen toimivuus,
visuaalinen yhtenevaisyys, kiinnostava sisaltd, hyvien tapojen noudattaminen,
mitattavuus seka analyyttisyys. Muun viestinn&n ja markkinoinnin tavoin myos
séhkdpostimarkkinointi tulee suunnitella etukateen. Nain toiminta pysyy hallin-
nassa ja lopputulos vastaa toivottuja tavoitteita. Viestinnan tarpeita on erilaisia
ja kohderyhmat eroavat toisistaan, joten vastaanottajat on hyva jakaa eri listoi-
hin. Kohderyhmia voivat olla esimerkiksi median edustajat, omistajat ja tyonteki-
jat, asiakkaat, Top-100 asiakkaat, prospektit, kumppanit tai suuri yleis6. Suun-
nitteluun kuuluu myds viestipohjan suunnittelu, jossa kannattaa muistaa, etta

selked, yksinkertainen ja toimiva ratkaisu on paras. (Huttunen & Tursas.)

Suunnittelun jalkeen on hyva tarkistaa yrityksen omat osoiterekisterit ja kerata

osoitteita tarvittaessa lisad. Osoitteita voi kerata esimerkiksi uutiskirjeen tilaus-
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lomakkeella, sosiaalisen median kautta, osto-osoitteistoista eli esimerkiksi Eniro
ja Fonecta, messuilla ja muissa tapahtumissa, kilpailujen kautta tai palvelun ja
myyntitydn yhteydessa. Rekisterien keraaminen ja paivittdminen vaatii aikaa ja
karsivallisyytta. Kun suunnittelutyd on tehty ja osoiterekisterit kunnossa, Vvoi
viestin lahettdé valitulle kohderyhmalle. Viestin lahetyksessa kannattaa kiinnit-
tda huomiota tekniikkaan seké viestin otsikointiin. Tekniikan kannalta tulee miet-
tia kuvien lahetysta; toimitetaanko ne suoraan viestin mukana vai ladataanko ne
erikseen palvelimelta viestid avattaessa. Otsikoinnilla on huomattava vaikutus
viestin avausprosenttiin. Hyva otsikko on selked, kuvaava, asiallinen ja yksin-

kertainen. (Huttunen & Tursas.)

Viesteja voi myods personoida. Personointiin on jo totuttu eika perinteinen henki-
[6nimella personointi juuri tee vastaanottajaan enaa vaikutusta. Sen sijaan esi-
merkiksi paikkakunnan mukaan lokalisointi auttaa. Personoinnissa voi kayttaa
my6s muuta tietokantaan tallennettua tietoa. Viestin lahetyksen jalkeen seuraa
analysointi ja seuranta. Lahetyksen jalkeen voi saada tietoa esimerkiksi avaus-
maarista, klikkausmaarista, toimimattomista osoitteista ja lahetyksen perumisis-
ta. Erilaisia raportointitietojakin voi ottaa hyotykayttéon ja tutkia esimerkiksi, mi-
ta linkkeja on klikattu. Raportointitietojen avulla osoiterekisteria voi myos rikas-
taa eli kunkin osoitteen ymparille voi kerata tarkempia tietoja, kuten vastaanot-
tajan ammattinimikkeen tai vastuualueen. Sahkopostimarkkinoinnissa voidaan
kayttaa myos tehokeinoja, kuten Kerro kaverille -toimintoa, jonka avulla viesti on
helppo valittda eteenpdin, tai tulostettavia etukuponkeja. Sahkoépostimarkki-
noinnissa tulee muistaa, ettd vastaanottajalla on mahdollisuus kieltaa viestit.
Tama kannattaa tehda mahdollisimman helpoksi seka vastaanottajalle etta vies-

tin lahettgjalle. (Huttunen & Tursas.)

Asiakastietojen parissa tyoskentelevien tulisi tietdd muutamia peruskasitteita
henkilotietolainsaddanndsta. Henkilorekisterilla tarkoitetaan tietojoukkoa, joka
on keratty samaa kayttotarkoitusta varten ja jota kasitelladn ATK-laitteiston
avulla tai joka on jarjestetty niin, ettd henkilétiedot on helppo 16ytaa. (Koivumaki
& Hakkanen 2011, 118 — 127.)

22



HenkilGtietoja ovat luonnollista henkil6d, hanen ominaisuuksiaan tai elinolosuh-
teita kuvaavat merkinnat, jotka voidaan tunnistaa hantd, héanen perhettaan tai
hanen kanssaan yhteisessa taloudessa elavia koskevaksi. Henkil6tietojen kasit-
telylla tarkoitetaan henkilttietojen kerdamista, tallettamista, jarjestamista, kayt-
toa, siirtdmista, luovuttamista, sailyttdmista, muuttamista, yhdistamistd, suojaa-
mista, poistamista, tuhoamista seka muita toimenpiteitd. (Koivumaki & Hakka-
nen 2011, 118 — 127.)

Rekisteriseloste kuvaa rekisterin sisaltda ja kayttotarkoitusta, ja se on laadittava
jokaisesta rekisterista. Rekisterdity on se henkild, jota tieto koskee, ja rekiste-
rinpitdja on yksi tai useampi yritys tai yhteisé yhdessa, jonka toimintaa varten
rekisteri perustetaan ja jolla on oikeus maarata sen kaytosta. Rekisterinpitajalla
on useita velvollisuuksia, kuten rekisteriselosteen laadinta, huolellisuusvelvoite,
suunnitteluvelvoite, kayttotarkoitussidonnaisuus, tarpeellisuusvaatimus, virheet-
tomyysvaatimus, informointivelvollisuus tai avoimuusperiaate, osoitelédhteen
merkitseminen seka ilmoitukset tietosuojavaltuutetulle. (Koivumaki & Hakkanen
2011, 118 — 127.)

Vaikka séhkodpostimarkkinointi on helppo, edullinen ja nopea keino tavoittaa
nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, se vaatii paljon ty6ta ja siihen sisaltyy paljon
huomioonotettavia asioita, joiden noudattamatta jattdmisella voi olla kalliit seu-

raukset.

3.4.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, some, on kayttdjien itsensa Internetiin luomaa sisaltoa.
Paaasiallisen tehtavan mukaan luokiteltuna kolme pé&éasiallista sosiaalisen me-
dian muotoa ovat verkottumispalvelut, sisallon julkaisupalvelut seka tiedon luo-
kittelu- ja arviointipalvelut (Juslén 2009, 117). Sosiaaliseen mediaan kuuluvat

muun muassa YouTube, Facebook, Wikipedia, Twitter, LinkedIn seka blogit.

Facebook on maailman suurin verkottumispalvelu, joka rakentuu kunkin kaytta-
jan yksiléllisen kayttajaprofiilin ja verkostojen ymparille (Juslén 2009, 118). So-

siaalisessa mediassa markkinoinnissa Facebook-mainonta on tarkeassa osas-
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sa. Facebookissa mukanaolo on yritykselle hyva tapa nakya. Facebookin kautta
saa levitettya tietoa yrityksesta, ja sitd kautta on mahdollista tavoittaa tarkka
kohderyhma. Facebookiin laitetut mainokset nakyvat maaritettyyn kohderyh-

maan kuuluvan kayttajan omalla profiilisivulla Sponsoroitu-kohdan alla.

Facebookissa voi kayttaa myds Uutissybte-mainoksia, jotka eivat maksa mi-
taan, mutta hyvat tulokset edellyttavat kohtalaisen laajan fanijoukon. Tutkimuk-
sen mukaan uutissy6temainoksia klikataan enemman kuin Sponsoroitu-tilan
mainoksia. Uutissyotemainoksia lahetetaén niille kayttajille, jotka tykkaavat yri-
tyksen Facebook-sivustosta eli he ovat siis klikanneet yrityksen sivuston Tyk-
kaa-painiketta. (Olin 2011, 16.)

Olinin (2011) mukaan yleisimmat keinot tehda Facebook-mainoksia ovat:
- sponsoroidut (tavalliset) mainokset
- uutissyotemainokset
- Facebook-sivustot
- Facebook-ryhmét
- Facebook-tapahtumat

- Facebook-muistiinpanot

Facebook-mainosten hyodyntaminen on yleistd pienemman budjetin markki-
nointitoimenpiteissa. Tama sopii siis taltakin osin yksityisyrittdgjan markkinointi-
suunnitelman osaksi. Facebook-sivusto on yritykselle sopiva tapa olla lasna
Facebookissa. Toinen mahdollinen tapa on Facebook-ryhméa. Facebook-profiilit
taas ovat tarkoitettu lahinna henkiléiden omiin tarpeisiin seka yhteydenpitoon
ystaviin, joten profiilia ei voi perustaa yrityksen nimella (Olin 2011, 21). Sivuston
kautta voi katevasti saada kontakteja ja ihnmiset voivat "tykata” kyseisesta sivus-
tosta. Facebook-ryhmien avulla taas on mahdollista kerata tietyn asian ymparil-
le suuri m&ard yhteisen asian tai kiinnostuksen kohteen jakavia ihmisid. Ryh-
missa voi myos olla rajoittamaton maara jasenia, ja koko ryhméaan voi ottaa yh-
teyttd yhdella ja samalla viestilla (Olin 2011, 21). Facebookin kautta voi myos

jakaa erilaisia linkkeja seka kuvia.
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Facebook-mainoskampanjan tekeminen on melko helppoa, ja se kasittda nelja
vaihetta: mainoksen suunnitteleminen, kohdentaminen, hinnoittelu ja ajoitus
seka seuranta ja maksaminen. Facebook tarjoaa myo6s véalineet mainoskampan-
jan hallintaan seka kavijatietojen tarkasteluun. Facebook-sivuston tekeminen on
helppoa: sivu tulee vain luoda ja valita sivulle oikea kategoria, minka jalkeen
profiili muokataan sopivaksi lisaamalla kuvia, julkaisemalla tilapaivityksia ja niin
edelleen. Facebook-sivustoa voi mainostaa kutsumalla kavereita ja kertomalla
faneille. (Olin 2011.)

Facebook-tapahtumat ovat erittdin kateva tapa viestia tietylle samat kiinnostuk-
sen kohteet jakavalle ryhmalle. Tapahtuman muodostamisen kautta voi kutsua
koolle kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita esimerkiksi kokoukseen, tapaamiseen,
juhliin tai vastaavaan tilaisuuteen. Tapahtumaan voi kutsua vaikka kaikki Face-
book-ystavat. (Olin 2011.)

Facebook-muistiinpanot ovat samanlaisia kuin paivitykset, mutta niiden kautta
on mahdollista luoda sisalloltaéan huomattavasti rikkaampia viesteja kayttaen
useita linkkeja ja kuvia seka muokkaamalla tekstia. (Olin 2011.)

Sosiaaliseen mediaan luetaan kuuluvan myds YouTube, jonka kautta on mah-
dollista jakaa videoita muiden kayttgjien kanssa.

YouTube on Googlen omistama internetissa toimiva videopalvelu. YouTuben
kautta kayttaja voi lisatd omia videoita tai katsoa sekéa ladata muiden kayttajien
lisddmia videoita. (YouTube.)

YouTubeen voi luoda oman kanavan, jonne voi ladata videoita muiden kayttaji-
en katsottaviksi ja jonka tilaajaksi kuka tahansa voi liittya (Juslén 2009, 120).
Oman kanavan luominen on maksutonta, mutta vaatii tydpanoksen. Yrityksella
kannattaa olla oma kanava, mikali sinne on tuotettavissa tarpeellista sisaltoa.
YouTubeen voi laittaa esimerkiksi opastuksia ja demovideoita erilaisten laittei-
den toiminnasta, ruuanlaittovideoita seka videoita erilaisista tapahtumista, joissa
yritys on ollut mukana. Wikipedian mukaan YouTube on Suomen neljanneksi

suosituin verkkosivusto, joten miksi siita ei ottaisi irti sen tarjoamaa hyotya?
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Tassa tyossakin kaytin tiedonhaussa Wikipediaa etsiessani tarkempaa maari-
telmaad YouTubelle. Myds Wikipedia lasketaan sosiaaliseksi mediaksi. Wikipe-
dia on ik&an kuin internetissa toimiva tietosanakirja, jonne kayttajat voivat itse
lisata tietoa, jota muut kayttajat voivat sielta etsia. Miksei yritys laittaisi itsestaan
esittelytekstia tai kuvausta Wikipediaan? Myos konseptista tai brandista voi lait-
taa tietopaketin Wikipediaan. Tiedon lisaéaminen Wikipediaan on maksutonta,

mutta tAmakin vaatii tydpanoksen.

Blogi on lyhenne sanasta weblog ja se tarkoittaa Internet-sivua tai sivustoa, jon-
ka sisaltd koostuu paivakirjamerkinndn omaisista lyhyista artikkeleista (Juslén
2009, 113). Myos blogit ovat osa sosiaalista mediaa. Blogia voi pitaa kuka ta-
hansa, jolla on asiaa sanottavanaan. Omien kiinnostuksen kohteidensa mukaan
bloggaajat kirjoittavat muun muassa muodista, ruuasta, taiteesta tai kirjallisuu-
desta. Yritykset voivat esimerkiksi ostaa blogikirjoituksia, joissa kirjoittaja kertoo
kokemuksiaan yrityksen tuotteista positiiviseen savyyn. Yritys voi myds ostaa
mainospaikan tunnetun Kirjoittajan blogisivulta. Tasta esimerkkind tunnettu
suomalainen ruokabloggaaja, Kinuskikissa, jonka sivustolla on useiden suurien-
kin elintarvikeyritysten mainoksia. Bloggaus on varteenotettava vaihtoehto myos
yksityisyrittajalle. Tassa on kuitenkin tarkea muistaa, etta paivityksia on tultava

melko useasti tai yleisd menettdd mielenkiintonsa.

Kaiken kaikkiaan huimaa vauhtia kasvava sosiaalinen media tarjoaa mainosta-
jalle runsaasti erilaisia tapoja parantaa nakyvyyttaan seka tunnettuuttaan. Nais-
takin yrityksen tulee valita toimintaan parhaiten sopiva vaihtoehto. Facebook-
nakyvyys sopii usealle alalle, etenkin, jos liiketoimintamuotoon kuuluu kuluttaja-

kauppaa.

Mukanaolo sielld, missa kuluttajatkin ovat, on huomionarvoinen asia. Kun yritys
on lahelld potentiaalisen asiakkaan jokapaivaistd elamaa, jaa yritys kuluttajan
mieleen miellyttavana ja tuttuna asiana, jota on helppo lahestya ja joka kuuluu
normaaliin arkeen. Sosiaalisen median kautta yrityksen on helpompi antaa it-

sestaan lisatietoja seka huomioida kuluttajaystaviaan.
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3.4.5 Verkkokauppa

Verkkokauppa on internetin valityksella toimiva kauppa. Siitd kaytetaan yleisesti
myo6s nimityksia nettikauppa, sahkoinen kauppa, elektroninen kauppa ja online-

kauppa. (Web-opas.)

Verkkokaupassa on paljon etuja. Esimerkiksi ostaminen on nopeaa ja helppoa
sekd aukioloajoista riippumatonta, kauppias ja asiakas voivat olla eri puolilla
maapalloa ja liséksi tuotevalikoima voi olla hyvin laaja. My6s hintavertailun te-
keminen on helppoa. Ongelmaksi saattaa muodostua myyjan ja ostajan valiset
kielelliset, kulttuuriset ja kaytanndlliset erot seké tuotteen kokeilu- ja palautusoi-

keus. Verkossa asioiminen vaatii my6s huolellisuutta (Oulun kaupunki.)

Yritys voi siis lisatd nakyvyyttddn verkkokaupan avulla ja helpottaa tuotteiden
saatavuutta lisdamalla jakelupisteitéd ja mahdollistamalla tuotteiden ostamisen
aukioloajoista riippumattomalla tavalla. Mikéali yrityksen toimintamalli seka tuote-
valikoima mahdollistavat verkkokaupan, se on hyva keino lisata yrityksen naky-
vyytta, tunnettuutta seka myyntia. Verkkokauppa on yritykselle helppo toiminta-
tapa, mutta se on myds asiakkaan kannalta ajateltuna hyvaa palvelua, kun
asiakas paasee tutustumaan tuotteisiin aina halutessaan, eika ole riippuvainen
aukioloajoista. Myos hintavertailun tekeminen on helppoa ja asiakkaalle mie-
luisampaa. Tassa yrittdjan kannattaa olla ajan hermolla ja tarkistuttaa hintakil-

pailukykyaan tarpeeksi useasti.

3.5 Markkinointi painetussa mediassa

Painetussa mediassa voi valittad enemman tietoa kuin esimerkiksi radio- tai
televisioviestinnassa. Toisaalta lukija myods itse paattaad, kuinka kauan han tutkii

tiettyd mainosta tai perehtyyko han siihen ollenkaan. (Vuokko 2003, 233.)

Mainonnan tehokeinoilla voidaan vaikuttaa mainoksen huomioarvoon seka tul-
kinta-arvoon. Naita tehokeinoja ovat muun muassa:

- Mainoksen koko tai pituus

- Varit, aani, musiikki, liike
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- lIhmiset, eldimet, esineet
- Huumori, piirroshahmot, liioitellut esitykset
- Testimoniaalit ("k&yttdjén kokemukset’), julkisuuden henkilbt
- Pelko, erotiikka, seksi, vakivalta, shokeeraavuus
- Demonstraatiot, tekstit, vertailut, kaaviot, piirrokset, taulukot
- Mainoksen interaktiivisuus
- Draama
- Postmoderni ilmaisutapa.
(Vuokko 2003, 220.)

Koska painetussa mediassa olevat mainokset on helppo ohittaa, kannattaa
mainoksessa kayttaa mahdollisimman toimivia tehokeinoja lukijan mielenkiinnon
herattamiseksi. Kuitenkin tulee sailyttda kohtuus, joten liian raiskyvéat ja tehokei-
noilla taytetyt mainokset eivat valttamatta toimi toivotulla tavalla.

3.5.1 Lehti-ilmoitukset

Lehti-ilmoituksia voidaan laittaa sanomalehtiin tai aikakauslehtiin. Vaikka lehti-
ilmoittelun osuus on laskenut hieman, ovat lehdet edelleen Suomen suurin ja
kaytetyin media (Raninen & Rautio 2003, 116).

Sanomalehdet ovat paivittain tai muutaman kerran viikossa ilmestyvia ja sovel-
tuvat ostopaikkaa lahella olevaan ilmoitteluun. Sanomalehdella tavoittavuus on
todennakoisesti vahva. Aikakauslehdissa ilmoittelulla on yleensa haettu pikem-
minkin mielikuvan rakentamista kuin valittbmasti tapahtuvaa toimintaa, mutta
nykyisin tdmé& on muuttumassa, kun ilmoituksissa ohjataan lukija hakemaan
lisatietoja ja tekemdaan tilauksia kotisivuille. Aikakauslehtien kautta viesti on
mahdollista kohdentaa tietyista asioista ja harrastuksista kiinnostuneille ihmisil-
le. (Sipila 2008, 137-138.)

Raninen ja Rautio (2003, 118-120) ovat koonneet sanomalehden seka aika-
kauslehden hyvia puolia ilmoitusvalineina:
Sanomalehden vahvuuksia ilmoitusvalineena:

- llmoituksen ilmestymisajankohdan voi valita paivan tarkkuudella

- Lehti luetaan aamulla, joten myds tyossakayvat ehtivat tutustua paivan
tarjouksiin ja itsedan kiinnostaviin ilmoituksiin.
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- Paikkakunnan oma lehti tavoittaa paikalliset ostajat paremmin kuin mi-
kdan muu media.

- Tilattua sanomalehtea kukaan ei heita lukematta roskiin, kuten voi kayda
suoramainoksen.

- Sanomalehti-ilmoituksen voi rakentaa yhté ajankohtaiseksi kuin lehden
muunkin aineiston.

- Kontaktihinta on edullinen.

Aikakauslehden vahvuuksia ilmoitusvalineena:

- Hyva valikoitavuus maantieteellisesti ja demografisten tekijdiden mu-
kaan.

- Lehtea sailytetdan pitkaan: viikkolehti noin 3 viikkoa, kuukausilehti noin 6
viikkoa.

- Lehtea luetaan 3 - 5 kertaa ja lukijoita voi olla useita.

- Laadukas painoasu antaa paljon mahdollisuuksia ilmoituksen suunnitte-
luun, muun muassa liitteet.

- Nelivarisilla kuvilla voidaan saavuttaa hyvia huomioarvoja.

Naista paatellen sanomalehti on hyva valinta muun muassa silloin, kun tavoitel-
laan paikallisuutta, ajankohtaisuutta ja edullisuutta. Aikakauslehti taas palvelee

muun muassa tyylikkyytta ja demografisesti tarkempaa kohderyhmaa.

3.5.2 Jaettavat flyerit

Flyerit ovat painettuja mainoksia, joita jaetaan vastaantulijoille mainostettavalle
asialle sopivassa paikassa. Esimerkiksi jos flyerilla mainostetaan opiskelijajuh-
lia, sopiva jakopaikka olisi esimerkiksi kampukset. Jos taas asian voi suunnata

yleisesti kaikilla, sopii flyeria jakaa yleisesti esimerkiksi kaupungilla.

Flyerissa kannattaa ilmoittaa, mika tapahtuma on kyseessa, milloin ja missa se
jarjestetdan ja kuka on jarjestaja. Kuvat ja muu visuaalisuus on tarkeaa. Flyerin
taytyy herattdad vastaanottajan mielenkiinto. Flyerin voi suunnitella ja tulostaa

itse tai apuna voi kayttaa painotaloa.

3.6 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjestamista
(Bergstrom & Leppénen 2005, 396). Messut ja tapahtumat edustavat inhimillista

kosketusta: niiden kautta ihmiset tapaavat toisensa. Naiden vahvuutena ovat
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konkretia seka intensiteetti. Messut ja tapahtumat tarjoavat elamyksia seka ky-
synnan ja tarjonnan kohtaamisia. (Sipila 2008, 207.)

Alan messut ovat hyva kanava tavoittaa iso joukko kohderyhmaan kuuluvia asi-
akkaita. Messuille osallistujan eli naytteilleasettajan on huolehdittava muun mu-
assa siita, ettd oma organisaatio on riittavan sitoutunut ja innostunut, tavoite on
selkeda, ennakkomarkkinointi ja kutsumenettely hoidetaan hyvin. Lisaksi osasto
ja ohjelma on suunniteltava hyvin ja messuilla olevat edustajat on valmennetta-
va, jotta heilla on tarvittava tieto. Messujen jalkeen on lunastettava tehdyt lupa-
ukset ja otettava yhteys luotuihin kontakteihin. (Sipila 2008, 207—-209.)

Yrityksen omat tapahtumat, esimerkiksi asiakastapahtumat, on mahdollista
kohdentaa tarkasti, ja yritys voi paattaa itse muun muassa keita kutsutaan, mikéa
on teema ja milté se nayttaa seké mika on ohjelma. Ongelmiksi muodostuvat
yleensa kustannukset seké& mahdollinen vierasmaara. Usein resurssit riittavat
pienempiin tilaisuuksiin, mutta talléin kontaktihinta tulee kalliiksi. (Sipila 2008,
207.)

Messujen ja omien asiakastilaisuuksien liséksi yritys voi osallistua muihinkin
tapahtumiin. Oman pienen kojun saa moniin muihinkin yleisétilaisuuksiin, esi-
merkiksi kesateattereihin ja muihin naytelmiin seké konsertteihin ja muihin kesa-
tapahtumiin. Naytelmien ja konserttien valiajoilla tai aluksi ja lopuksi yleisdlla on
mahdollisuus tutkia kojuja. Tassa paasee myos tutustumaan ihmisiin ja esittay-

tymaan kiinnostuneille asiakkaille seka kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan.

3.7 Eri viestimien vahvuuksia ja heikkouksia

Yrityksella on hyddynnettavissdan paljon erilaisia medioita. Viestintdkanavissa
l6ytyy huomattavia eroavaisuuksia esimerkiksi peiton, kustannusten, kohde-
ryhméan, hyoddynnettavien aistiarsykkeiden sek& maksimi-informaatiomaaran
suhteen. Eri medioiden vertailu helpottuu kokoamalla niiden vahvuudet ja heik-
koudet taulukkomuotoon. Seuraavassa taulukossa on esitetty Vuokon (2003,

234) nakemys eri medioiden vahvuuksista ja heikkouksista.
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Taulukko 2 Eri viestimien vahvuuksia ja heikkouksia (Vuokko 2003, 234)

Vahvuudet

Heikkoudet

Sanomalehdet

paikallinen peitto
joustavuus, nopeus
uskottavuus

media involvement

lyhyt vaikutusaika, selailume-
dia

paljon halya

ei-selektiivinen media

paperi "sanomalehti-laatua”

Aikakauslehdet | - segmentointi, selektii- | - ei nopeasti mainosta jakeluun
visyys - hinta
- pitka vaikutusaika - erikoisaikakauslehdessa pal-
- paperin laatu, varit jon saman alan mainoksia,
- _media involvement haly
Televisio - laaja peitto - halyisyys
- toistoja lyhyin aikava- | - kanavapujottelumahdollisuus
lein - kalliit tuotantokustannukset
- nako- ja kuuloaistin - ei mahdollisuutta kontrolloida
kayttod sanomavirran nopeutta
- monenlaisten symboli-
en kayttbmahdollisuus
Radio - joustavuus, nopeus - usein vain "taustadanta”

mahdollisuus erilaisten
tehokeinojen kayttoon
segmentoinnin mah-
dollisuus

- paikallisuus - lyhyt altistumisaika
- selektiivisyys - vain kuuloaistin kaytto
- matalat tuotantokus- - ei mahdollisuutta kontrolloida
tannukset sanomavirran nopeutta
- radio kulkee mukana
Ulkomainonta |- paikallisuus - lyhyt altistumisaika
- hyva peitto - vain vahan informaatiota
- toistuvuus - ei-selektiivinen
- suuri koko - mediaimago
Internet - interaktiivisuus - halyisyys

vain tietokoneen kayttajille
vaatii vastaanottajan aktiivi-
suutta

verkko-ongelmat

Suoramainonta

tarkka kohdistavuus
mahdollisuus suureen
informaatiomaaraan

suoramainonnan imago
kallis kontaktihinta
saattaa jaada avaamatta

Taulukosta 2 voidaan huomata, etta viestintdkanavan tai niiden yhdistelman

valinta ei ole kovin yksiselitteista. Naista eri kanavista kunkin yrittajan tulee vali-

ta omaan toimintamalliin sopivin ja kannattavin vaihtoehto. Mainonnan suunnit-

telijalla tulee olla selvd nédkemys siita, mitd mainonnalla halutaan saavuttaa,

minké&laisiin panostuksiin yrityksessa ollaan valmiita ja minkalaista markkina-

asemaa tavoitellaan.
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Valitun median tulee sopia:

- kohderyhmaan

- tuotteeseen

- mainossanomaan

- kampanjan tavoitteisiin

- mediamixiin

- kilpailutilanteeseen

- budjettiin seka

- organisaation strategiaan.
(Vuokko 2003, 235)

Aina suurin mahdollinen peitto ei ole paras valintakriteeri, vaan taytyy huomioi-
da myoOs se, kuinka laajalti toimintaa on mahdollista toteuttaa. Kannattaako
esimerkiksi mainostaa valtakunnallisessa mediassa, kuten koko Suomen alu-
eella jaettavassa aikakauslehdessa, mikali toiminta keskittyy vain pienelle alu-

eelle?

Yksityisyrittajad ajatellen viestintakanavan tulee olla helposti yhden henkilén
hallittavissa, suhteellisen tehokas ja edullinen, paikallinen, joustava ja lisaksi
itse mainonnan tulee antaa yritykselle mahdollisuus erottua saman toiminta-

alueen kilpailijoista.

Tietylla alueella toimivan yksityisyrittdjan kannattaa ilmoittelussaan hyédyntaa
alueellista sanomalehted, joka peittaa hyvin oikean alueen potentiaaliset asiak-
kaat ja on kustannustehokas kanava. Sanomalehden aineistopaivén ja lehden
iImestymisen valilla ei tarvitse olla useita viikkoja, vaan ilmoituksen saa lehteen
hyvinkin nopeasti. Sanomalehte& pidetdén luotettavana uutismediana, ja vies-
tintdkanavana se on kovinkin uskottava. Sanomalehdessa kohderyhman rajaus
on kuitenkin mahdollista ainoastaan alueellisesti, kun jakelu on yleisesti alueen
kaikenlaisiin kotitalouksiin, jossa lukijat ovat seka miehié etta naisia, kaikenikai-
sia, kaikenlaisista yhteiskuntaluokista, kaikenlaisten aatteiden edustajia ja niin
edelleen. llmoitus mahdollisesti myds vain selaillaan nopeasti ohi sen kum-
memmin sita tarkastelematta. Sanomalehti ei myoskaan ole tyylikas tai "seksi-
kas” media, ottaen huomioon esimerkiksi paperin ja painon laadun seka lehden
uutispainotteisen sisallon. Kuitenkin paikallinen lehti on paikallisesti toimivalle

yksityisyrittjalle oiva kanava kertoa toiminnastaan ja lisata alueellista tunnet-
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tuuttaan. limoittelun toistettavuuskin on mahdollista useasti, kun sanomalehti

IImestyy viikon jokaisena paivana.

Tiettyyn segmenttiin keskittyvan aikakauslehdenkin ilmoitustilan hyédyntaminen
on vaihtoehto tietyissa tilanteissa, mutta alueellisesti pienen yksityisyrityksen

kannattaa kuitenkin keskittyd enemman muihin medioihin.

Televisiomainonnassa on mahdollisuus hyddyntaa seka nako- ettéd kuuloaistia
ja tehda viestista kiinnostavampi. Liséksi televisiolla on laaja peitto, ja viestid on
mahdollisuus toistaa useampaan kertaan. Pienelle yksityisyrittajalle TV-
mainonta voi kuitenkin olla liian kallis, ja tatd kanavaa ei mydskaan nahda ta-
voitteisiin ja strategiaan sopivaksi. Pienen mittakaavan yritykselle televisiota

tuskin yleisesti pidetaan tarpeellisena viestintékeinona.

Paikallinen radiomainonta tekee yritysta tunnetuksi ja tavoittaa alueellisen koh-
deryhmaén. Viestinnan tuotantokustannukset ovat matalat ja viestin saa vélitet-
tya kuulijalle nopeasti. Jokaisella radiokanavalla on omanlaisensa tyyli ja tietyn-
lainen maine, joten kanava kannattaa valita yrityksen tyyliin sopivaksi. Pienella
alueella toimivan yrittajan ei kannata mainostaa valtakunnallisella radiokanaval-
la, vaikka kanavan tyyli sopisikin yritykseen, vaan mieluummin tulee hyodyntaa

paikallista mainontaa, joka tavoittaa ainakin alueellisesti oikean kohderyhman.

Ulkomainonnassa on viime vuosina tapahtunut huomattavaa kehitysta ja se on
myo6s kasvanut huimasti. Ulkomainontaa ovat muun muassa linja-autopysakkien
mainostaulut, valaistut kaupunkisuurtaulut ja vaihtuvia kuvia esittavat taulut.
Myo6s ulkomainonnan kontaktim&arien ja huomioarvon mittaaminen on kehitty-
nyt ja on mahdollista selvittaa, kuinka moni ja kuka mainoksen on nahnyt. (Sipi-
la 2008, 141.)

Internet on pienessé ajassa noussut hyvin tarkeaksi ja paljon kaytetyksi viestin-
tavalineeksi. Internetin kautta haetaan runsaasti tietoa ja sen avulla pidetaan
myo6s yhteytta toisiin ihmisiin. Omien kotisivujen merkitys on nykymaailmassa

huomattava. Usein kuluttaja tutkii markkinat ja tarjonnan aluksi Internetin kautta,
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ja taman jalkeen tekee paatoksen siitd, mista ratkaisua kannattaa lahtea hake-

maan tarkemmin.

Omalla sivustolla on mahdollisuus jakaa suuri maara tarpeellista informaatiota
ja mainostaa omaa toimintaansa tehokkaasti. Internetin valityksella kuluttaja on
suorassa yhteydessa kyseiseen yritykseen ja hakeutuessaan sivustolle kuluttaja
ottaa kontaktin yritykseen itse. Ta&man takia sivuston on tarjottava kavijalle kiin-

nostavalla tavalla juuri se tarpeellinen tieto, jota h&n on tullut sinne etsimaan.

Yrityksella on mahdollista olla myds bannereita muilla tarkoitukseen sopivilla
sivuilla. Bannereilla saadaan nakyvyytta ja ndiden kautta voidaan ohjata lisaa
kavijoita omille sivuille. Nain saadaan mukaan myds sellaisia kavijoita, jotka

eivat Ioytaisi suoraan yrityksen omille sivuille.

Internet rajaa kuitenkin tiettyja kuluttajaryhmia pois. Kayttd vaatii tietokoneen ja
Internet-yhteyden. Vaikka ndma ovatkin yleistyneet paljon, on viela joitakin koti-
talouksia, joissa tietokonetta ei ole lainkaan. Internetissé viestinnan tehokkuus
vaatii myos vastaanottajan aktiivisuutta. Viestinnalle ei altistu suoraan ilman
omaa toimintaa, kuten esimerkiksi tienvarsimainonnalle, vaan kuluttajan on ha-
keuduttava omatoimisesti Internetiin seka siella tietyille sivuille. Toimivuutta ra-
joittavat myos verkko-ongelmat. Yhteys ei aina toimi tai se on lilan hidas. Kayt-
taja ei odottele loputtomasti, vaan sivujen tulee aueta nopeasti.

Kaiken kaikkiaan omat sivut ovat nykyaikana erityisen tarkeat. Niiden yllapita-
minen on helppoa ja mahdollista jopa yksityisyrittajélle, joka hoitaa yrityksen

viestintdd omatoimisesti.

Internetin myota myos “puskaradion” merkitys on huimasti kasvanut. Sosiaali-
sessa mediassa on helppoa jakaa kokemuksiaan ja kritisoida tai ylistaa tiettya

yritysta.

Suoramainonnalla tarkoitetaan perinteisesti postin kautta lahetettya painettua
materiaalia. Suoramarkkinointi voi olla osoitteellista tai osoitteetonta eli jakelu-

alueittain kohdennettua. Osoitteellinen suoramarkkinointi kohdennetaan valittui-
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hin kohderyhmiin osoiterekisterin avulla ja osoitteeton suoramarkkinointi l&hete-
taan esimerkiksi postinumeroiden perusteella. Osoitteellinen suoramarkkinointi
on paljon henkil6kohtaisempaa kuin osoitteeton suoramarkkinointi. (Sipila 2008,
144-147.)

4 MARKKINOINNIN TEHOKKUUDEN MITTAAMINEN

Tuloksellisen toiminnan perusléhtokohtana on, etta kaikkea tehtya toimintaa
voidaan mitata. Jos markkinoinnin toimenpiteitd ei kyeta mittaamaan, ei voida
koskaan tietdd, onko tavoitteet saavutettu ja onko toiminnassa onnistuttu. Ta-
voitteiden asettaminen vaatii keinon tulosten mittaamiseen. Tavoitteiden perus-
teella arvioidaan toteutunutta tulosta. Taman perusteella tulosten tulee olla
maarallisia, aikaan sidottuja ja mahdollisimman tarkoin kohdistettuja. Esimerkik-
si euromaaraista myyntia ei kannata tarkastella kokonaisuudessaan, vaan tulee
keskittya tietyn ajanjakson aikana tapahtuneeseen tietyn tuoteryhméan myyntiin.
(Rope & Rope 2010, 84.) Yrityksen toiminnassa haetaan aina yritykselle mak-
simaalista hyodtya. Markkinoinnissa on kyse siitd, kuinka markkinoinnin mahdol-
listamin keinoin saadaan yritykselle maksimaalinen hyoty. Jotta tdssa onnistut-
taisiin, tarvitaan erilaisia mittareita, joilla markkinoinnin tehokkuutta ja tulosta
tarkkaillaan. (Rope & Rope 2010, 11.)

Markkinoinnissa voidaan mitata lahes rajattomasti erilaisia asioita. Mittareitakin
voidaan ryhmitella monella tapaa. Timo ja Maarit Rope (2010, 89-90) esittele-
vat kaytannonlaheisen ja toimivan luokittelun, markkinoinnin tulosmittarit:

- Volyymimittarit

o myynti
myyntikate
Kaytto-/tuotekate
Asiakasmaara
keskiostos

o Markkinaosuus
- Asiakkuusmittarit

o Ostouseus

o ostouskollisuus

o avainasiakkaiden maara

o avainasiakkaista saatava tuottoarvo (KAV)

0 O O O
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o avainasiakkaasta saatava tuottoarvo (CLV)
- Brandimittarit

o brandiarvo

o branditunnettuus

o bréndin vetovoimakyky
- Mielipidemittarit

o kiinnostus yritysta/tuotetta kohtaan
yrityksen/tuotteen houkuttavuus
ostohalun aste
asiakastyytyvaisyys
asiakasonnellisuus
- toimenpidemittarit
mainonnan tulosmittarit
myynnin tulosmittarit
messujen tulosmittarit
sponsorionnin tulosmittarit

o tiedotustoiminnan tulosmittarit
- kanavamittarit

o myymalapeitto

o volyymipeitto

o kanavatyytyvaisyys
- toimivuusmittarit

o reklamaatioiden méaara
tyytyvaisyyslukemat toimialueittain
saatavuus/varmuus
toimitusnopeus
toimitusajan ylitys%

o toimituskyky%
- Markkinoinnin kokonaiskannattavuus

o markkinoinnin tuottoaste (MAT)

o yrityksen markkinointiarvo (BV + KAV)

o O O O

O O O O

0O O O O

Volyymimittarit kuvaavat myyntimaaria euroin, kappalein ja prosentteina. Vo-
lyymimittareiden avulla yrityksen kehitysta arvioidaan kasvun ja kannattavuuden
osalta. Ne mahdollistavat my6s yrityksen tuloksen vertailun kilpailijoihin. Naméa
perusmittarit kertovat markkinointipanostusten tuottavuudesta, ja naitd mittareita
tulisi jokaisen seurata. Kokonaismyynnin saa katsottua suoraan kirjanpidosta, ja
myyntikate saadaan vahentamalla myyntihinnasta ostohinta tai valmistuskus-
tannukset. Kun myyntikate jaetaan myynnilla, saadaan myyntikateprosentti.
Kayttbkate lasketaan vahentamalla myyntikatteesta kiinteat kustannukset, ja
kayttokateprosentti saadaan jakamalla saatu kayttokate myynnilla. Asiakkaiden
lukumaara ja sen muutokset ovat yksi volyymimittareista. Asiakasvolyymista
voidaan tutkia uusasiakkaiden maaraa seké asiakaspoistumaa. Keskiostos ker-

too asiakkaan keskimaaraista ostosten summaa, ja markkinaosuus voidaan
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laskea joko liikevaihdon perusteella tai myyntim&arien kautta. (Rope & Rope
2010, 91-96.)

Asiakkuusmittareista ostouseus tarkoittaa asiakkaan ostokertoja, joiden perus-
teella voidaan paatellda myds asiakkaan kannattavuus. Paljon pienia ostoksia
tekevat asiakkaat ovat usein kannattavuudeltaan heikompia kuin isoja kertaos-
toksia tekevat, koska isoissa ostoissa toimintakulut ovat alhaisemmat. Ostous-
kollisuus méaarittelee sita, kuinka suuren osan ostoksistaan asiakas tekee tie-
tyssa liikkeessa. Avainasiakkaat tuovat myynnista ja kannattavuudesta merkit-
tdvan osuuden tai tuovat uskottavuutta, uusasiakkaita ja myyntia. Avainasiak-
kaille voidaan laskea myos tuottoarvo. Se tarkoittaa sita tuottoa, joka avainasi-

akkaista on oletettavaa saada tulevaisuudessa. (Rope & Rope 2010, 97-99.)

Brandimittareista brandiarvolla tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen mielikuvan
tuomien tulevien tuottojen yhteenlaskettua nykyarvoa. Branditunnettuus on joko
spontaania tai autettua. Spontaania tunnettuutta on se, kun asiakas itse osaa
nimeta brandin tietysta tuoteryhmasta ja autetussa tunnettuudessa asiakkaalle
naytetaan merkit, joiden joukosta asiakas poimii itselleen tutut brandit. Brandin
vetovoimakykyyn vaikuttaa bréandihaluttavuus eli onko asiakas kiinnostunut
merkin kaytosta vai ei. (Rope & Rope 2010, 100-103.)

Mielipidemittareihin kuuluu kiinnostus- ja haluttavuusmittarit seka tyytyvaisyys-
ja onnellisuusmittarit. Nama kuvaavat sitd, kuinka hyvin yritys on onnistunut
saavuttamaan nakyvyytta ja ostoperustaa seka kuinka hyvaa ostopotentiaalia
yritys on ansainnut. Naitd mittaustuloksia voi saada erilaisilla asiakastyytyvai-

syyskyselyilla seka palautejarjestelmilla. (Rope & Rope 2010, 103-105.)

Toimenpidemittareilla arvioidaan mainonnan, myynnin, messujen, sponsoroin-
nin ja tiedotuksen toimivuutta. Mainonnasta arvioidaan sit&, kuinka hyvin kohde-
ryhmé on tavoitettu, kuinka hyvin mainos huomataan ja kuinka hyvin tavoitteet
saavutetaan. Myynnin mittaus keskittyy toteutuneeseen myyntiin, myynnin hy-
vaksi tehtyihin toimenpiteisiin sek& niiden toteuttamistehoon. Messujen tapauk-
sessa arvioidaan myyntituottoja verrattuna panostukseen seka saavutettuja

kontakteja ja leadeja. Sponsoroinnissa mitataan saavutettuja nakyvyys-, imago-
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ja asiakassuhdehyotyjd muuntamalla ne euromaaraiseksi ja jakamalla niiden
yhteissumma sponsoroinnin kustannuksilla. Tiedotustoiminnan hyédyn voi las-
kea mainoskustannusten kautta laskemalla nakyvyysarvon ja tiedotuskustan-
nusten erotus. (Rope & Rope 2010, 108-133.)

Kanavamittareihin kuuluvat myymalapeitto, volyymipeitto ja kanavatyytyvaisyys.
Myymalapeiton avulla lasketaan, kuinka suuressa osassa myymalodista tuotetta
on saatavilla, volyymipeitto mittaa sitd, kuinka monessa prosentissa myymaloi-
den kokonaismyyntivolyymista tuotetta loytyy ja kanavatyytyvaisyys vastaa
asiakastyytyvaisyytta. (Rope & Rope 2010, 133-134.)

Toimivuusmittareiden avulla tutkitaan, kuinka yrityksen toiminnassa on onnistut-
tu. Voidaan mitata reklamaatioiden maara joko kappalemaaraisesti tai suh-
teutettuna ostotapahtumien maarddn. Tyytyvaisyyslukemat mitataan jokaiselle
toiminta-alueelle erikseen, esimerkiksi kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat tuottei-
siin, toimituksiin tai saamaansa palveluun. Toimivuusmittareihin kuuluu myds
saatavuus eli kuinka hyvin tuotteita on saatavilla. Tama voidaan mitata jakamal-
la niiden myyntikertojen lukumaara, jolloin tuotetta ei ole asiakkaan saatavilla,
myyntitapahtumien kokonaismaaralla. Toimitusnopeudella mitataan sita, kuinka
pian asiakas saa toimituksen. Toimitusajan ylitysprosentti voidaan laskea jaka-
malla toteutunut toimitusaika luvatulla toimitusajalla. Toimituskykyprosentti las-
ketaan jakamalla toimitusajanmukaiset toimitukset kaikilla toimituksilla. (Rope &
Rope 2010, 135-138.)

Markkinoinnin kokonaiskannattavuutta voi mitata yksinkertaisesti vahentamalla
saaduista tuotoista markkinoinnista aiheutuneet kustannukset, jolloin tulokseksi
saadaan markkinoinnin kokonaistulos. Taman lisaksi voidaan laskea yrityksen
markkinointiarvo, joka muodostuu brandiarvon ja avainasiakkaiden tuottoarvon
yhteissummasta. (Rope & Rope 2010, 84-138.)

Timo ja Maarit Rope (2010, 142-145) esittdvat samassa teoksessa myds mark-
kinoinnin lyhyen aikavalin tuloskuntoa osoittavan tydvalineen, markkinoinnin
mittaustaulun. Markkinoinnin mittaustaulu rakennetaan kuukausittain seuratta-

vaksi tyokaluksi, jossa vertailu tapahtuu edellisvuoden vastaavaan lukemaan.
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Markkinoinnin mittaustauluun kuuluu perusmittareita, joita kaikkia tulee seurata
koko ajan automaattisesti. Naita perusmittareita ovat:

- myynti

- kate-%

- markkinaosuus-%

- asiakasmaara kokonaisuudessaan

- keskiostos

- varaston kiertonopeus

- reklamaatioiden maara

- myynti/hl6

- asiakastyytyvaisyys

- uusasiakkaiden maara.
(Rope & Rope 2010, 142-145.)

Taulukkoon maaritellaédn sarakkeet mittareille, edellisen vuoden tulokselle, t&-
man vuoden tulokselle seka tapahtuneelle muutokselle. Oleellista on, etta lukui-
hin on selva vertailukohta ja etté luvut ovat maarallisia, jolloin niista voi laskea
prosenttipoikkeamat. Talléin voidaan tarkastella, onko tulos parempi vai huo-
nompi kuin edellisvuonna ja kuinka paljon tdma muutos on. Samalla ajatuksella
voidaan toteuttaa myos tavoitemittaustaulu. Talldin tarkasteltavaksi luvuksi tulee
asetettu tavoite edellisen vuoden tuloksen sijasta. Tahan tavoitetulokseen ver-
rataan kuukausittain toteutunutta tulosta. Markkinoinnin mittaustaulu on keskei-
nen valine lyhyen aikavalin tarkasteluun. Sen avulla pysytddn ajan tasalla
markkinoinnin toimivuudesta ja on mahdollista reagoida tarvittaessa nopeasti,

mikali toiminnassa on tehtdva muutoksia. (Rope & Rope 2010, 142-145.)

Markkinoinnin mittaaminen on tarkead, jotta toimintaa voidaan arvioida ja jotta
tiedetédéan, onko toiminnassa onnistuttu ja keskitytddnkd markkinoinnissa oike-
aan kohteeseen. Mittaamiskohteita on paljon ja mittareita voidaan ryhmitella
monella tapaa. Mittarit ovat kuitenkin ymmarrettavia ja kaytannollisesti toteutet-
tavissa seka sovellettavissa erilaiseen yritystoimintaan. Markkinoinnin mittareis-
ta kannattaa siis ottaa kaikki mahdollinen hyéty irti ja tarkkailla omaa toimin-
taansa. Nain on mahdollisuus kehittyd ja parantaa liiketoimintaansa entises-
taan. Saatujen mittaustulosten perusteella on mahdollista arvioida eri toimenpi-
teiden tehokkuutta, toimivuutta ja vaikutusta. N&ain voidaan lisata hyvien ja toi-

mivien toimenpiteiden kayttoa ja karsia pois tehottomia keinoja.
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelman pohjaksi esitettiin suuntaa antavia kysymyksia loppu-
tuloksen arvioivalle aloittavalle yksityisyrittdjalle. Kysymyksilla haettiin reunavii-
voja toteutuskelpoisille markkinointitoimenpiteille ja laadittavalle vuosisuunni-
telmalle. Aluksi esitetyt kysymykset ovat:
- Kuinka kauan yritys on ollut toiminnassa?
- Mihin toiminta perustuu talla hetkella?
- Pé&aaasiallinen toimiala?
- Kuinka monta ty6ntekijaa yrityksessa on?
- Onko toiminta paatoimista ja kuinka paljon toimintaan on mahdollista
kayttaa aikaa?
- Onko yrityksella kasvutavoitteita?
- Kuinka markkinointi on nykyisin hoidettu?
- Mita toimintoja tamanhetkiseen markkinointiin kuuluu?
- Mita markkinoinnilla tavoitellaan?
- Mita toiveita uudistetulle markkinointisuunnitelmalle on ja mitk& ovat tar-
keimmat prioriteetit?
- Onko toiminnassa joitakin erityispiirteitd, joita markkinoinnissa olisi hyva

korostaa?

Vastausten perusteella yritystoiminta on vasta aluillaan ja toimintaa on ollut vain
muutaman kuukauden ajan. Talla hetkella toiminta perustuu Internetiin ja Huu-
to.netissa oleviin myynti-ilmoituksiin, joiden lisdksi muuta ulkoista viestintaa ei

harjoiteta.

Padaasiallinen toimiala on korujen seké pukukorujen valmistus ja myynti. Tydn-
tekijoita yrityksessa on vain yksi, itse yrittaja. Yritystoiminta on osa-aikaista ja
tapahtuu paaasiallisen tydén ohessa, jolloin aikaa on mahdollista kayttaa vain
rajallinen maara, kun vapaata aikaa jaa lahinna iltaisin ja viikonloppuisin. Suu-
rempia kasvutavoitteita ei yrityksella ole, vaan tarkoituksena on toimia pieni-

muotoisesti ja paikallisesti, aluksi vain Hyvinkdan seudulla. Yrittdja ei tahdo heti
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aluksi tuhlata aikaa eikd rahaa matkoihin. Liséksi pienella alueella voi ensin tes-

tata olemassa olevaa tuotevalikoimaa. Tavoitteena ei ole suuri markkinaosuus.

Talla hetkella yritys ei juuri markkinoi, ja yrityksella onkin tarve saada markki-
nointitoiminta alkamaan ja tuoda yritysta esille. Tulevaisuudessa yrittajalla on

toiveena oman verkkokaupan perustaminen.

Markkinointisuunnitelman perusteella toteutetun markkinoinnin avulla halutaan
tehda yritys tunnetuksi seka lisata sen tunnettuutta pidemmalla aikatahtaimella.
Yrittaja haluaa erottua kilpailijoista ja |I0ytaa oman sekéa tunnistettavan designin
esimerkiksi tietyn varin kautta, jota sitten hyddynnettaisiin myds logossa. Tar-
keimmat tekijat ovat yrityksesta tiedottaminen seka asiakkaiden ldytaminen,

mité kautta kerrytettaisiin tuloja.

Jatkoa ajatellen tarkeaksi seikaksi yrittdja mainitsi myds olemassa olevien asi-

akkaiden huomioinnin, mutta korosti, ettei tama ole talla hetkelld ajankohtaista.

Oleellisena asiana yrittaja mainitsi kustannustehokkuuden ja toteuttamiskelpoi-
suuden. Markkinoinnin tulisi olla suhteellisen edullista seka helposti yhden hen-
kilon toteutettavissa ja hallittavissa. Yrittaja korosti tekevansa korut itse, mika

olisi yksi markkinoinnissa hyddynnettava piirre.

Kokonaisuudessaan markkinointisuunnitelma tulee laatia yritykselle, jolla on
pieni liikevaihto, yksi tyontekija ja vahan resursseja. Nama huomioon ottaen
yrityksella ei ole mahdollisuutta sijoittaa markkinointitoimenpiteisiin paljon rahal-
lisesti eika ajallisesti. Tarkeintd on aluksi saattaa yritys potentiaalisten asiakkai-
den tietoon.

Liitteena olevaan markkinointisuunnitelmaan on koottu markkinointitoimenpiteita
kuukausittain ensimmaiselle vuodelle. Excel-taulukkopohjaan merkatut vérit
kuvaavat kunkin toimenpiteen tai kampanjan kestoa. Esimerkiksi ystavanpai-
vankampanjamainonta ajoittuu helmikuulle viikoille 6 ja 7, ja varsinainen ystéa-

vanpaivankampanja-aika on helmikuussa viikolla 7, jolloin ystavanpaiva on.
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Suunnitelman lahtokohtana on, ettd markkinointitoimenpiteet lahtisivat kunnolla

kayntiin vuoden 2013 alussa.

Aluksi on tarkeda suunnitella yritykselle omannakéinen logo ja tarvittaessa yri-
tyksen ideologian kiteyttava tunnuslause. Logon suunnitteluun voi kayttaa apu-
na mainostoimistoa, mutta pienen budjetin ja pienen mittakaavan yrittajalle pa-
rempi vaihtoehto on suunnitella logo itse. Koska yrittaja valmistaa koruja, on
hanella todenndkdisesti mielikuva logosta seka luovuutta sen suunnitteluun.
Suunnittelun avuksi on olemassa erilaisia tietokoneohjelmia, joiden hyodynta-
minen on kannattavaa. Internetista l0ytyy myds maksuttomia ohjelmia suunnit-
telun apuvalineeksi. Logossa tulee hybtdyntaa yrityksen omalta tuntuvaa vari-
maailmaa, joka toistuu sitten yrityksen kaikessa ulkoisessa viestinnassa.

Toimiva sdhkdpostiosoite yrityksella jo on, ja seuraava askel on omien kotisivu-
jen luominen, mika on ehdottoman tarke&aa. Kotisivujen suunnittelu ja toteutus
on mahdollista ostaa ammattilaisilta, mutta koska tdma on mahdollista tehda
itsekin ja rahallinen panostus on pidettava pienend, sopivin vaihtoehto on jattaa

ammattilaisten palvelut hyédyntamatta ja tehda tyo itse.

Kotisivujen luominen onnistuu esimerkiksi Kotisivukone-palvelun avulla. Tama
palvelu maksaa yritykselle 17,90 euroa kuukaudessa, ja tamén avulla voi luoda
yksil6lliset ja toimivat kotisivut ja kauppaan kuuluu mukaan myds oma .net- tai
.com —paatteinen osoite kaupan paalle (Kotisivukone). Liséksi palvelua saa ko-

keilla kaksi viikkoa ilmaiseksi ennen varsinaista tilausta (Kotisivukone).

Kotisivujen suunnittelussakin on mahdollista hyédyntaa yrittdjan omaa luovuutta
ja visuaalista ndkemysta. Myos kotisivuissa tulee muistaa yritykselle valittu va-
rimaailma, jota voi toistaa sivujen kehysvarissa sekéa otsikoinnissa ja muussa
korostuksessa. Yrityksen Internet-sivuilla on tuotava suunniteltu logo seka
mahdollinen tunnuslause selvasti esiin. Kotisivuille olisi tarkeda lisdta myos
maininta siita, etta yrittaja tekee korut itse kasityonad. Tata argumenttia voi ko-
rostaa esimerkiksi kehystetylla Kotimaista kasityota -tekstilla.

Yrittdjan tavoitteena on perustaa oma verkkokauppa. Toistaiseksi tilaukset ote-

taan vastaan Huuto.netin kautta, mutta kun kunnolliset markkinointipanostukset
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alkavat ja kotisivutkin ovat kunnossa, on hyva perustaa verkkokauppa. Verkko-
kaupan saa perustettua helposti Kotisivukone-palvelun avulla, joten mikali yritta-
ja on jo tehnyt kotisivut tamén palvelun kautta, kannattaa tatd mahdollisuutta
hyodyntaa verkkopalveluakin perustettaessa. Tassa tapauksessa yrittgjalle oli-
sikin kannattavaa perustaa myos kotisivut Kotisivukone-palvelun avulla, koska
tarve on myos omalle verkkokaupalle. Verkkokauppapalvelu maksaa halvimmil-
laan 27,90 euroa kuukaudessa ja tatakin palvelua on mahdollista kokeilla ilmai-

seksi kaksi viikkoa (Kotisivukone).

Talla hetkella on ajankohtaista olla mukana sosiaalisessa mediassa. Yritykselle
on hyddyllista olla siella, missa asiakkaatkin ovat ja tahan tarkoitukseen sosiaa-
linen media soveltuu hyvin. Seuraavana askeleena onkin luoda yritykselle oma
Facebook-sivusto. Sivuston luominen on maksutonta, mutta vaatii yrittajan ai-
kaa, samoin kuin sen paivittdminen. Tarpeeksi usein tapahtuva paivittdminen on
tarkeaa, jotta saa sailytettya kavijoiden mielenkiinnon. Sivustolla on mahdollista
esitella tuotteita ja lisata paljon tunnelmallisia kuvia koruista seka tilanteista,
joissa niitéd on kaytetty. Kuvia kannattaa toki lisatd myos yrityksen Kotisivuille.
Myds YouTubea voi hyddyntda markkinointikanavana. Yrittdja voi valmistella
tuote-esittelyvideon, perustaa YouTubeen yritykselle oman kanavan ja ladata

videon sinne.

Aiemmassa luvussa todettiin, ettd kaikki viestii, niin myos itse tuote. Tuotteessa
viestii myds pakkaus, joten sen suunnitteluun kannattaa kayttaa hieman aikaa.
Koru on aina kaunis lahja ja tuotteen pakkauksen tulisi olla sisalléon arvoinen ja
kertoa kauniista korusta. Pakkauskin kannattaa suunnitella yritykselle sopivaan
tyyliin ja sen toteutuksessa tulee hyodyntad aiemmin valittua yrityksen ilmetta ja
varitystd. Pakkaus voi olla kaunis kankainen pussi nauhoineen ja koristeineen.
Kankaan laatu kannattaa valita tuotteeseen sopivaksi, onko se sitten satiinia,
samettia vai harsomaista kangasta. Esimerkiksi Tiffanylla, joka on suuri koru-
valmistaja Yhdysvalloista, pakataan suurin osa tuotteista vaaleaan turkoosiin
pakkaukseen, ja Tiffany on saanut jopa oman nimen talle kayttamalleen varille,
Tiffany Blue. Yksityisyrittdjan toiveena on pyrkia vastaavaan, tosin pienemmas-
sa mittakaavassa. Tavoitteena on loytda omaleimainen ja tunnistettava varitys,

muoto ja design.
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Hakukoneptimoinnilla mahdollistetaan sivujen I6ytyminen Internetin laajan tar-
jonnan joukosta. Tdméan voi yrittdja tehda itse, tosin se vaatii aikaa ja asiaan

paneutumista.

Juhla- ja sesonkiaikoina kannattaa lisatd nakyvyytta. Kevaan ja keséan juhlien
seka joulun ja ystavanpaivan aikaan korujen menekki kasvaa, jolloin myynti- ja
markkinointitoimenpiteitd kannattaa harjoittaa. Pikkujoulun aikaan juhlakauteen
sopivia koruja ostetaan itselle ja joulun seka ystavanpaivan aikaan koruja hanki-
taan paljon lahjaksi. Jouluna ja ystavanpaivan tienoilla voi laittaa kampanjatar-
jouksen, esimerkiksi suoratoimitus asiakkaan valitsemaan osoitteeseen. Toimi-
tuksessa olisi mukana asiakkaan laatima viesti lahjan saajalle. Koru olisi myds
paketoitu tilanteeseen sopivaan kauniiseen pakettiin. Joulun aikaan voisi myo6s
valmistaa sesonkikoruja kayttaen punaisia koruja ja nauhoja. Kampanjoista il-

moitettaisiin omilla kotisivuilla sek& Facebookissa.

Jotta yritysta saataisiin esille ja tehtaisiin tunnetuksi potentiaalisille asiakkaille,
on hyva kayttdd mahdollisuus ilmoittaa paikallisessa sanomalehdessd, Aamu-
postissa. Etusivun ilmoitus esimerkiksi Hyvinkaalla seka Riihiméaella ilmestyvas-

sa Aamupostissa maksaa 2,55 euroa / palstamillimetri (Aamuposti).

Internetista 10ytyy suuri maara eri aiheista kirjoitettuja blogeja. Yrittaja voisi sel-
vittdd mahdollisuuksiaan saada jokin oma banneri tai pieni mainos blogikirjoitta-
jan sivulle. Tama toisi nakyvyytta ja olisi hyva nostattaja esimerkiksi kampanja-
aikoina. Miksei sopisi kirjoittajan kanssa hanen blogissaan kerrottavasta arvon-
nasta, jonka voittona olisi yrittajan valmistamia koruja? Blogikirjoittajaa voisi
pyytaa kokeilemaan koruja ja kirjoittamaan niistd blogissaan positiiviseen sa-
vyyn. Yrittdjdlle sopivan blogin aiheina olisivat muoti, pukeutuminen, juhlat,
asusteet tai muu vastaava, johon korut sopisivat tyylillisesti hyvin. Bannereita
voi yrittda saada myds muille sivuille kuin blogeihin. Bannereista lahtisi linkki
yrittdjan omille kotisivuille, jolloin bannerin teho olisi hyva ja yrittajan sivuille

saataisi kiinnostuneita kavijoita.
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Mukanaolo erilaisissa tapahtumissa tuo merkittavaa nakyvyytta. Hyvinkaalla on
aina kesaisin tiistaista lauantaihin ja talvisin tiistaina, torstaina ja lauantaina tori-
paivat, joita voi mahdollisuuksien mukaan hyddyntaa (Hyvinkaan kaupunki 2012
b). Hyvinkaalla jarjestetadn myods Naisten messut aina maaliskuussa Kansain-
valisen naistenpaivan viikolla (Hyvinkaan kaupunki 2012 a). Naille messuille
yrittdjan olisi hyva kysyad mahdollisuutta paasta esittelemaan ja myymaan koru-

jaan.

Kun tilauksia alkaa tulla, toimitusten mukana voi laittaa mainoksia esimerkiksi
tulevista kampanjoista tai tuotteista. Kesalla ilmoitusten aiheena ovat kesakam-
panjan tuotteet seka juhlakauden erikoistarjous, ja joulun aikaan mainostetaan
joulukampanjaa. Tilausten mukana saaduista mahdollisista sahkdpostiosoitteis-

ta voi alkaa kerata rekisteria, ja aika ajoin voi tehda sahkopostikampanjoita.

Yhtena isompana projektina on sahkopostisoitteiden keraaminen, jotta sahko-
postimarkkinointia on mahdollista tehda. Rekistereita on mahdollista ostaa, mut-
ta toiset ovat lilan kalliita tamankaltaiseen toimintaan. Tulee selvittdd mahdolli-
sia osoiterekisteripalveluita seké muita keinoja saada osoitetietoja kayttoonsa.
Yksi mahdollinen keino on jarjestaa kilpailu esimerkiksi Facebookissa ja kerata
osoitteita kilpailun vastauslomakkeen avulla. Asiakasrekisterien kerdamisesta ja
hallinnoimisesta on laadittu ohjeistusta ja niistd on saadetty laissa. Nama asiat
tulee selvittaa ennen asiakasrekisterien kerdamista ja hyodyntamista.

Lisédnostetta myyntiin saisi yhteistyosta paikallisten naistenvaateliikkeiden kans-
sa. Yrittajan tulee tiedustella mahdollisuudesta saada tuotteitaan myyntiin hy-
vink&alaisiin naistenvaatekauppoihin. Yhteistydmallina voi olla joko tuotteiden
esittely kaupoissa tai niiden myynti asiakkaalle. Mikali tuotteet ovat vain esilla
kaupoissa, asiakkaalla olisi kuitenkin mahdollisuus tilata niité itselleen kyseisen
vaateliikkeen kautta. Jos taas tuotteet ovat ihan myynnisséd vaateliikkeessa,
asiakkaalla on mahdollisuus ostaa tuotteita suoraan liikkeestd. Tama taas tar-
koittaa sita, ettd likkeen omistajalla on oltava varastoa koruista paikanpéaalla,
mika taas tarkoittaa sita, ettd koruyrittajan on oltava valmis maksamaan varas-

toinnista tarvittavat kustannukset, mikali sopimus nain sanoisi.
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Joulukuussa Hyvink&alla on paljon erilaisia joulumyyjaisia, joihin yrittdjan olisi
hyva tiedustella mahdollisuudesta osallistua. Joulumyyjéisiin suunniteltaisiin
kausituotteita tai jokin kampanja esimerkiksi pakettitarjous kaulakorusta ja ran-

nekorusta.

Mikali yrittajalla olisi oma likkepaikka ja myymala, jossa myyda omia tuotteita,
ulkomainonta sopisi mainiosti liikepaikan ulkopuolelle seké tienvarsille opasta-
maan asiakkaat perille. Koska omaa kauppaa ei ole, hyva keino nakya olisi tei-
pata omaan autoon, esimerkiksi takaikkunaan, yrityksen tunnuslause seka In-
ternet-osoite. Teippauksen variksi olisi hyva jalleen valita yrityksen tunnusvari.
Ulkomainontaa voi mahdollisesti toteuttaa myds jalleenmyyvien hyvinkaalaisten
naistenvaateliikkeiden edustalla, mikali likkeen omistaja siihen suostuu. Ulko-
mainonnalla saa hyvin ohikulkijoiden huomion, vaikka heilla ei olisi aiempaa

tietoa tai kokemusta yrittajasta.

Flyerit ovat osa painettua mainontaa. Painettu sana on pysyvampaa kuin ohi-
mennen kuultu puhe. Painetun sanan voi ottaa mukaansa, ja sen viesti voi na-
kya asiakkaalle my6hemminkin. Yrittéja voi itse suunnitella flyerin, tulostaa niita
tarvittava maara ja jakaa niitd hyvaksi havaitsemassaan pisteessa. Jakopaikka-
na voi toimia vaikka kaupungin keskusta ja torialue seka tapahtumat, joissa yrit-
tdja on osallisena. Suunnitteluvaiheessa kannattaa jalleen hyddyntaa yrityksen
varia, logoa seka tunnuslausetta. Internet-sivut tulee ehdottomasti mainita flye-
rissa. Mikali yrittdja nakee tarpeelliseksi, voi flyeriin laittaa myds mahdollisen

kampanjatarjouksen yritysinformaation liséksi.

Markkinointitoimenpiteiden jalkeen voi tarkastella tuloksia ja tutkia tehtyjen toi-
menpiteiden tehoa ja vaikutusta. Onko myyntid saatu lisaa? Onko yritys tullut
tunnetummaksi? Tassa tarkastelussa kannattaa kayttdaa aiemmin teoriaosuu-
dessa mainittuja ja yritykselle parhaiten soveltuvia markkinoinnin mittaamiseen
suunniteltuja mittareita. Naiden perusteella on helppoa arvioida, onko markki-

noinnissa onnistuttu, ja mik& tapa toimii ja mika ei.

Tulosten perusteella on mahdollista kehittda toimintaansa ja markkinointitoi-

menpiteitd oikeaan suuntaan saadakseen markkinoinnista maksimaalisen hyo6-
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dyn. Tehottomat toimenpiteet vievat yritykseltd enemman kuin tuovat, niita jo-
kainen yrittdja haluaa valttdd. Sen sijaan toimivat ratkaisut tuovat yritykselle
tunnettuutta, asiakkaita, myyntia ja kannattavuutta. Naitd markkinointikeinoja
halutaan lisatd ja niiden hyddyntamista tehostaa. Mittareiden avulla saadaan

selville seka ndma toimimattomat etta tehokkaimmat keinot.

6 TULOKSET

Markkinoinnin maailmassa on paljon mahdollisuuksia piristda yritystoimintaa,
mutta myos paljon mahdollisuuksia epaonnistua. Yrittdjan on valittava omaan
yritykseensa sopivat ja tavoitteiden kannalta oikeat markkinointikeinot seka mi-
tattava niiden tehokkuutta ja toimivuutta, jotta kehitys on mahdollista ja jotta

toimenpiteilla saavutetaan maksimaalinen hyoty.

Aloittelevalle yksityisyrittajélle sopivimmat keinot ovat edullisia, helppoja toteut-
taa sekd yksinkertaisia hallinnoida, jotta yksityisyrittajalla riittavat resurssit
markkinoinnin hoitamiseen. Aluksi kannattaa rakentaa toiminnalle hyva pohja ja
varmistaa, etta perusta on kunnossa. Koska paaasiallisesti yritys toimii Interne-
tissd, omat kotisivut ovat tarkeat. Yritykselle tulee rakentaa myds leimallinen
ilme, jonka asiakkaat tunnistavat ja osaavat yhdistaa kyseiseen yritykseen. Na-
kyvyys ja tunnettavuuden rakentaminen ovat tarkeita aluksi. Tahdn saa apua
esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Kampanjat ovat hyvaa mainosta, ja kos-
ka juhlat ovat korujen aikaa, tulee kampanjat sijoittaa juhla-aikoihin esimerkiksi
kevaadseen ja alkukesdan seka joulun tienoille. Myos ystavanpéaiva voi olla kan-

nattavaa kampanja-aikaa.

Kokonaisuudessaan ty6 ja saadut tulokset miellyttivat yrittdjaa. Yrittajalla ei ollut
mit&d&n suunnitelmaa, eika han, tiennyt mista aloittaisi. Tyo toi esiin hyvia keino-
ja ja heratti yrittajassa ajatuksia. Tyd auttaa yrittdjan hyvaan alkuun ja myo-
hemmin tydssa esitettyja asioita voi soveltaa ja hydédyntaa enemmankin. Yrityk-
sen toiminnasta puuttui suunnitelmallisuus ja perusteellisuus, mutta tyon kautta

namakin ominaisuudet ovat tulevaisuudessa osana yrityksen toimintaa.
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7/ POHDINTAA

Ensimmaisen vuoden markkinointisuunnitelman avulla yrittdjan on helppo pitaa
toimintaa hallinnassa sek& edeta markkinoinnissa tarkoituksenmukaisella taval-
la. Yrittajalle esitettiin myos kaytannonlaheisia ja toteuttamiskelpoisia mittareita
toimenpiteiden tehokkuuden ja onnistumisen arvioimiseksi. Naiden avulla yritta-
j& saa totuudenmukaista tietoa markkinoinnin toimivuudesta sek& mahdollisuu-
den parantaa ja tehostaa markkinointitoimia sekd karsia pois toimimattomia
ideoita.

Tyo6ta tehdessa ymmarsi markkinoinnin mittaamisen tarkeyden seka l6ysi keino-
ja mittauksen toteuttamiseksi. Vaikka ajatuksena markkinoinnin tehokkuuden
mittaaminen tuntuu vaikealta toteuttaa, niin todellisuudessa taytyy vain ymmar-
taa, mita on tarkoituksenmukaista mitata ja kayttaa siihen soveltuvaa mittaria.
Mittarit ovat hyvin kaytannonlaheisia ja mahdollisia hyddyntaa myds yksityisyrit-
tajan toiminnassa. Liike-elamassa mittaaminen on hyvin yleista ja olennainen
osa liiketoimintaa. Markkinoinnissa mittaamisen tarkeys ja olennaisuus saattaa
helposti unohtua. Mittaaminen tulee kuitenkin ottaa rutiininomaiseksi osaksi
my6s markkinointia. Markkinoinnin avulla yritykselle kuitenkin kerataan tunnet-

tuutta, asiakkaita seka sitad kautta myyntia ja kannattavuutta.

Markkinointikeinoja on monenlaisia, ja niita kannattaa hytdyntad mahdollisim-
man monipuolisesti. Tydssa oli kuitenkin ajateltava markkinointia tietyntyyppi-
sen yrityksen, aloittelevan yksityisyrittdjan kannalta. Yksityisyrittajan taytyy kar-
sia reilusti markkinointikeinoista, kun valitaan toimintaan sopivaa markkinointi-
keinojen yhdistelmaa. Koska yritystoiminta on osa-aikaista, tulee myods ajan-
kayttoa harkita tarkemmin. Markkinointiin kaytettava rahasummakin on rajalli-
nen, jolloin on tarkeaa valita oikeat markkinointikeinot ja valttda ohilyonteja par-
haansa mukaan. Yksityisyrittdjan tapauksessa on siis tarkedad valita oikeita,
helppoja ja edullisia keinoja. Internet on tarkea ja paljon hyddynnetty valine, ja
yrityksen kannalta on lahes valttamatonta 16ytya sieltd mahdollisimman monella
tapaa. Talla hetkella on ajankohtaista olla mukana sielld, missa asiakkaatkin

ovat eli sosiaalisessa mediassa ja sitd kautta saada toivottua lisdnakyvyytta.
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Yliaikaisen opiskelun vuoksi aikataulu oli tavallista tiukempi ja opinnaytetyon tuli
kokonaisuudessaan olla valmis mydnnetyn jatkoajan puitteissa eli noin viidessa
kuukaudessa. Tyoskentelin samalla kokopaivéisesti, joten prosessin aikana
paivat olivat tyontayteisia. Aikataulussa kuitenkin pysyttiin erinomaisesti ja tyo

valmistui jopa hieman odotettua aiemmin.
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