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pose of this thesis was to study Kennel Makiharjun's digital marketing.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aihe on opinnaytetyodn tekijan perheen omistuksessa oleva
kennel Makiharjun, jossa kasvatetaan kahdenrotuisia koiria eli kultaisianoutajia ja
novascotiannoutajia. Tarkein opinnaytetyon aiheen valintaperuste oli aiheen l&hei-
syys. Opinnadytetyon tekija on ollut koko elamanséa ajan kennelin ja koirien kanssa
tekemisissa. Koirat ja niiden kasvatus on tekijan perheen harrastustoimintaa. Per-
he on ollut alalla jo lahes 30 vuotta, joten kokemusta ja tietotaitoa on tarttunut

paljon mukaan.

Opinnaytetyon aihe oli selvilld jo alusta alkaen; aihe liittyisi jollakin tavalla tdéhan
laheiseen koira-aiheeseen. Opinnaytetyon tekija ja kennelin omistajat paattivat pe-
rustaa kennelille alkukevaasta 2013 Facebook-palveluun yrityssivut. Samoihin
aikoihin kennelin omistajat yhdessa omistajien ystavan ja opinnaytetyon tekijan

kanssa uudistivat kennelin omat kotisivut.

Tassa opinnaytetydssa tavoitteita oli kolme. Opinnaytetydn ensimmainen tavoite
oli selvittda kennelin kdyttdmien sosiaalisen median keinojen vaikutusta kennelin
markkinointiin. Opinnaytetyon toinen tavoite oli suunnitella uusia markkinointi-
viestintdkeinoja kennel Makiharjulle. Kolmantena tavoitteena oli tutkia nykyisten
markkinointiviestintdkanavien toimivuutta. Tavoitteena oli siis [6ytad sopivimmat
markkinointiviestintdkanavat. Sopivat markkinointiviestintdkanavat ovat todella
tarkeitd markkinoitaessa tulevia ja jo syntyneitd pentuja, jaettaessa tietoa esimer-

kiksi rodusta tai muista kennelin toimintaan liittyvista asioista.

Opinnaytetyossa keskitytdan kennel Méakiharjun olennaisiin markkinointiviestin-

nan keinoihin.  Opinndytety0 on rajattu  Kkasittelem&an digitaalisen



markkinointiviestinnan keinoja. Opinnadytety6 on koottu etsimalla tietoa erilaisis-

ta lahteista ja keskustelemalla kennelin omistajien kanssa.

Ensimmainen teorialuku Kkasittelee markkinointiviestintdd yleisesti. Kasiteltavia
alueita ovat markkinointiviestinndn suunnittelu, paatdkset seka arviointi ja val-
vonta. Samassa luvussa kasitelladn myOs mainontaa. Mainonnan eri lajeista

tarkasteltavina ovat mediavalinta, mediamainonta ja suoramainonta.

Toinen teorialuku esittelee digitaalisen markkinointiviestinnan. Teoriaosuudessa
kasitelladn verkkomediamainontaa, sahkdpostimainontaa ja mobiilimainontaa se-
ka lisaksi yhteisollista mediaa. Yhteis6llisen median monista vaihdoista teoria on
rajattu kasittelemaan blogeja, web- ja podcastingid, verkkosivuja, Facebookia ja

Youtubea.

Kolmannen luvun aiheena on Kennel Méakiharjun markkinointiviestinta. Aluksi
esitelladan kennel, kennelin kasvattamat rodut ja niiden rotumaaritelmat. Lisaksi
kasitelladn Suomen Kennelliiton toimintaa. Suomen Kennelliiton tehtavana on
seurata lainsaadantoa ja ajaa koirien etuja kansainvalisesti ja kansallisesti. Kenne-
lin kayttamat sosiaalisen median keinot ovat kolmannessa luvussa tarkedssa
roolissa. Kennel kayttaa talla hetkelld omia verkkosivujaan ja Facebookia. Viimei-
sessa osiossa kasitellaan kennelin tulevaisuuden suunnitelmia sosiaalisen median

keinojen mahdollisessa laajentamisessa.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi yrityksen ja markkinoinnin kilpailukeinoista, mutta
se on my0s ajattelutapa (Isohookana 2007; Vuokko 1996, 2003). Markkinointivies-
tintd& on viestintd, joka auttaa yritysta vaikuttamaan markkinoihinsa ja saamaan
aikaan tuotteiden kysyntdd. Markkinointiviestinnan avulla yritys voi informoida,
suostutella, vakuuttaa ja muistuttaa markkinoita ja asiakkaita. (Vuokko 1996, 9-

11.)

Markkinointiviestinnalla on monenlaisia tehtavia, kuten luoda, yllapitaa ja kehit-
téd vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Sen
tehtdva on lisata yrityksen ja sen asiakkaiden vélista vaihdantaa. Tehtdvana on
my0s yllapitda vuorovaikutusta markkinoiden kanssa, ja tavoitteena on vaikuttaa
tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja myyntiin. Lopullinen tavoite luonnollisesti
on tuotteen tai palvelun myynti sekéd kestavat ja kaikkia osapuolia tyydyttavat

kannattavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007; Vuokko 1996.)

4P-agjattelutavassa (product, price, place, promotion) markkinointimix yhdistyy
neljasta tekijasta, joita ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd. Nama nel-
ja tekijdad pyrkivat taydentdmaan toisiaan. Viimeisen P:n (promotion) eli
markkinointiviestinnan tehtavana on kertoa kolmesta muusta P:st& eli tuotteesta,

hinnasta ja jakelusta. (Vuokko 1996, 11.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada aikaan yhteinen kéasitys tuotteesta
tai palvelusta ldhettgjan ja vastaanottajan valille. Markkinointiviestinta kohdistuu

ulkoisiin sidosryhmiin, joita ovat muun muassa asiakkaat, alihankkijat, toimittajat,
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rahoittajat, tyontekijat ja tiedotusvalineet. Kun yritys saa kaikilta sidosryhmiltaan
jotain, esimerkiksi rahaa, ja sidosryhmat saavat yritykselta jotain, esimerkiksi tuot-
teet, puhutaan vaihdantasuhteesta, johon kaikki sidosryhmasuhteet perustuvat.

(Vuokko 1996, 13-16.)

2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Yleisesti ottaen viestinndn suunnittelun onnistumisessa on kyse viestinnan, koh-
deryhmasta ja viestintdymparistostd. Toisin sanoen viestinndn onnistumiseen
vaikuttaa se, millaista viestintda kaytetadn, kenelle ja missa tilanteessa. Naista
kolmesta viestija pystyy itse vaikuttamaan vain ensimmaiseen paattamalla yrityk-
sen omat viestintdkeinot. Ennen kuin yritys voi aloittaa markkinointiviestinnan
suunnittelua, sen tulee tietdd markkinoimisen kohderyhma ja viestintdymparisto.

(Vuokko 1996, 115-116.)

Viestinnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon kohderyhmaléahtoisyys eli se, etta
alusta asti on selvaa, keté informoidaan, muistutetaan ja suostutellaan (Vuokko
1996, 15-16). Markkinointiviestinnan suunniteluun kuuluvat tiiviisti analyysi, stra-
teginen suunnittelu, toteutus ja seuranta. Seurannan avulla saadaan tietoja
seuraavaa markkinointiviestinnan suunnittelua varten. (Isohookana 2007; Vuokko

2003.)

Oli kyseessda minkalainen suunnittelu tahansa, aina sen tarkoitus on varautua ja
vaikuttaa tulevaan. Suunnitteluilla yritetddn varmistaa menestysta tulevaisuudes-
sa. Suunnitelmien avulla yritetdan tehda oikeita asioita, oikeaan aikaan ja oikeassa
paikassa. Suunnitelmaa tehtdessa tulee muistaa, ettad kaiken viestinnan tulee tukea

yrityksen tavoitteita ja strategiaa. (Isohookana 2007; Vuokko 2003.)



Markkinointiviestinndn suunnittelusta on yritykselle paljon hyotya. Yrityksen
toimintojen koordinoiminen helpottuu esimerkiksi suunniteltaessa toimintaa, or-
ganisaatiota ja sen henkiloston eri toimintoja. Aikataulujen tekeminen helpottaa
selkeyttamaan tehtavia ja niiden tekemista ja estda unohdukset ja ikavat yllatykset.
Organisaatioiden viestinta helpottuu, kun suunnitelma on huolellisesti tehty. Siitéa
on helppo kertoa eri sidosryhmille, mik& edesauttaa yhteisymmarryksessa. (Vuok-

ko 2003, 115-118.)

Markkinointiviestinnan suunnittelusta on hyodtyd my0s organisaation oikean
suunnan sailyttdmisessa. Tarvittavien kehitystoimenpiteiden tunnistaminen hel-
pottaa tulevaisuudessa, jos yritys tarvitsee tietoa, asioita, taitoja, joita silla ei viela
ole. Suunnittelemattomuus vaikeuttaa tulevaisuuden muutoksiin valmistautumis-
ta, mutta suunnitelmien tekeminen helpottaa sitd. Suunnittelu helpottaa
toimintojen kohdistamista ja priorisointia esimerkiksi vahaisten resurssien kanssa.
Toiminnan ohjauksen ja valvonnan helpottuminen nakyy esimerkiksi siita, etta ta-

voitteet ja tulokset saadaan selville suunnitelman avulla. (Vuokko 2003, 115-118.)

2.1.1 Suunnitteluprosessi

Suunnitteluprosessi on ymparistdon seurantaa, analyyseja ja toimintojen mukaut-
tamista ympariston muutoksiin. Suunnitteluprosessissa kaydaan lapi kaikki
samanlaiset vaiheet kuin muussakin suunnittelussa. Naitéa vaiheita ovat ongelman
tai mahdollisuuden tunnistaminen, tilanteen ja omien resurssien analysointi, ta-
voitteiden asettaminen ja sen pohtiminen, miten paastaan haluttuun tavoitteeseen.
Yleensd suunnitteluprosessi on jaettu kolmeen osaan, jotka ovat suunnittelun pe-

rusta, paatokset seka arviointi ja valvonta. (Isohookana 2007; Vuokko 1996, 2003.)



Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin tulisi varata paljon aikaa, koska se
on todella tarked osa yritysta. Prosessia ei toteuteta kaavamaisesti, vaan eri vaihei-

siin palataan tarpeen mukaan. (Isohookana 2007, 94-95.)

2.1.2 Suunnitteluprosessin perusta

Suunnittelun perusvaiheessa on kyse koko tuotteen tai palvelun tilanneanalyysista
ja tavoitteiden maarittdmisesta. TAma on tarkeaa, jotta kaikki osa-alueet kulkevat
kohti samaa tavoitetta. Lisaksi tdhan vaiheeseen kuuluu kokonaisbudjetin maari-

tys ja olemassa olevien resurssien jako. (Isohookana 2007; Vuokko 1996.)

Seuraavassa kuviossa (KUVIO 1) esitetdan suunnitteluprosessin perusta:

Tilanne- —> Tavoitteet — Budjetti — Resurssien

analyysi jako

KUVIO 1. Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin perusta (mukaillen Vuokko

1996, 118)

Tilanneanalyysi vaatii jatkuvaa tiedon kerdamista ja sen muokkaamista paatoksia
helpottamaan paatoksid tehtdessa. Kun tiedetdan, missa talla hetkella ollaan esi-
merkiksi markkinoilla, voidaan alkaa tehdd paatoksia tulevaisuuden suhteen.
(Isohookana 2007, 94.) Tilanneanalyysin tarkeimmat osa-alueet ovat kohderyhma,
tuote ja kilpailu. Naiden liséksi tulisi analysoida myds yritysta ja toimintaymparis-
tod. Tilanneanalyysiin tarvittavia tietoja l0ytyy yrityksen sisaltd, mutta myds

ulkopuolelta. (Vuokko, 1996, 121-123.) Markkinoinnin tavoitteet tehdaan tilanne-



analyysin pohjalta. Tavoitteet kannattaa suunnata pitkéalle aikavalille esimerkiksi

vuoden, viiden vuoden tai kymmenen vuoden paahéan. (Vuokko 1996, 123.)

Tavoitteiden tarkein tehtdvd on ohjata toimintaa. Tavoitteiden tulee olla muun
muassa olennaisia, tarkkoja, realistia mittauskelpoisia ja ristiriidattomia. (Vuokko
1996, 2003.) Tavoitteet voivat liittyda myyntitavoitteisiin, myynnin kasvutavoittei-
siin tai markkinaosuustavoitteisiin. Tavoitteita voivat olla muun muassa
tietoisuuden lisdaminen sekd mielikuviin ja asenteisiin vaikuttaminen. (Isohooka-

na 2007, 95-96.)

Budjetin avulla voidaan paattdda, mitéa ja miten markkinointikeinoja kaytetaan.
Budjetin maarittaminen oikein on haasteellista, mutta erittain tarkeda. Kuitenkin
tatakin tarkeampéaa on valita, miten budjetti kdytetddn. Budjetti taytyy jakaa eri
osatekijoiden mukaan. Tallaisia osatekijoita voivat olla esimerkiksi menekinedis-
taminen, henkilékohtainen myyntity6 ja suhdetoiminta. (Vuokko 1996, 127-129.)
Budjetoinnin ei pida keskittyd pelkastdan rahaan vaan myo6s ihmisiin, aikaan ja
muihin resursseihin, kuten tiloihin, laitteisiin ja materiaaleihin. Naista neljasta pi-

detadn tarkeimpina rahaa, ihmisia ja aikaa. (Vuokko 2003, 125-126.)

Resurssien jako eri viestintédkeinoille perustuu yrityksen tavoitteisiin, toimintape-
riaatteisiin, tuotteisiin, kohderyhmiin ja kohderyhmén ostokayttaytymiseen.
Resurssien jaon tarkein tehtédva on saavuttaa viestinnan tavoitteet annetun budje-
tin ja viestintdmixin rajoissa. (Vuokko 1996, 129-130.) Resurssien jaolla
varmistetaan resurssien tehokas kaytto ja se, etta eri toiminnot ovat samansuuntai-
set eika ristiriitoja ole. Resurssien jakoa tarvitaan silloin, kun tekijoita on paljon ja
aikajakso on pitka. Tallaisella toiminnalla ehkaistadn samankaltaisten toimintojen

paallekkaisyys ja tehostetaan resurssien kayttdd. (Isohookana 2007, 112.)



2.1.3 Avainpaatokset

Avainpaatokset-vaihe tarkoittaa eri osatekijoihin kohdistuvia paatoksia. Paasaan-
toisesti avainpaatoksissa kasitelladn tavoitteet, kohderyhmat, keinot ja budjetti.
Avainpaatoksissa on tarkedd muistaa, ettd ne taytyy tehda tilannekohtaisesti ja jo-
kaiselle tuotteelle tulee tehda paatokset erikseen. (Vuokko 1996, 119.) Oli kyseessa
henkilokohtaisen myyntitydn, suhdetoiminnan, julkisuuden ja sponsoroinnin,
menekinedistamisen tai mainonnan paatokset, kaikissa naissd kaytetddn samoja
avainpaatoksia. Naita paatoksia tehtéessa taytyy ottaa huomioon suunnittelupro-
sessin perustassa tehdyt paatokset. (Vuokko 1996, 131.) Seuraavassa kuviossa

(KUVIO 2) esitetddn avainpaatokset:

e - @ - ‘ - @
méa

KUVIO 2. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin avainpaatokset (mukaillen

Vuokko 1996, 132)

Kohderyhmaén valinta on tarkeimpia suunnittelun vaiheita. Kohderyhmien valin-
noissa kaytetddn usein apuna erilaisia tekijoitd, esimerkiksi ika, sukupuoli,
elaméantyyli, ostokayttaytyminen ja persoonallisuus. Valintojen taytyy olla yh-
denmukaisia tavoitteiden kanssa. (Isohookana 2007; Vuokko 1996.) Kohderyhman
tuntemus on tarkeéassa roolissa, koska silloin kohderyhmaéassa voidaan saavuttaa
haluttu tavoite paremmin (Isohookana 2007; Vuokko 1996). Asiakkaiden lisdksi
kohderyhmina voivat olla jakelukanava, oma henkilokunta, yhteistydkumppanit

ja tiedotusvalineet seka jasen- ja viiteryhmat (Isohookana 2007, 102).



Tavoitteet voivat olla jokaisessa kohdassa erilaiset. Esimerkiksi henkilokohtaisen
myyntitydn tavoitteena on tuotteen myyminen, kun taas menekinedistamisen ta-
voitteena on myyntihalukkuuden synnyttaminen. (Vuokko 1996, 134-135.)
P&atosten tavoitteiden asettaminen on erityisen tarkead, koska silloin niista voi-
daan mitata tavoitteiden saavuttaminen ja seurata ja arvioida niihin panostettuja

resursseja. (Isohookana 2007, 98.)

Keinot tarkoittavat niita keinoja, joilla voidaan vaikuttaa kohderyhmiin. Kaksi tar-
kedd kohtaa keinojen valinnassa ovat viestinndn sanoma ja kanava sanoman
valittdmisessa. Keinoja valittaessa tulee muistaa, ettd kaikkien keinojen tulee olla
yhdensuuntaisia tavoitteiden kanssa. (Vuokko 1996, 135-136.) Markkinointivies-
tintamix ja markkinointimix ovat termeja markkinointiviestinndn eri keinojen
yhdistelmasta. Keinojen valintaan vaikuttavat monet tekijat, kuten esimerkiksi yri-
tyksen ja tuotteen asema markkinoilla, liiketoiminnan luonne, ostoprosessi ja
kilpailutilanne. Yrityksen on oltava paikoissa, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopro-
sessiin ja asiakassuhteeseen. Yrityksen kannattaa yrittdd kohdata asiakas siella,
missa han liikkuu, ja asiakkaan kayttamissa ja seuraamissa medioissa. (Isohookana

2007, 107-109.)

Budjetoinnissa kannattaa palata aina suunnittelun aikaisempiin vaiheisiin. Tassa
vaiheessa voi esimerkiksi karsia, muuttaa tai tarkistaa budjettia, jos lopullinen
budjetti el vastaa suunniteltua budjettia. (Vuokko 1996, 137.) Budjetti on toiminnan
perusta, koordinoija ja resurssien jakaja. Markkinointiviestinnan laajuus maaray-
tyy budjetin mukaan. Budjetti toimii suunnittelun ja seurannan valineena.
Budjettia laatiessa kannattaa kiinnittdd huomiota suunnittelu-, toteutus- ja seuran-
takustannuksiin. Mahdollisten kilpailijoiden budjetit antavat suuntaa tarvittavalle

rahamaaralle. (Isohookana 2007, 110-111.)
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2.1.4 Arviointi ja valvonta

Viestintdkeinojen arvioinnissa arvioidaan viestintdkeinoja, budjettia sek& ohjaus-
ja valvontakeinoja. Viestintédkeinojen arvioinnissa selvitetaan, vastasivatko eri vies-
tintakeinot markkinoinnin tavoitteita ja yrityksen muita toimintaperiaatteita.
(Vuokko 1996, 119.) Markkinointiviestinnan valvonnalla selvitetdan, saavutettiinko
asetetut tavoitteet. Valvonnalla my6s seurataan budjettia, ajankayttoa ja esimer-
kiksi henkiloresursseja. (Isohookana 2007, 117.) Lopullista budjettia arvioitaessa
voidaan joutua muuttamaan suunnitelmia, jos lopullinen budjetti ylittyy liikaa.
Ohjaus- ja valvontakeinoja arvioidaan ja suunnitellaan koko prosessin ajan, vaikka
ne ovatkin viimeisena prosessissa. Ohjaus- ja valvontakeinot maaritellaan tapaus-
kohtaisesti (KUVIO 3). Yrityksella voi olla myds vakiintuneet arviointimenetelmat

erilaisia viestintakeinoja varten. (Vuokko 1996, 119.)

Viestinta-
keinojen
arviointi

Ohjaus-
ja
valvontakeinot

- > Lopullinen —>

budietti

KUVIO 3. Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin arviointi ja valvonta (mu-

kaillen Vuokko 1996, 118)

Viestintdkeinojen arvioinnissa on tarkeaa, etta kaikki eri viestintdkeinojen suunni-
telmat ja markkinoinnin tavoitteet ovat keskendan yhdensuuntaiset. Tallaisella
arvioinnilla yritetddn varmistaa, ettd viestinndn suunnittelussa kaytetadn koko-
naisviestintaajattelua. (Vuokko 1996, 138.) Toisaalta varmistetaan myaos, etta valitut
strategiat ja keinot ovat todella samansuuntaisia ja suuntaavat kohti markkinoin-

nin tavoitteiden saavuttamista. Viestintdkeinojen arviointiin  kuuluu myds
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aikataulujen laatiminen. Tarvittavien vaikutusten saavuttamiseksi on tarkeaa si-

joittaa viestintékeinot oikeaan jarjestykseen. (Vuokko 1996, 138.)

Arvioitaessa lopullista budjettia taytyy verrata alustavaa budjettia kaikkien kaytet-
tyjen viestintdkeinojen budjetteihin  (Vuokko 1996, 138). Budjetoinnissa
tarkeimpiin mukaan otettaviin asioihin kuuluvat raha, ihmiset, aika ja muut re-
surssit kuten organisaation tilat, laitteet ja materiaalit (Vuokko 2003, 125).
Arviointiin taytyy ottaa mukaan myos eri viestintdkeinoihin kaytetty yhteinen ra-
haméaara. Lopullista budjettia arvioitaessa joudutaan usein palaamaan
aikaisempiin suunnitteluprosessin vaiheisiin. Budjetoinnin tulisi siksi olla jousta-
va, jotta rahoja voidaan siirtda eri suunnittelujaksoilta toisiin. Viestintakeinojen
suunnittelussa pitda ehka tehda muutoksia, jotta pysyttaisiin budjetin rajoissa. Tal-
laisia muutoksia wvoivat olla esimerkiksi koordinoinnin lisédminen tai

suunnitelmien karsiminen. (Vuokko 1996, 138-140.)

IlIman ohjaus- ja valvontakeinoja ei kannata edes tavoitteita asettaa, koska ilman
palautetta, arviointia ja valvontaa eivat tavoitteet ohjaa toimintaa mihink&an suun-
taan. Tassa vaiheessa on hyva paattaa, mitd, miten ja milloin valvotaan, kuinka
suuria poikkeamia sallitaan ja miten poikkeamiin suhtaudutaan. (Vuokko 2003,
127). Ohjaus- ja valvontakeinoja voidaan kayttdad suunnitteluvaiheessa, toteutuk-
sen aikana tai toteutuksen jalkeen. Niitd voidaan kayttdd myos esimerkiksi
jokaisessa vaiheessa yhdessa, jolloin saadaan paras mahdollinen hyo6ty. Ohjaukses-
sa ja valvonnassa kaytettdvien menetelmien tuloksia taytyy verrata asetettuihin
tavoitteisiin. Tallaisen toiminnan avulla selvitetdan, mistad mahdolliset poikkeamat
johtuvat, misté tulee etsia informaatiota ja minkalaisia korjaustoimenpiteiden tuli-

si olla. (Vuokko 1996, 140-141.)
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Valvontavaiheessa on tarkedd saada palautetta seuraavaa suunnittelua varten. Pa-
lautteen avulla voidaan miettid, mita tehdaan toisin, jotta esimerkiksi tavoitteet
olisi helpompi saavuttaa. (Vuokko 2003, 127.) Markkinointiviestinnan vaikutuksia
ja sopivia menetelmi& ei ole helppo valita toiminnan ohjaamiseen ja valvontaan,
koska esimerkiksi vaikutuksia syntyy lyhyen ja pitkdn ajan kuluessa, viestinndn
vaikutuksia ei ole helppo erottaa muiden tekijéiden joukosta, ja viestintatilanteet

ovat yksilollisia (Isohookana 2007; Vuokko 1996.).

2.2 Mainonta

Mainonta tarkoittaa yleisesti ottaen maksettua joukkoviestintad, jonka tavoitteena
on antaa tietoa yrityksestd, yrityksen tuotteista ja palveluista suurelle yleisdlle.
Mainontaa on tavoitteellisen tiedon antaminen tavaroista, palveluista ideoista ja
yrityksesta. (Isohookana 2007; Vuokko 1996.) On kyse mainonnasta myads silloin,
kun sanoma julkistetaan maksettuna usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. Sa-
noman tulee olla muotoillut lahettdja, tai sen taytyy olla muotoiltu hénen
toimeksiannostaan. Mainonta on siis maksettua, samanaikaisesti suurelle asiakas-
kunnalle suunnattua viestintdd, jonka tarkoituksena on edistéd tuotteiden ja

palveluiden kysyntda. (Isohookana 2007; Vuokko 1996.)

Mainonnalla on useita tavoitteita. Naita tavoitteita ovat esimerkiksi tuotteen tai
palvelun tunnettuuden lisddminen ja merkki-, tuote- ja yritysuskollisuuden vah-
vistaminen. Mainonnalla pyritddn myos pitkédaikaisiin vaikutuksiin, kuten tiedon
valittamiseen, mielikuviin ja asenteisiin vaikuttamiseen, niiden muodostumiseen
tai vahvistumiseen, uusien asiakkaiden ostoaikomuksien synnyttdmiseen ja niiden
aikaansaamiseen. Mainonnalla pyritddn informoimaan, suostuttelemaan ja muis-

tuttamaan. (Vuokko 1996, 92-93.) Mainonta ei yleensa pysty yksin saavuttamaan
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myynnin tavoitteita. Sen takia mainonnan tavoitteet tulee maaritella niin, etta ta-
voitteiden saavuttamista voidaan mitata ja ettd mainonta pystyy ne saavuttamaan.

(Isohookana 2007, 141.)

Mainonnalla on monia etuja verrattuna muihin markkinointiviestinnan alueisiin.
Mainonnan avulla saavutetaan suuri kohderyhma samanaikaisesti. Mediavalinnan
avulla mainonta kohdistetaan suoraan halutulle kohderyhmalle. Kohderyhman ei
tarvitse olla samalla alueella, vaan se voi olla maantieteellisesti eri paikoissa. Mai-
nonnan avulla saadaan kustannuksia pienennettyd, esimerkiksi sen takia, etta
mainontaa voidaan kayttaa ostoprosessin eri vaiheissa. Medioita on useita, ja niis-
ta voidaan valita tehokkaimmat halutulle tuotteelle tai palvelulle. (Isohookana

2007, 140.)

Mainonta on tavoitteellista tiedottamista seka maksettua. Yleensa se kohdistuu
suureen ihmisjoukkoon. Mainonnan avulla tiedotetaan tavaroista, palveluista ja
aatteista. Kun tavoitellaan suurta joukkoa, apuna kaytetdan yleensd medioita, joita
ovat esimerkiksi tv, radio, lehdet ja Internet. Jos taas kohderyhma on pienikokoi-
nen, kaytetaan yleensa suoramainontaa. Mainonnan avulla erotutaan kilpailijoista,
heratetddn asiakkaiden mielenkiinto ja saadaan kiinnostunut asiakas ostamaan

myytavia tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178-180.)

Uuden tuotteen markkinointiviestintd aloitetaan tuotteen tunnetuksi tekemisella.
Talla tavoin heratetddn mahdollisen asiakkaan mielenkiinto ja huomio tuotetta
kohtaan. Tuotteen jo ostaneita muistutetaan tuotteesta ja uskollisimmille ostajille
tarjotaan lisdetuja. Viestintd on myo6s olennainen osa markkinointia. Vain harvat
osaavat asioida yrityksessa, joka ei mainosta itsedan eikd heratd asiakkaan huo-

miota hinnoistaan, sijainnistaan, tuotteistaan tai olemassaolostaan. Viestintda on
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ulospéin nakyva kilpailukeino, ja sen avulla luodaan esimerkiksi mielikuvia.

(Bergstrom & Leppéanen 2007, 178-180.)

Mainonnassa suuren muutoksen on saanut aikaan vasta parikymmenta vuotta
vanha Internet. Internet on oiva viestinnan, asioiden hoidon ja tiedonhaun véline.
Kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttumassa yha verkkovaikutteisemmaksi.
(Easton 2010, 10-13.) Internetin merkitys liiketoiminnalle on suunnaton. Yrityksen
koko olemassaolo kyseenalaistuu, jos yritysta ei 10ydy Internetista. Jos asia ei miel-
Iyta, aina loytyvat toiset Internet-sivut, joilla on sama halvemmalla sek&

helpommalla. (Easton 2010, 10-13.)

2.2.1 Mediavalinta

Mediavalinnalla saadaan valittua ne mainosvalineet, joiden avulla sanoma saavut-
taa kohderyhman taloudellisesti ja tehokkaasti. Mediavalinnalla tavoitellaan
oikeita ihmisig, oikeaan aikaan taloudellisesti. Mediavalinta jaetaan kahteen eri

osaan, jotka ovat intermediavalinta ja intramediavalinta. (Isohookana 2007, 141.)

Intermediavalinta on valinta eri mainosmuotojen valilla. N&itd mainosmuotoja
ovat lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, suora- ja Internet-mainonta. Mainosmuotoja
voidaan yhdistellg, jotta saataisiin halutut mediat kayttoon. Intramediavalinta tar-
koittaa valitun mainosmuodon sisalla tehtavia medioiden valintoja, joita ovat
esimerkiksi se, mita radiokanavaa kaytetaan sekd milloin ja minka ohjelman yh-

teyteen mainos sijoitetaan. (Isohookana 2007, 141.)

Mediavalinnassa tulee huomioida useita asioita, muun muassa mainostettavan

tuotteen tai palvelun ominaisuudet, median luonne ja mediaymparistd, mainos-
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budjetti, median ja sen kayttajien suhteen saanndllisyys ja uskollisuus ja aikataulu-
ja ajoitustiedot. Perustiedot kaytetyistd medioista on myds hyva tietda, kuten le-
vikki, vastaanotinten maara, lukija- ja katsojamaarat. Mediavalinnassa tulee myos
ottaa huomioon median ja sen kayttdjien ominaisuudet, muun muassa ajankaytto,

harrastukset, asenteet ja rahankaytto. (Isohookana 2007, 142.)

2.2.2 Mediamainonta

Mediamainonta tarkoittaa ilmoittelu-, televisio-, radio- ja elokuvamainontaa, mut-
ta myoOs ulko- ja liikkennemainontaa. Markkinointiviestinndn keinoksi
mediamainonta sopii parhaiten silloin, kun asiakaskuntaa on paljon. Esimerkkina
tallaisesta tilanteesta voidaan kayttaa kulutustavaroita ja merkkituotteita. Mainon-

ta jaetaan mediamainontaan ja suoramainontaan. (Isohookana 2007; Vuokko 1996.)

IImoittelumainonta tarkoittaa sanoma-, aikakauslehti- ja ilmaisjakelumainontaa.
Sanomalehti on séannollisesti yhdestd useampaan kertaan viikossa ilmestyva suu-
ren kohderyhméan saatavilla oleva maksullinen julkaisu, jossa kasitellaan
ajankohtaisia ja yleisia asioita. Sanomalehtien vahvuuksia mediana ovat muun
muassa uutisluonteisuus, ajankohtaisuus ja luotettavuus. Sanomalehdet ilmesty-
vat paikallisesti seka tarkkaan ajoitetusti, ja ne ovat hyvin luotettavia. (Isohookana

2007, 144-148.)

Aikakauslehti on sdannollisesti vahintdaan nelja kertaa vuodessa ilmestyva kaikki-
en tilattavissa ja saatavilla oleva julkaisu. Aikakauslehted sailytetdan pitkaan,
luetaan useaan kertaan ja muuallakin kuin kotona. Lehdelld on suuri lukijajoukko,
jota tutkitaan sdannollisesti, ja lehden sanoman kohdistaminen on helppoa. Nama
kaikki ovat aikakauslehtien vahvuuksia mediana. lImaislehdelld tarkoitetaan tie-

tylla alueella ilmaiseksi ilmestyvad julkaisua, joka perustuu ilmoituksiin.
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Ilmaislehti jaetaan suoraan kotiin, tai se on saatavilla julkisissa liikennevalineissa.

(Isohookana 2007, 144-148.)

Televisiomainonta tarkoittaa nimensa mukaisesti televisiossa olevaa mainontaa.
Televisiomainonnalla on suuri yleisé. Sen vahvuuksiin voidaan lukea litkkuva ku-
va ja aani, intensiivisyys, tunteisiin vaikuttaminen, nopea toistomahdollisuus ja
kaikkien viikonpaivien kattavuus. Televisiolla on mahdollista saavuttaa kaikki
suomalaiset yhta aikaa. Toisaalta television heikkouksia ovat nopeus, taustalla au-
ki oleminen, kanavapujottelu, suunnitteluun ja tekemiseen kuluva aika ja

kustannukset. (Isohookana 2007, 148-150.)

Radiomainonta on radiossa tapahtuvaa mainontaa. Radiomainonnan vahvuuksia
ovat kattavuuden, ldheisyyden ja paikallisuuden lisdksi joustavuus, henkilokoh-
taisuus ja nopea toistomahdollisuus. Radiomainonnalla saavutetaan lahes kaikki
suomalaiset vuoden ympari. Heikkouksiksi luetaan nopeus, taustakuuntelu ja ka-

navapujottelu. (Isohookana 2007, 151-153.)

Elokuvan alussa oleva mainonta on elokuvamainontaa. Paikallisuus, intensiivi-
syys, hyva muistiarvo ja yhteisollinen kokemus ovat elokuvamainonnan
vahvuuksia. Elokuvasalissa ei ole hairittekijoita, joten keskittyminen on vahvim-
millaan. Mediana elokuva on paikallinen, joten sen avulla on helppo tavoittaa
kohderyhmd&. Heikkouksia ovat pieni peitto, kausiluonteisuus ja nopeus. Mainok-
sen ndkevat vain ne ihmiset, jotka ovat tulleet katsomaan elokuvaa. Taman lisaksi
mainokset esitetddn ennen elokuvaa, ne menevat nopeasti ohi, eika niihin voi pala-

ta. (Isohookana 2007, 153-154.)

Ulko- ja liikennemainonta tarkoittaa kaikkea ulkona tapahtuvaa mainontaa. Ul-

komainonta tavoittaa liikkujat kaupunkiseuduilla ja ostohetkella. Ulkomainonta
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on lasnd vuorokauden ympari ihmisten liikkuessa paikasta toiseen, mainonnalla
on edullinen hinta, hyva huomioarvio ja hyvat toistomahdollisuudet. Edelld mai-
nitut asiat ovat ulko- ja lilkkennemainonnan vahvuuksia mediana. Heikkouksina
pidetdan ilkivaltaa, sddolosuhteita ja sitd, ettd mainokset menevat nopeasti ohi
esimerkiksi autolla ajaessa tai pyoraillessa. Ulkomainonnalla on helppo saada tois-
toa aikaan. Yleensa ihmiset kulkevat samoja reitteja esimerkiksi kotiin, kauppaan

ja téihin. (Isohookana 2007, 154-156.)

2.2.3 Suoramainonta

Suoramainonta on tavoitteellista itsendisten mainosten toimittamista kohderyh-
mille. Sen tavoitteena on oston tai muun palautteen saavuttaminen.
Suoramainonta kohdistuu suoraan valitulle kohderyhmaélle. Ajankohta on mainos-
tajan paatettavissd, joten suoramainonta voidaan suunnitella tukemaan muuta
markkinointiviestintdd. Suoramainonnan voi kohdistaa joko yksityisiin ihmisiin

tai yrityksiin, ja se voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. (Isohookana 2007, 157.)

Suoramainonnan etuja ovat muun muassa riippumattomuuden, nopeuden, helpon
testauksen ja nopean palautteen lisdksi omilla ehdoilla toimiminen, kohderyhman
helppo maariteltavyys ja henkilokohtainen lahestyminen, luovuus ja salassa py-
syminen. Heikkouksia ovat vanhentuneet osoitteet, nimien kaytto, se, ettd sanoma
ei kosketa vastaanottajaa, ja vastaanottajaa arsyttava kokonaisuus. Naiden lisaksi
heikkouksiin luetaan myo6s vastaanottajan kiinnostumatta jddminen, erottuvuus ja
lilka henkil6kohtaisuus. Suoramainonnan tulee herattdd huomio ja saada asiakas

toimimaan halutulla tavalla. (Isohookana 2007, 157-159.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Kaikki tieto on tietoverkoissa digitaalisessa muodossa. Digitalisoituminen tarkoit-
taa, ettd kaikki sisallot, kuten kuva, 8ani, teksti ja numerot, voidaan tallentaa
samassa muodossa. (Isohookana 2007, 251-252.) Internet, sahkoposti, mobiililait-
teet, matkapuhelimet, digikamerat ja digi-tv ovat digitaalisia kanavia, joiden
ansiosta on tullut paljon uusia markkinointiviestintamahdollisuuksia. Nama digi-
taaliset kanavat luovat myos mahdollisuuksia henkil6kohtaiseen
markkinointiviestintaan. (Isohookana 2007; Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen
2006.) Digitaalisten kanavien kautta tehtava viestintd on tehokasta, ja kustannuk-
set ovat alhaisia. Kustannustehokkuuden ansiosta asiakkaisiin voidaan olla paljon
monipuolisemmin ja useammin yhteydessa. Verkkopalveluiden ja sdhkdpostivies-
tien avulla kehitetdan asiakassuhteita sujuvasti. (Isohookana 2007; Merisavo ym.

2006.)

Digitaalisessa maailmassa tieto siirretddn kanavasta toiseen helposti, nopeasti ja
globaalisti. Digitaalisen viestinnan jatkuva seuranta, tietojen paivitys ja kokemus-
ten jakaminen on tarke&dd, koska digitaalinen viestinta on kaikkein nopeimmin
kasvava ja kehittyva alue. (Isohookana 2007; Merisavo ym. 2006.) Digitaalinen
viestintaverkko voi toimia ty6- ja toimintaymparistong, tiedon tallennuspaikkana,
viestintdkanavana, vuorovaikutuksen vélineena ja yhteisollisyyden vahvistajana.
Viestintdverkossa yksilo voi olla samanaikaisesti seka tiedon tuottaja ettd sen kayt-
taa. Yritys pystyy hyddyntdmaan digitaalista  markkinointiviestintaa

yritysviestinndssaan ja sisaisessa viestinnassaan. (Isohookana 2007, 251-252.)

Digitaalisten kanavien kayttamisestd markkinoinnissa on paljon hyodtya niin

markkinoijalle kuin asiakkaallekin. Markkinoijan hyodtyja ovat muun muassa kus-
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tannussaastot, suuremman ja tarkemman kohderyhman tavoittaminen, mahdollis-
ten muutosten nopeus, Vvalitdn reagointi asiakkaiden viestintddn ja
asiakassuhteiden rakentamisen ja lujittamisen tehokkuus. Asiakkaan hyotyja ovat
muun muassa helpompi ja tehokkaampi tiedonetsinta ja ostaminen, helppo kes-
kustelun mahdollisuus markkinoijan ja muiden asiakkaiden kanssa, omiin

tarpeisiin tiedon saaminen ja luottamus markkinoijaan. (Merisavo ym. 2006, 45.)

Tietotekniikan kehittymisen ansiosta tiedon maara ja saatavuus ovat kasvaneet.
Hakukoneiden avulla Internetistd saadaan tietoa nopeasti kaikkialta maailmasta.
Viestinnan digitalisoituminen tuo viestinnan lahelle kayttajaa. Digitalisoitumisen
yhteydessd myo0s kaupankayntid ja markkinointiviestintda on verkossa. Yrityksen
merkityksellisimmat kanavat ovat www-sivut, sahkoposti ja verkkomediamainon-

ta. (Isohookana 2007, 252-254.)

3.1 Markkinointiviestinta verkossa

Palvellakseen hyvin yrityksen tavoitteita tulee verkossa toimivaa markkinointi-
viestintdéd maaritella tarkkaan. Markkinointiviestinndn haasteena verkossa on
suunnitella viestinndn eri keinojen yhdistelm&, jonka tavoitteena on saavuttaa
mahdollisimman hyvat tulokset kaikissa tilanteissa. (Isohookana 2007, 286.) Verk-
ko- ja mobiiliviestinndn keinoin voidaan tehd& ostoksia, luoda ja vahvistaa
asiakkuussuhteita. Yritys pystyy omilla www-sivuillaan tarjpamaan tietoa asiak-
kailleen ja muille sidosryhmilleen. Erilaisten verkkosivujen, keskustelupalstojen ja
blogien viesteilld voi olla suuri vaikutus yrityksen tuotteiden ja palveluiden seka
itse yrityksesta olevien mielikuvien syntymiseen. Yksi yrityksen nykypaivan haas-
teista on kartoittaa ja luoda vuorovaikutussuhde néaihin yrityksen ulkopuolella

oleviin vaikuttajiin. (Isohookana 2007, 251-252.) Verkossa toimivaa markkinointi-
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viestintad hyodynnetddn monella eri tavalla yritysviestinnassa, sisdisessa viestin-
nassa ja verkko- ja mobiiliviestinnassa. Verkkosivut ja sahkdposti ovat esimerkkeja
markkinointiviestinnan hyddyntamisessa eri viestintdkeinoissa. (Isohookana 2007,

Merisavo ym. 2006.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan avulla tietoa jaetaan tehokkaasti, vaikutetaan
brandiin ja yrityskuvaan ja luodaan uusia verkkoyhteisgja. Tarjousten ja suostutte-
lun lisaksi asiakkaille tarjotaan informaatiota, kayttbopastusta,
huoltomuistutuksia, viihdettd seka tietoa uusista tuotteista, palveluista ja tapah-
tumista. Saanndllisella yhteydenpidolla on suuri vaikutus asiakassuhteen

vahvuuteen. (Isohookana 2007; Merisavo ym. 2006.)

Yrityksen markkinointiviestinnassa verkon kayttod tulee miettid ja perustella sa-
malla tavalla kuin muutakin markkinointiviestintdd. Perusteluissa tulee ottaa
huomioon verkon tuoma mahdollinen lisaarvo, verkon rooli, budjetti ja tietotaito,
tavoitteet, kohderyhmad, se mitéd halutaan kertoa, miten ja kuka sen toteuttaa. Nai-
den asioiden lisdksi tulee pohtia seurantaa ja mittaamista. Jos verkko valitaan
markkinointiviestinndn kanavaksi, tulee eri keinojen valilla tehda valinta. Nama
keinot ovat verkkomediamainonta, sdhkdpostimainonta ja mobiilimainonta. (Iso-

hookana 2007, 261-262.)

3.1.1 Verkkomediamainonta

Brandisivustot, kampanjasivustot, bannerit, hakukonemarkkinoinnit, intertitiaali,
adverstoriaali, verkkosponsorointi ja hakukonemainonta ovat verkkome-
diamainonnan muotoja. Brandisivusto on tuotteen tai palvelun digitaalinen yhteys

asiakkaaseen, ja sen tehtdva on rakentaa brandia ja saada aikaan myyntia ja tuoda
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esille tuote tai palvelu mielenkiintoa herattavalla tavalla. Kampanjasivuston tehta-

vana on nopeuttaa myyntia. (Isohookana 2007, 261-262.)

Bannerit eli mainospainikkeet ovat yleisin mainonnan muoto. Bannereiden tehta-
vand on saada lisdd kavijoita yrityksen verkkosivuille. Hakukonemarkkinointi
tarkoittaa Internet-sivujen suunnittelemista ja muokkaamista niin, etta sivuilla on
hyvat mahdollisuudet sijoittua hyvin hakukoneiden tuloksissa tietyilld ha-
kusanoilla. Intertitiaali ilmestyy naytolle lyhyeksi ajaksi, ja siind on liikkuvaa

kuvaa ja 4anta, jotka muistuttavat televisiomainosta. (Isohookana 2007, 261-262.)

Advertoriaali on maksettua mainontaa, ja se sisaltdd enemman ja yksityiskohtaista
tietoa pop-up-ikkunana eli sivunalatauksen yhteydessa avautuvana selainikkuna-
na. Verkkosponsorointiin liittyy aina sopimus verkkopalvelua tuottavan yrityksen
kanssa. Yritys tuottaa sisalttd muun verkkopalvelun sisallon lisaksi. Haku-
konemainonta tarkoittaa hakukoneelta sponsoroitua linkkid, joka tulee nakyviin

ennen hakutulosta. (Isohookana 2007, 261-262.)

3.1.2 Sédhkodpostimainonta

Sahkdpostin kaytté markkinointiviestinnan véalineend on nousemassa. Sahkoépos-
timainonta perustuu postituslistoihin, joihin liitytddn vapaaehtoisesti sahkopostin
tai yrityksen verkkosivuilla olevan lomakkeen avulla. Sdhkdpostimainonta on
edullista ja helppoa, sen avulla voidaan lahettd& uutisia, tiedotteita, muistutuksia
tai kutsuja. Sdhkopostia markkinointiviestinnan valineend voidaan kayttaa vain,

jos vastaanottaja on antanut siihen luvan. (Isohookana 2007, 264-267.)
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Sahkdpostimainonnan hyotyja ovat edullisuus, nopeus, helppous, henkilokohtai-
suus, mitattavuus ja yleisyys. Lahes kaikilla ihmisilla on olemassa sdhkoposti.
Heikkouksia sdhkopostilla ovat paljous, negatiivinen ilmapiiri roskapostien ansi-
osta, virukset ja puutteellinen turvallisuus. Sahkdpostimainonnassa tulee antaa
sahkopostiviestissd vastaanottajalle mahdollisuus perua mainonta. Viestissa tulee
olla myds selked sanoma, tarvittavat linkit ja selked visuaalinen ilme, joka on yh-

teydessa yrityksen tai tuotteen ilmeeseen. (Isohookana 2007, 264-267.)

3.1.3 Mobiilimainonta

Mobiilimainonnalla tarkoitetaan sellaista mainontaa, jossa kaytetadn mobiililaitet-
ta mediana, esimerkiksi matkapuhelinta. Mukana kannettavat, tiedon kasittelyyn
tai langattomaan tiedonsiirtoon eli lahettdmiseen ja vastaanottamiseen soveltuvat
laitteet ovat mobiililaitteita. Matkapuhelimet, kannettavat tietokoneet ja esimer-
kiksi osa sykemittareista on mobiililaitteita. Mobiilimainonnassa voi kayttaa teksti,

kuva-, 4ani- ja multimediaviesteja. (Isohookana 2007, 265-267.)

Mobiilimainonnan hyotyjd ovat laitteiden henkilékohtaisuus, saatavuus, katta-
vuus ja mitattavuus. Mobiilimainonnalla on myds heikkouksia, jotka ovat
mobiililaitteiden fyysiset piirteet, kuten nayton koko, nappéaimisto ja kayttoliitty-
ma. Mobiililaitteet koetaan hyvin henkilékohtaisiksi, joten heikkoutena pidetaan
myo6s tunkeilevuutta. Viestit keskeyttavat aina jonkin muun toiminnan, ja viestit

kuluttavat laitteen rajallista muistia. (Isohookana 2007, 265-267.)
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3.2 Yhteisollinen media

Yhteisollinen media eli verkkoyhteisét ovat muodostuneet, kun samasta aiheesta
kiinnostuneet ihmiset ovat halunneet olla yhteydessa toisiinsa. Monipuolinen jul-
kinen  vuorovaikutus on yksi tunnuspiirre  yhteisolliselle  medialle.
Verkkoyhteisdilla tarkoitetaan sellaisia yhteisgjd, joiden sisaltdéméan tiedon valitta-
miseen kaytetadn digitaalisia kanavia, esimerkiksi Internetid. Yhteisollisen median
ero perinteiseen mediaan on vuorovaikutteisuus. Vaikka yhteisollinen media yk-
sinkertaistetaan yleensa Facebookiksi, kyse on kuitenkin palveluiden
kokonaisuudesta, ei yhdesta palvelusta. Yhteisollisia medioita on monenlaisia, ja
ne ovat verkostoituneet keskendan ja tdydentavat toisiaan. (Isohookana 2007; Me-

risavo ym. 2006; Forsgard & Frey 2010.)

Maailman suosituimpia palveluita ovat talla hetkelld muun muassa Facebook,
YouTube ja Blogger. Niiden palveluja ja toimintoja kehitetddn yhd enemman vas-
taamaan yritysten tarpeisiin. Verkkoyhteisoissa yrityksille suunnatuilla palveluilla
on suuri rooli. Yrityksille on téarkeaa yhteisollisen median verkostoituminen, koska
yrityksen on helppo kayttaa samanaikaisesti useita eri palveluita. Jotta yhteisollis-
td mediaa kayttdvat asiakkaat huomaavat yrityksen kayttavan eri palveluita,
yrityksen olisi hyva lisata kaikille kayttamilleen palveluille linkit muista kaytta-
mistaan palveluista. (Forsgard & Frey 2010, 37-38.) Verkkoyhteisot voivat olla
yrityksen luomia ja niiden yllapitamia tai mielenkiinnon ympaérille rakentuneita
eli toisin sanoen suunnittelemattomia. Yrityksen luomat ja niiden yllapitamat
verkkoyhteisdt ovat suunniteltuja, ja ne yleensa vaativat rekisterdintia. (Isohooka-

na 2007, 270-271.)

Rekisterdidyt verkkoyhteisot ovat klubeja ja kerhoja, jotka on tarkoitettu l&ahinna

yrityksen kanta-asiakkaille. Tallaisista yhteisoista l6ytyy paljon tietoa muun mu-
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assa uusista tuotteista. Yhteisoistd saa myos kayttotukea tuotteisiin, siella voi an-
taa palautetta yritykselle ja olla yhteydess& muihin samasta asiasta
kiinnostuneisiin ihmisiin. Suunnittelemattomat verkkoyhteisot ovat ihmisten pe-
rustamia yhteisdja heidan omien mieltymyksien perusteella. Tallaisilla yhteisoilla
on suuri rooli mielipiteiden vaikuttajana, koska niissa kulkee paljon tietoa. Suun-
nittelemattomaan verkkoyhteisd0n jouduttuaan yritys tai sen tuotteet saavat joko

negatiivista tai positiivista palautetta ja julkisuutta. (Isohookana 2007, 270-271.)

Reaaliaikaisten verkkokeskustelujen, blogien, web- ja podcastingin avulla vahvis-
tetaan verkkoyhteis6ja. Verkkokeskustelu tarkoittaa kahden tai useamman
verkkoa kayttavan ihmisen reaaliaikaista viestittelya. Verkkokeskusteluja voi kay-
da erilaisten ohjelmien valitykselld. Nykyaikana suosituimpia niistd ovat
pikaviestiohjelmat, jotka mahdollistavat keskustelun tekstina, kuvia tai aéanta kayt-

téen. (Isohookana 2007, 271-272.)

3.2.1 Blogi

Blogi tarkoittaa Internetissd olevaa nettipaivékirjaa. Yksi tai useampi kirjoittaja
julkaisee haluamistaan aiheista julkaisuja séannollisesti. Kaikki Internetin kayttajat
paasevat lukemaan blogia. Blogeissa on yleensa linkkeja samasta aiheesta kasitte-
leviin muihin tietoldhteisiin. Blogeissa kirjoitetaan omista mielipiteista ja
kokemuksista, ja niissa on usein paljon kuvia. Blogia ja sen artikkeleita voi kom-
mentoida. (Isohookana 2007; Merisavo ym. 2006; Forsgard & Frey 2010; Aalto &
Uusisaari 2009.)

Bloggarit eli blogien omistajat ja niitd lukevat ihmiset muodostavat yhteisdllisen

median. Naissd medioissa voi toimia omalla nimella, nimimerkilla tai salaisesti.
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Blogien avulla pyritdan vaikuttamaan muiden mielipiteisiin ja tuomaan omaa mie-
lipidetta esiin. Niissa vaihdetaan paljon tietoa. Kuka tahansa voi kommentoida,
kirjoittaa huomautuksia julkaisuihin, tarjota lisatietoa, kehua tai haukkua Kirjoitta-
jaa tai littédd julkaisuun videolinkkeja. Kiinnostavimpia blogeja péaivitetdan ja

kommentoidaan paivittain. (Isohookana 2007; Aalto & Uusisaari 2009.)

Blogin julkaiseminen on ilmaista, joten kenell4 tahansa on mahdollisuus tehda
oma blogi. Blogit ovat helposti 10ydettavissa avainsanojen ja aiheiden luokittelun
perusteella. Oma blogi kannattaa ilmoittaa erilaisiin blogihakemistoihin, jotta blo-
gi olisi paremmin I6ydettavissa. Parhaiten bloggaajien yhteis6on paasee lukemalla
ja kommentoimalla muiden blogeja. Blogeja pidetdaan kiinnostavista aiheista, niis-
sa keskustelu on mielenkiintoista, ja ne linkittyvat toisiin keskusteluihin ja

blogeihin. (Merisavo ym. 2006; Aalto & Uusisaari 2009.)

Blogeista on hyotyd myds yritykselle. Yrityksella voi olla blogi, esimerkiksi johdon
blogi, jossa bloggaajana on yrityksen johtaja. Yrityksen blogilla saadaan aikaan yri-
tykselle kasvot. Blogi ottaa osaa keskusteluun ajankohtaisista asioista
julkaisemalla omia mielipiteitdédn omilla ehdoillaan ja hallitusti, mutta virallisia
verkkosivuja joustavammin ja vapaammin. Yritysblogin kannattaa olla erilldan yri-
tyksen virallisista wverkkosivuista, koska silloin sen arvo ja uskottavuus
asiakassuhteiden luomisessa on korkeampi. Blogin kautta yritys voi olla yhteydes-
sa sille tarkeisiin sidosryhmiin. Yrityksen tulee paattad, mik& on blogin rooli
viestinnassa, ja luoda sille pelisdannot. Blogi on tehokas ja nopea tiedon kulkemis-
tapa. Tieto uudesta sisallosta blogissa kannattaa valittaa paivityksena yhteisollisen
median eri kanaviin, jotta saadaan uusia seuraajia ja asiakkaita. (Isohookana 2007;

Forsgard & Frey 2010.)
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Saanndllisesti paivittyva laadukas sisalté on avain yritysblogin toimivuuteen. Blo-
gi on houkuttaja, vakuuttaja ja sitouttaja myynnin nakokulmasta. Yritysblogin
tavoite ei saa olla myynnin kasvattaminen, koska yhteisollinen media ei ole myyn-
tikanava. Parempi tavoite on esimerkiksi lisaarvon tuominen kohderyhmille.
Yrityksen tulee suunnitella blogilleen lyhyen ja pitkan tadhtaimen tavoitteet. (Iso-

hookana 2007; Forsgard & Frey 2010.)

3.2.2 Web- ja podcasting

Webcasting tarkoittaa liikkuvan kuvan ja aéanen lahettamisté Internetin kautta. Se
soveltuu markkinointiviestintdan eri paikkakunnilla toimivissa ja kansainvalisissa
yrityksissd. Webcastingid hyddynnetddn muun muassa tuotteiden ja palveluiden
tiedottamisessa, julkaisuissa, jakelutien vahvistamisessa ja koulutuksissa. Webcas-
ting on oiva apu yrityksen ulkoisessa viestinndssa. Sen avulla voidaan olla
reaaliaikaisesti yhteydessa sidosryhmiin. Esimerkiksi muutostilanteissa yritys voi

tiedottaa sidosryhmilleen webcastingin avulla. (Isohookana 2007, 272-273, 278.)

Kustannussaastot, reaaliaikaisuus ja maailmanlaajuinen tavoitettavuus ovat web-
castingin vahvuuksia. Webcasting on parhaimmillaan lyhyenda danen ja kuvan
lahetyksend, jotta katsojan mielenkiinto sailyy koko julkaisun ajan. Webcastingin
yksi suurimmista hyodyista on se, ettd sen voi tallentaa. Webcastingin ansiosta on
mahdollista kdyda vuorovaikutusta ldhettdjan ja vastaanottajan valilla, koska se
mahdollistaa kysymysten esittamisen. Webcastingin avulla sdastetdan paljon rahaa
ja aikaa, koska asia saadaan suoraan lahetettyd vastaanottajalle. Taman ansiosta
voidaan saavuttaa kerralla suuri osallistujamaara. Lahetys ilman valikasia sulkee
pois sen vaaran, etta viesti muuttuu matkan varrella. (Isohookana 2007, 272-273,

278.)
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Yrityksen sisdisessa viestinnassa on webcastingista paljon hyottya, koska se voi
tehda julkaisun esimerkiksi tiedotustilaisuuksista, seminaareista tai tietoiskuista.
Palaverit ja haastattelut ovat myo6s hyva keino tiedottaa asioista yrityksen sisalla
tyontekijoille. Yrityksessa voidaan pitda sisdisia palavereita, vaikka palaveriin
osallistujat olisivatkin eri puolilla maailmaa. Kaikki voivat seurata lahetysta sa-
maan aikaan ympari maailmaa. Tama helpottaa huomattavasti kansainvalisia
yrityksid kommunikoimaan yrityksen eri toimipisteiden kesken. (Isohookana

2007, 284-285.)

Podcasting tarkoittaa 4anen ja videokuvaan perustuvaa julkaisua verkossa. Se tar-
koittaa multimediatiedostojen eli &anikirjojen, musiikkivideoiden ja radio-
ohjelmien julkaisemista verkossa. Julkaisut julkaistaan niin, etta niit voidaan tila-
ta ja toistaa mobiililaitteilla. Kayttgjat wvoivat haluamaansa aikaan ladata
haluamansa podcastit ja kuunnella ne. Alun perin podcastit ovat olleet blogien 8&-
niversioita, ja linkkeja julkaistiin blogeissa. Podcastien tekeminen muiden
yhteisollisen median palvelujen lisdksi on hyva lisaulottuvuus. (Isohookana 2007;

Merisavo ym. 2006; Aalto & Uusisaari 2009.)

Markkinointiviestinnassa podcastingistda on hyttyd kohderyhméan mielenkiinnon
yllapitamisessa. Markkinoija voi esimerkiksi tarjoja asiakkaille tuotteeseen liitty-
vaa musiikkia tai tapahtumia, joita he voivat katsoa ja kuunnella haluamanaan

aikana. (Isohookana 2007; Merisavo ym. 2006.)

Podcastingin etuna on esimerkiksi se, etta kaikki ihmiset voivat tehda podcastin-
gin eli 4ani- tai video-ohjelman ja lahettdd sen verkkoon ladattavaksi erilaisiin

laitteisiin. Podcastingin voi ladata esimerkiksi tietokoneeseen, josta sitd voi halu-
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tessaan kuunnella tai jakaa etenpain. Podcastingia pidetddn myds videobloggauk-

sena. (Isohookana 2007, 272.)

3.2.3 Verkkosivut

Yrityksilla kaikista yleisin digitaalisen viestinnan keino on yrityksen omat www-
sivut. Sivustoja on kahdenlaisia, yksinkertaisia esittelysivuja ja ulkoisia sidosryh-
mid, kuten asiakkaita, mediaa ja sijoittajia  palvelevia  sivustoja.
Viestintastrategiassa on verkkosivujen rooli ja tavoitteet maariteltava selkeasti.

Verkkosivut eivat korvaa muita viestinndn muotoja. (Isohookana 2007, 273.)

Vuorovaikutuksellisuus, nopeus, helppo péivitettavyys, kaytettavyys, mahdolli-
suudet ja vyllapidon helppous ja nopeus ovat kaikki verkkoviestinnan ja
verkkosivujen hyotyja. Verkkoviestintana verkkosivut ovat yrityksen ja sen sidos-
ryhmien kohtaamista digitaalisessa mediassa. Yrityksen tulisi saada
verkkosivuistaan mahdollisimman vuorovaikutteiset, jotta kontakti asiakkaan

kanssa olisi kiinnostava ja palveleva. (Isohookana 2007, 273-274.)

Verkkosivujen tulee olla helppokayttoiset jo ensimmaiselld kerralla. Kaytettavyyt-
td wvoidaan mitata opittavuudella, tehokkuudella, muistettavuudella,
virheettomyydella ja miellyttavyydelld. Opittavuus tarkoittaa sitd, kuinka helppoa
verkkosivujen kayttd on ensimmaisella kerralla. Kun on opittu kdyttamaan verk-
kosivuja, verkkosivuista halutaan saada enemman irti. Talla tarkoitetaan
verkkosivujen tehokkuutta. Muistettavuus tarkoittaa sitd, kuinka helppoa verk-
kosivua on kayttaa opittuaan niiden kayton. Kayttgjaa ei saa ohjailla harhaan, ja
virheiden tekemisen tulisi olla mahdollisimman vaikeaa. Nama asiat liittyvat

verkkosivujen virheettomyyteen. Miellyttavyydella tarkoitetaan sitd, kuinka miel-
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lyttavaa ja kiinnostavaa verkkosivujen kayttd on. Verkkosivujen kayttaja paattaa
nopeasti, onko sivusto hanen mielestdan hyva ja tuleeko han kayttdmaan sivustoa

kauan. (Isohookana 2007, 274.)

Verkossa voi luoda kokonaisuuksia kuvien, danien ja linkkien avulla. Verkkosivut
tulisi suunnitella hyvin ja yrityksen ilmetta kuvaavaksi. Verkkosivuista tulisi saa-
da mielenkiintoiset, jotta kayttaja saataisiin pysymaan ja palamaan sivuille
takaisin. Sivujen helppokayttdisyys liittyy myos niiden latautumiseen, sivujen
ymmarrettavyyteen ja nopeaan siirtymiseen sivulta toiselle. Verkkosivuilla voi
hyddyntaa kuvia, aania, tekstid, grafiikkaa, animaatioita, videoita ja tietokantoja.
Verkkosivut vaativat jatkuvaa seurantaa, muokkaamista, paivittamista ja yllapitoa,

jotta niisté saadaan toimivat. (Isohookana 2007, 274-275.)

3.2.4 Facebook

Facebook on yksi maailman suurimmista yhteisopalveluista, ja se toimii Interne-
tissd. Kayttajat voivat Kirjoittaa paivakirjamaisia merkint6ja, kommentoida
toistensa kuvia, pelata peleja, lahettaa toisilleen lahjoja ja fanittaa tuotteita ja pal-
veluja. Facebookissa on mahdollista liittya erilaisiin yhteis6ihin, joissa on samasta
aiheesta kiinnostuneita ihmisia. Yhteisoissd saa myos tietoa tapahtumista. Face-
bookissa voi pitdd yhteyttd ystaviin ja muihin ihmisiin, jakaa tietoa, kuvia ja
videoita. Facebook on hyvin suosittu yhteisopalvelu, jolla on jo yli miljardi kaytta-
jaa. Facebookin kayttgjilla on oikeat identiteetit ja olemassa olevat sosiaaliset

kontaktit, joiden kanssa kdydaan keskustelua. (Aalto & Uusisaari 2009, 86, 93.)

Yritys yleensa valitsee perinteisen markkinoinnin kampanjamallin, jossa yrityksel-

le ostetaan Facebook-yrityssivut. Ne saattavat olla vaikeat yllapitad, silla sivuja
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pitaisi paivittdd usein. Kun yritys haluaa hyddyntaa yhteisollistda mediaa, sen
edustajien tulee olla 1dsna ja edustaa koko yritysta yrityksen valitsemassaan medi-
assa. Asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kysymyksiin tulee vastata nopeasti
mediassa. Yhteisollisessa mediassa asiakaspalvelu tarkoittaa kuuntelemista, nope-
utta, reagointia ja suhteiden ja luottamuksen rakentamista. (Forsgard & Frey 2010,

39-41))

Yhteisollisen median palvelut ovat aina vuorovaikutuksessa yrityksen ja asiakkai-
den ja muiden sidosryhmien valilla. Palvelut antavat yleensa lupauksen yrityksen
kanssa muodostuvasta suhteesta, ja se lupaus on lunastettava. Kysymyksiin vas-
taaminen ja niiden esittdminen edesauttavat tdman lupauksen tayttdmisessa.

(Forsgard & Frey 2010, 43.)

3.2.5 Youtube

Youtube on yhteiséllinen videopalvelu, johon kuka hyvansa voi lahettdd omat vi-
deonsa. Videopalveluista Youtube on ylivoimaisesti suosituin. Se on vuonna 2005
perustettu julkinen videojulkaisualusta. Youtube on tunnetuin ja eniten kaytetty
videoiden jakamiseen tarkoitettu internetsivusto. Youtube on suosittu hakukone.

(Aalto & Uusisaari 2009; Forsgard & Frey 2010.)

Youtubeen voi kuka tahansa rekisterditya. Rekisteroityneet kayttajat voivat lisata
omia videoitaan muiden ndhtéaville. Julkaisut voidaan kohdistaa kaikille kayttajille
tai esimerkiksi omille ystaville ndhtavaksi. Suurin osa Youtuben sisallostéa on har-
rastelijoiden tekemi& videoita, esimerkiksi tuotteiden kayttbominaisuuksista tai
opetusvideoista. Omien videoiden liséksi kayttajat julkaisevat usein myds televisi-

ossa nakyvia ohjelmia tai sarjoja. (Aalto & Uusisaari 2009, 54-55.)
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Youtubessa Vvoi katsoa videoita myds ilman rekisterdintid. Rekisteroitynyt henkil6
voi luoda oman profiilin, lahettdd toisten videoihin oman videovastauksensa ja
liittdd videoon omia merkint6jaan. Youtuben videoita voi myos liittda esimerkiksi
Facebookiin tai blogeihin. Talla tavalla yritys voi lisata mielenkiintoa omilla sivuil-

laan sosiaalisessa mediassa. (Aalto & Uusisaari 2009, 54-55.)

Kaikki nama edelld mainitut yhteisollisen median eli toisin sanoen digitaalisen
markkinointiviestinnadn keinot ovat hyodyllisia yrityksen, sen tarjoamien tuottei-
den tai palveluiden tai esimerkiksi yrityksen uusien tapahtumien
markkinoinnissa. Nama digitaalisen markkinointiviestinnan keinot voidaan linkit-
taa toisiinsa, jolloin jokaisessa yrityksen kayttdmassa palvelussa on linkit muihin
kaytettyihin palveluihin. Yrityksen ei tarvitse kayttad kaikkia palveluita, vaan yri-
tyksen kannattaa valita sille parhaat digitaalisen markkinointiviestinnan keinot.
Nama edelld mainitut palvelut ovat vain murto-osa kaikista kaytettavissa olevista

palveluista. Edelld mainitut palvelut ovat tunnetuimpia palveluita Suomessa.
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4 CASE: KENNEL MAKIHARJUN SOSIAALISEN MEDIAN
HYODYNTAMINEN

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli selvittda kennelin kayttamien sosiaa-
lisen median keinojen vaikutusta kennelin markkinointiin. Toisena tavoitteena oli
uusien markkinointiviestintakeinojen suunnittelu kennel Méakiharjulle. Kolmante-
na tavoitteena oli tutkia nykyisten markkinointiviestintaékanavien toimivuutta.
Tavoitteena oli 16ytdd sopivammat markkinointiviestintdkanavat markkinoitaessa
tulevia ja jo syntyneita pentuja ja jaettaessa tietoa esimerkiksi rodusta tai muista
kennelin toimintaan liittyvista asioista. Naité edelld mainittuja tavoitteita kéasitel-

ld44n seuraavassa luvussa.

Sosiaalinen media on kennel Mékiharjulle téarked, koska kennelin ndkdkulmasta
parasta markkinointia on olla asiakkaiden keskusteluissa ja mielessa eli toisin sa-
noen asiakkaiden ”huulilla”. Kennelien markkinointibudijetti on yleensad kovin
alhainen, joten rahaa ei ole esimerkiksi televisiomainontaan tai muuhun paljon ra-
haa vieviin markkinointiviestintakeinoihin. Siksi onkin erityisen tarkeaa kennelille
Ioytédd sopivat digitaalisen markkinointiviestintakeinot hyoddyntden sosiaalista
mediaa. Sosiaalisen mediaan liittyminen on yleensd ilmaista. Kennelille ei taida
I0ytya parempaa keinoa mainostaa itsedan kuin ilmainen, paljon ihmisia eli poten-

tiaalisia asiakkaita kerralla saavuttava yhteisollisen median palvelu.

Opinnaytetyon tassa osiossa esitelladn kennel ja sen toimintaa, tarkastellaan ken-
nelin uudistamia kotisivuja, kennelin Facebook-sivuja ja tulevaisuuden
suunnitelmia liittyen digitaalisiin markkinointiviestinnan keinoihin. Aikaisemmin
kennelilld on ollut kdytossaan pelkastaan kotisivut digitaalisen markkinointivies-

tinnan keinoista. Kennel liittyi myo6s Facebook-palveluun alkuvuodesta 2013.
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Luvuissa 4.3 ja 4.4 kasitelladn naitd uudistuksia ja niiden aikaansaamia muutoksia

kennelin markkinoinnissa.

4.1 Makiharjun kennelin esittely

Mékiharjun kennelin omistavat opinnaytetydn tekijan vanhemmat. Opinnaytety6n
tekija on ollut lapsesta asti toiminnassa mukana. Makiharjun kennel kasvattaa
kahdenrotuisia koiria, jotka ovat kultaisianoutajia ja novascotiannoutajia. Ensim-
mainen  kultainennoutaja  hankittiin - vuonna 1985 ja ensimmainen
novascotiannoutaja eli tolleri hankittiin 1992. Naiden kanssa harrastettiin tottele-
vaisuuskokeita ja koiranayttelyitd. Ensimmaiset kultaisennoutajan pennut
syntyivat vuonna 1988 ja ensimmaiset tolleripennut 1995. Toiset kultaisennoutaja
pennut rekistergitiin jo Makiharjun kennelnimen alle vuonna 1992. Talla hetkella
kennelissa on nelja novascotiannoutajanarttua ja 6 kultaista noutajaa, joista viisi on

narttua ja yksi uros.

Mékiharjun kennel harrastaa koiriensa ja niiden jalkeldisten kanssa etupaassa koi-
ranayttelyitd ja noutajien taipumuskokeita. Kennelin omistamat koirat kayvat
myo6s kaytannon metsalla. Jalostukseen kaytettavat koirat ovat Suomen Kennellii-
ton maaraysten mukaisesti PEVISA-tutkitut (silmat, lonkat ja kyynarpaat) seka
nayttelyssa ja kokeissa korkeasti palkitut. Kasvatustydssa kennel pyrkii kasvatta-
maan rotumaaritelmien mukaisia rotukoiria niin kayttdominaisuuksiltaan kuin
ulkomuodollisuuksiltaankin. Kaikki pennut ovat Suomen Kennelliiton rekiste-
roimat seka tunnistemerkityt joko tatuoimalla tai mikrosirulla. Pennut ovat myos
elainldédkarin tarkistamia ennen luovutusta. Méakiharjun kennelissd pentueita syn-

tyy vuosittain noin 3 molemmissa rodussa eli yhteensa 6 pentuetta. Pentueiden
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maaradn vaikuttavat juoksun kierto, mahdolliset aikaisemmat pentueet ja pentu-

eiden yhtdaikaisuus (ei kahta pentuetta enempéaa yhta aikaa).

Noin 5 viikkoa astutuksen jalkeen Méakiharjun kennel ilmoittaa sosiaalisessa me-
diassa, ettd astutus on onnistunut ja pentuja odotetaan syntyvaksi laskettuna
paivana ja -viikkona. Usein heti ilmoittamisen jalkeen ihmiset osoittavat kiinnos-
tuksena ja ottavat yhteyttd. Kennel ei ota varauksia vastaan ennen pentujen
syntymaa eika heti sen jalkeen. Varauksia otetaan vastaan noin 2-3 viikkoa synty-
man jalkeen, koska 2-3 viikkoa ovat pentujen kriittisimmat hetket ja mitd vain voi
tapahtua. Kultaisissanoutajissa pentujen varauksia otetaan helpommin vastaan,
koska rotu on tunnetumpi ja yleisesti tiedossa oleva. Tollereiden kohdalla rotu ei
ole niin tunnettu, ja tdman vuoksi pentujen kehittymista seurataan pidempaan.

Luovutusika on 7 viikkoa.

Ennen koiran astuttamista on kuitenkin tarkkaan tiedettava astutukseen liittyvia
asioita. Yleensa ensimmaiseksi on muistettava, etta koira ei synnyta vain yhta pen-
tua, vaan todennakdisesti niita tulee 5-7. (Perros 1993, 257.) Kennel Makiharjun
ennatys on 12 pentua. Perroksen (1993b) mukaan koiran astutus tai pentujen saa-
minen ei ole rahallisesti tuottavaa, koska menot ovat yleensa suuremmat kuin
tulot. Tahan tulevat vielad elainladkarikaynnit, rekisteréinnit, myynti-ilmoitukset ja
muut pakolliset menot sekd ennalta arvaamattomat menot. Ennen astuttamista
kannattaa keskustella oman koiransa kasvattajan kanssa astutukseen, synnyttami-
seen ja pentujen myyntiin liittyvista asioista seka kyselld neuvoja. Nartun ja sille
aiotun uroksen on oltava ehdottomasti terveitd. Yleensa nartut astutetaan siind

vaiheessa, kun koiralla on kolmas juoksu menossa. (Perros 1993b, 257.)

Mékiharjun kennelissé mietitadn tarkasti tulevien pentueiden vanhemmat ja nii-

den soveltuvuus toisilleen. Kennel pyrkii jalostamaan rotujaan, ei pelkastdan
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lissdmaan koirien lukumaaraa roduissaan. Kennel Méakiharjun suosittelee keskus-
telemaan  kasvattajan  kanssa  tulevasta  yhdistelméasta, jotta liian

lahisukulaisastutuksilta ja epasopivilta astutuksilta valtyttaisiin.

Tutkittavassa kennelissa keskustellaan pitkaan tulevista astutuksista. Keskustelut
eivat kosken pelkastaan vain kennelin omistajia, vaan keskusteluihin otetaan mu-
kaan my0s urosten omistajat. Yleensa paatokset eivat tule heti, eivatka ne tule
yhden ihmisen péaastd, vaan yhdessa katsotaan kaikkia miellyttava ratkaisu. Méa-
kiharjun kennelissa kyselladn usein mielipiteitd muilta koiranomistajakavereilta
astutuksien suhteen. Uroksia valittaessa on hyva olla niin sanottu ”verkosto”, jolta
tulee kokemusta ja ndkemystéa eri vaihtoehtokoirista. Markkinointia on mydos se,
kun otetaan yhteyttda muihin kasvattajiin sekd koirista kiinnostuneisiin ihmisiin.

Kennel suosittelee ristiin muiden tuttujen kasvattajien pentuja ja uroksia.

Kultainennoutaja

Kultaisennoutajan (LIITE 1) alkuperastd on monta eri tarinaa. Yhdessa teoriassa
vaitetdan, ettd rotu tulisi sirkuskoirista. TAméan teorian mukaan sirkuskoirat vie-
hattivat sir Dudley Marjoribanksia, joten han hankki niité tilalleen. Tassa teoriassa
taysin varmaa on se, ettd Marjoribanks kasvatti naitd sirkuskoiria vuosina 1835-
1890. Koirien ulkonadsta annettu kuvaus muistuttaa paljon kultaista noutajaa.
Olemassa on myos sellainen teoria, etté rotu olisi syntynyt muiden varisista nouta-

jista. (Perros 1993a, 253.)

Kultainen noutaja on metsastyskoira, joka osaa hyvin uida, noutaa, pystyy jaljes-
tamaan kaikenlaisessa maastossa sekd@ olosuhteissa. Sen ominaisuuksiin

kuuluukin erinomainen hajuaisti, alykkyys, kuuliaisuus ja hyva elinvoimaisuus.
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Kultainennoutaja on suosittu rotu maailmalla. Siihen voi syyna olla se, ettd rodulla
on miellyttava luonne. Syy voi myos olla se, etta rotua voi kdyttdd moneen eri tar-
koitukseen, muun muassa metsastyskoiraksi, opaskoiraksi, pelastuskoiraksi,
seurakoiraksi ja nayttelykoiraksi. Joskus kultainennoutaja saattaa ndkya myos agi-

litykentilla. (Perros 1993a, 254.)

Kultainennoutaja sopii moneen tarkoitukseen, ja se on hyvin sopeutuvainen koira.
Sen perusominaisuuksiin kuuluvat seurallisuus, hyvaluonteisuus, hellyys, uskolli-
suus, rauhallisuus, jalous ja ystavallisyys, mutta se on myos voimakas ja
toiminnanhaluinen eik& se viihdy vain piha- tai sohvakoirana. Ennen kultaisen
noutajan hankkimista pitdd muistaa, ettd rotu on kehitetty metsastykseen ja etta
kaikkien muidenkin metsastyskoirien tavoin se tarvitsee paljon liikuntaa ja muita
aktiviteetteja pysyakseen kunnossa. Kultainennoutaja tarvitsee kunnollisen koti-

kasvatuksen. (Perros 1993a, 254.)

Novascotiannoutaja

Novascotiannoutaja on jalostettu muistuttamaan kettua, joka houkuttelee vesilin-
tuja rantaa pitkin juoksemalla hantda heiluttaen. Metsastajat pystyvat taman
ominaisuuden avulla metsastdmaan lintuja hyvin, koska yleensa linnut lahtevat
lentoon, jolloin metsastdja pystyy ampumaan linnun veteen, ja koira noutaa sen

vedesta. (Perros 1993a, 308.)

Rotu on saanut nimensa siitd, ettd Nova Scotiassa alettiin 1800-luvun puolivalissa
kehittda rotua, joka muistuttaa kettua ulkonaéllisesti sekd metsastyskayttaytymi-
seltddn. Rotua on jalostettu risteyttdmalla erirotuisia koiria, muun muassa

kultaista-, siledkarvaista-, labradorin- ja chesapeakenlahdennoutajaa; cockerspani-
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elia, irlanninsetteria ja pienia collieita ja maatilojen muita koiria. Tasta saatiin tu-
lokseksi voimakas, reipas ja keskikokoinen koira, jolla on noutavan, sisukkaan
seka erinomaisen uimarin ominaisuudet. Novascotiannoutajan eli tollerin (LIITE
2) karvapeite on punainen ja komea. Liséksi silla on tuuhea hantd, joka on usein

hannanpéaasta valkoinen. (Perros 1993a, 308.)

Tollerit ovat roturyhmastaan eli noutajista kaikkein pienikokoisimpia. Niilla on
keskivahva luusto, ja ne ovat voimakkaita, tiiviitd, tasapainoisia ja lihaksikkaita
koiria. Niiden luonteenpiirteisiin kuuluvat iloisuus, tunteellisuus, herkkyys, itse-
paisyys seka intensiivisyys. Tollerit ovat hyvin vilkkaita, ja siksi ne tarvitsevat
paljon liikuntaa ja muita aktiviteetteja seka koulutusta. Onneksi kuitenkin tollerei-
ta on helppo kouluttaa, vaikka ne ovatkin hyvin itsepdisid ja tietenkin
loukkaantuvat helposti. Tollereiden kouluttaminen vaatii maaratietoisuutta ja sel-

keita rajoja. (Perros 1993a, 310.)

Tollerit on kehitetty metsastyskoiriksi, joiden pitéé olla erinomaisia uimareita, joil-
la on ainutlaatuinen metsastyskayttaytyminen. Tollereilla on yksi piirre, jota
muilla roduilla ei ole: niilla on tihea pohjavilla, jonka takia niiden iho ei kastu ol-
lenkaan, vaikka koira uisi monta tuntia vedessa. Jaisissa vesissd uimiseen talle
rodulle on kehittynyt vettahylkiva, kaksinkertainen ja keskipitka karva. Tollerei-
den metsastysolosuhteet ovat hyvin vaativat, joten talla rodulla tulee olla
ketteryytta ja pieni koko. Tollereille sopii loistavasti erilaiset harrastukset, kuten
metsastys, agility, tottelevaisuuskoulutus, pelastuskoiratoiminta, kuulo- seka tera-

piakoiraharrastus sekd noutajien nayttokokeet. (Perros 1993a, 310.)
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4.2 Suomen kennelliitto — Finska kennelklubben ry

Suomen Kennelliitto on Pohjoismaiden vanhin koirajarjesto. Se perustettiin vuon-
na 1889. Kennelliitto on maailmanlaajuisesti myds suuri Kkoirajarjesto
jasenmaaransa perusteella, silla jasenia on yli 130 000. Kennelliitto on koira-
asioiden alan asiantuntija, joka on aktiivisesti yhteydessa eri sidosryhmiin. Se seu-
raa lainsdadantoa ja ajaa koirien etuja kansainvalisesti ja kansallisesti. (Kennelliitto

2010.)

Kennelliitto on koko maan laajuinen. Sen tarkoituksena on edistdad puhdasrotuis-
ten koirien kasvatusta luonteen, terveyden, kdyttdominaisuuksien ja ulkomuodon
osalta. Se edistdd myds koirien kasvatusta ja kayttod seka parantaa yleista koiran-
pitoa Suomessa. Kennelliitto on kasvattajien ja harrastajien keskusjarjestd seka

koiraharrastuksen etujarjesto. (Kennelliitto 2010.)

Kennelliiton téarkeimpia toimintamuotoja ovat koirarekisterin pito ja nayttely- ja
koetulosten Kirjaus tietokantoihin. Puhdasrotuisten koirien kdytdn ja kasvatuksen
edistaminen on kennelliiton ensimmaisia toimintaperiaatteita. Myds jalostusta ke-
hitetddn erilaisten tutkimusten avulla, kuten terveystarkastusten avulla. Talla
tavalla pyritddn estamaan perinndllisten sairauksien ja vikojen levidminen. (Perros

1993Db, 288.)

Kennelliitto ndkyy Makiharjun kennelin toiminnassa suuresti, koska se antaa
saannot ja rajat, joiden mukaan kasvatustyodta tehdaan. Rekisterdintisdannot ja
PEVISA-ehdot ovat ndkyvimpid saantdja kennelin kasvatustydssa. Kennelliittoon
ilmoitetaan rekisterditavat pennut, eli jokainen Méakiharjun pentue on Suomen

kennelliiton hyvaksyma.
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4.3 Verkkosivut

Mediamainonnalla on todella suuri merkitys Méakiharjun kennelin tunnettavuu-
den, koirien oston ja myynnin sekd maineen kannalta. Kennelin kdyttamat mediat
ovat mediamainonta ja suoramainonta. Olemassa olevien kennelin verkkosivujen

vuoksi kennel kayttaa verkkomainontaa mediamainonnan vaihtoehdoista.

Kotisivut ovat kaikkein perinteisin tapa markkinoida yritysta, jonka tarkoituksena
on saada huomio yritykseen osallistavalla ja innostavalla tavalla. Kotisivuista on
paljon hyotya yritykselle, koska ihmiset voivat sielté itsendisesti kdayda etsimassa
yritystietoa tuotteista ja palveluista, tavoitteista ja taustoista. Siksi onkin tarkeda
pitdad huolta siitd, ettei kotisivuilla ole vanhentunutta tietoa, koska se on huonoa
mainosta. Internetissa toimivuus on tarkedssa asemassa, mutta kotisivujen pitaisi

myos olla helposti omaksuttavissa ja kaytettavissa. (Easton 2010, 10-13.)

Kun kotisivuja tehdaan, kannattaa ajatella asiaa asiakkaan nakokulmasta. Todella
hieno hitaasti avautuva kuva ei ole sopiva kotisivuille, koska asiakkaat eivat valt-
tamattad jaksa odottaa, ettd kuva latautuu. Kayttdjan nadkokulmasta tiedon ja
sisallon pitad olla nopeasti saatavilla ja paivitysten pitda olla ajankohtaiset. (Easton

2010, 10-13.)

Suomalaiset kayttavat ahkerasti Internetid, joten se on oiva keino saada markki-
noitua yritysta eli tdssd tapauksessa tutkittavaa kennelid. Makiharjun kennel
mainostaa verkkosivuillaan koiriensa menestysta, uusia pentuja ja muita kennelin
kuulumisia. Kennel kayttdd myos rotujarjestdjen pentuvalityssivuja, joissa kerro-
taan tulevista ja syntyneista pentueista. Kennelin kotisivuilla ilmoitetaan kennelin
kasvattamien koirien nayttely- ja koetuloksista. Lisdksi kotisivuilla kerrotaan

muusta kennelin toiminnasta, koirista ja kuulumisista.
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Uuden pentueen markkinointi alkaa sen tunnetuksi tekemiselld, esimerkiksi mai-
nostamalla kotisivuilla ja rotuyhdistysten pentuvalityslistoilla. Tutkittavan
kennelin omistajat ovat huomanneet, etté eniten yhteydenottoja tulee kotisivujen
ja rotuyhdistysten pentuvalityslistoilta. Nykyaan paljon yhteydenottoja tulee Fa-
cebookin kautta. Yhteydenottoja tulee myo6s perheiltd, jotka ovat jo aiemmin
hankkineet pennun kennelistd. Muiden asiakkaiden suosituksilla on myds paljon
painoarvoa uusien asiakkaiden kiinnostukseen kennelistéa. Tassa on kyse niin sa-
notusta suosittelumarkkinoinnista, joka on vahva markkinoinninvaline. Myds
nayttelyissa paikan paalla ihmiset tulevat usein kyselemaéan tulevista pentueista ja

kennelin kuulumisista.

Mékiharjun kennelin omistajat, kennelin omistajien ystava ja opinnaytetyon Kir-
joittaja uudistivat yhdessa kennelin kotisivut alkukevaasta 2013. Edelliset kotisivut
olivat aikansa elaneet ja tarvitsivat muutosta. Uudet kotisivut ovat nykyaikaiset ja
paljon mielenkiintoisemmat. Ne ovat myds aika paljon helpommat kayttaa, ja si-
vujen navigointi on helpompaa verrattuna edellisiin. Kuvat on siirretty toiseen
palveluun, jotta kotisivut eivat olisi niin tdynnd ja ne latautuisivat nopeammin.
Kotisivujen varit ovat miellyttavammat kuin edelliset. Tama nakyy verrattaessa
kuvia kotisivujen etusivusta ennen ja jalkeen (LIITE 3 ja LIITE 4). Koko sivujen il-
me on paljon pehmedampi ja puoleensavetdva. Kotisivujen muuttaminen ja
uudistaminen onnistui todella hyvin ja on saanut paljon positiivista palautetta asi-

akkailta.

Kennelin kotisivuilla kdy paivittain noin 30-100 kavijad. Kotisivut tavoittavat suu-
ren maaran asiakkaita, mutta ei kuitenkaan niin nopeasti kuin esimerkiksi
Facebook. Kotisivut ja Facebook toimivat yhdessa, koska kennel linkittdd molem-

min puolin julkaisuja molempiin palveluihin. Kotisivut ovat saaneet uudistuksen
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myo6ta paljon kiinnostuneita asiakkaita ja muuten vain lukijoita lisdd. Kennel on
saanut parannettua uusittujen kotisivujen ansiosta kennelin markkinointia huo-

mattavasti.

4.4 Facebook

Aikaisemmin kennel Makiharjulla ei ole ollut kéytdssdan digitaalisista markki-
nointiviestintdkanavista kuin vain kotisivut. Kotisivuilla ei voi oikein keskustella,
joten opinnaytetyon Kirjoittaja paatti yhdessa kennelin omistajien kanssa perustaa
kennelille omat Facebook-sivut (LIITE 5) 2013 alkukevaasta. Naiden sivujen perus-
tamisen jalkeen on ollut paljon helpompaa olla yhteydessa ihmisiin, jotka ovat
ostaneet kennelilta koiran tai muuten vain olleet kiinnostuneita kennelin kuulumi-
sista, eli toisin sanoen kennelin asiakkaisiin. Kennelin Facebook-sivuilla yllapito-
oikeudet ovat vain siihen valituilla henkil6illa. Ne toimivat samalla tavalla kuin
kennelin verkkosivut. Sinne tulee paivityksia tarkeistéa koe- tai nayttelytuloksista,

tulevista pentueista ja muusta virallisesta tiedosta.

Kennel on perustanut myds suljetun ryhman, johon voi pyytaa lupaa liittya. Tama
ryhma on tarkoitettu kaikille kennelistéa koiran ostaneille ihmisille tai kennelista
kiinnostuneille ihmisille. Ryhmaan voi lisaté kuvia ja keskustella esimerkiksi mui-
den samasta pentueesta koiran ottaneiden kesken. Ryhma on todella tykatty, ja
sinne lisatéankin paljon kuvia paivittain ja keskusteluja on paljon. Ryhméssa voi
helposti kysya neuvoa kasvattajalta ja muiltakin koiranomistajilta. Virallisista Fa-
cebook-sivuista poiketen suljetussa ryhmassd on helpompi ja vapaampi jakaa

tietoa. Ryhmassa kaikki ryhman jasenet voivat lisata kuvia ja keskustelunaiheita.
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Kennelin liittyminen Facebookiin on tuonut paljon enemman mahdollisuuksia
markkinoida kennelid. Ihmiset kayttavat melkein joka paiva Facebookia. Kun asi-
akkaat ovat liittyneet kennelin suljettuun ryhmaéan tai tykanneet kennelin sivuista,
heidan uutissyotteeseensa tulee paivitykset nailta sivuilta. TAman takia he saavat
heti tiedon uusista paivityksista ja julkaisuista. Facebook toimii paljon nopeammin
tiedon valittgjana kuin verkkosivut. Facebookiin laitetaan myds linkkeja paivite-
tyista kotisivuista. Talloin ihmisten ei tarvitse joka paiva kayda kotisivuilla, vaan

he saavat tiedon, kun ne on paivitetty.

Facebookista on ollut paljon hydtya Méakiharjun kennelille. Kennel on saanut pal-
jon yhteydenottoja uusilta asiakkailta, jotka ovat tuttaviensa tai muiden
yhteyshenkildidensd kautta saaneet tietoa kennelistd Facebookin avulla. Niin sa-
nottu puskaradio on myos todella hyva markkinointivaline. Toisaalta puskaradio
on kuuluva niin negatiivisissa asioissa kuin positiivissakin asioissa. Facebookin
avulla kennel on saanut nostettua itseddn enemman nykyaikaisempaan ja mielen-
kiintoisempaan markkinointiin. Facebookiin on nopeampi lisita tietoa ja muita
julkaisuja erilaisista aiheista kuin kotisivuille. Facebook tavoittaa kerralla enem-

man asiakkaita kuin kotisivut.

Ennen Facebookiin liittymista Méakiharjun kennelin asioita hoidettiin lahinna pu-
helimitse ja sahkdpostiviesteilla. Nykyadn yhteydenpito uusiin ja jo olemassa
oleviin asiakkaisiin on todella paljon nopeampaa ja tehokkaampaa. Kennelissa
kaydaan tietenkin vieldkin puhelimitse ja sdhkopostitse paljon keskusteluja asiak-
kaiden valilla, mutta uusien sosiaalisen median vaihtoehtojen kaytté on lisinnyt
asiakkaiden yhteydenottoja huomattavasti. Osasyyna tahan voi olla nykyaikai-

sempi markkinointi.
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45 Tulevaisuus

Kennel on ajatellut perustaa blogin, johon tulisi paivityksia tarkeista tapahtumista
Mékiharjun kennelin ndkokulmasta. Julkaisut koskisivat esimerkiksi nayttelypai-
vid ja niiden tuloksia tai kokeita ja niiden tuloksia. Blogissa olisi kuvien lisaksi
myos tekstid kennelin elamasta kennelin koiriensa kanssa. Mahdollisen blogin jul-
kaisut voisivat olla terveystuloksista, pentueista ja niiden kasvusta ja kehityksesta.
Blogissa olisi julkaisuja my6ds muista kiinnostavista ja ajankohtaisista koiriin ja
niiden kasvatukseen liittyvista asioista. Blogi Kkasittelisi siis Makiharjun kennelin
toimintaa hieman syvemmin ja laajemmin kuin kotisivuilla tai Facebookissa kerro-

taan.

Blogin avulla jo olemassa oleva asiakas tai mahdollinen tuleva asiakas paasisivat
lahemmaksi kennelin toimintaa, saisivat tietoa mahdollisista harrastusmahdolli-
suuksista tulevan koiransa kanssa ja laajemman julkaisun samoista asioista kuin
kotisivuilla ja Facebookissa. Aktiivisten asiakkaiden avulla kennel saisi blogistaan

mielenkiintoisen ja keskustelua herattavan.

Blogiin voisi lisata paljon kuvia ja ohjeita koiran hoidosta. Blogin ei tarvitsisi pai-
vittyd joka paiva, vain silloin kun on uutta asiaa kerrottavana. Esimerkiksi
koiranayttelyiden tai -kokeiden lahestyessa voisi tehda julkaisuja niihin valmistu-
misesta, itse nayttelypaivasta ja nayttelyn jalkeen tuloksista ja tunnelmista. Talléin

asiasta saadaan laajempi, syvempi ja mielenkiintoisempi lukijoita ajatellen.

Blogissa voisi olla kirjoituksia liittyen rotujen olemassa oleviin ja koko ajan muut-
tuviin sadnnoksiin. Kasvattajapaivista ja niiden herattdmista ajatuksista saisi

mielenkiintoista ja ajatuksia herattavaa luettavaa. Kennel tekisi julkaisuja lukijoi-
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den haluamista aiheista, jotka heitd kiinnostavat. Asiakkaat saisivat varmasti ai-

kaan paljon keskustelua ajankohtaisista aiheista ja mielenkiintoisista julkaisuista.

Kennel on ajatellut myds tehda kotitekoisia videoita, joita se julkaisee Youtubessa.
Videot olisivat opetusvideoita. Videoissa olisi esimerkiksi neuvottu, kuinka leika-
taan kynnet tai pestaan koira, miten opetetaan kaskyja, ja esimerkiksi riistavietin
harjoittelua. Tallaisista videoista olisi paljon hy6tya uusille pennun ostajille, joilla
ei ole kokemusta. Videoista on hyotya myos niille, jotka kamppailevat videoissa

esitettyjen asioiden kanssa.

Videot kasittelisivat kenneliin syntyvid pentuja ja niiden elaméan alkuvaiheita, ku-
ten ensiaskeleita, ulkoilemista ensi kertaa ja tutustumista riistaan. Pennun elaméan
alkuvaiheet ovat tarkeitd asioiden opettelussa, joten siksi asiat kannattaa tehda
alusta asti oikein. Videoista olisi juuri tdhdn asiaan paljon apua. Asiat kaydaan lapi
myo6s pentua haettaessa ja sopimuksia tehtdessd, mutta on kuitenkin paljon hel-

pompi ndhda videolta, kuinka asiat kdytannéssa tapahtuvat.

Koiranayttelyista voisi olla myo6s videoita, esimerkiksi siitd, miten siella toimitaan.
Koiranayttelysta saisi paljon videoita, koska sielld tapahtuu paljon asioita. Naytte-
lyyn valmistaudutaan monta viikkoa aikaisemmin esimerkiksi pesemalld koira ja
tarpeen vaatiessa vaihtamalla ruokavaliota halutun painon tai turkin kunnon

vuoksi.

Koiria trimmataan eli niiden karvoja siistitdan, ajellaan, leikataan ja muokataan
vastaamaan niiden rodun ominaispiirteita ja rodunomaista ulkonak6a. Méakihar-
jun kennel trimmaa kultaisia- ja novascotiannoutajia. Trimmaamiset suoritetaan
yleensd paria viikkoa nayttelya aikaisemmin. Loppusiistimiset suoritetaan usein

nayttelypaikalla. Kaukana asuvat asiakkaat, jotka haluavat koiransa trimmata
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nayttelyyn, palvellaan nayttelypaikalla suorittaen trimmaus kokonaan. Naista ta-
pahtumista olisi hyva olla my6s videoita, jotta koiran omistajat osaisivat itse

valmistaa koiransa nayttelyyn.

Nama videot liitettaisiin muihin sosiaalisen median palveluihin, jolloin ne saisivat
lisdd huomiota. Tallaisilla tulevaisuuden suunnitelmilla kennel voisi nostaa mark-
kinointiaan vieldkin mielenkiintoisemmaksi ja nykyaikaisemmaksi. Kennel ei
mainosta lehdissg, radiossa, televisiossa tai muuallakaan printtimainonnan vaih-
toehdoista, joten tallainen markkinointi olisi kennelille juuri sopivaa. Nama
markkinoinnin keinot vain lisdisivat jo kytdssa olevien sosiaalisen median keino-

jen tehokkuutta.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyd keskittyi kennel Makiharjun olennaisiin markkinointiviestinnan
keinoihin. Opinnaytety0 on rajattu kasitteleméan digitaalisen markkinointivies-
tinnan keinoja. Opinnaytetyon  tavoitteena  oli tutkia nykyisten
markkinointiviestintdkanavien toimivuutta ja suunnitella uusia sopivia markki-
nointiviestintédkeinoja kennel Mékiharjulle. Opinnéytetyon toisena tavoitteena oli
uusien markkinointiviestintakeinojen suunnittelu kennel Méakiharjulle. Kolmante-

na tavoitteena oli tutkia nykyisten markkinointiviestintdkanavien toimivuutta.

Aikaisemmin kennel Mékiharjulla ei ole ollut kdytdssaan digitaalisen markkinoin-
tiviestinndn kanavista kuin vain kotisivut. Kennel Méakiharjun kayttaa talla
hetkella myds kotisivujen lisdksi Facebookia digitaalisen markkinointiviestinnan
keinoista. Kennelin omistajat ovat yhdessd omistajien ystavan ja opinndytetyon
kirjoittajan kanssa uudistivat kennelin kotisivut alkukevaasta 2013. Opinnaytetyon
kirjoittaja perusti yhdessa kenneli omistajien kanssa kennelille Facebook-sivut sa-
moihin aikoihin alkukevaastda 2013. Kennelille perustettiin omat yrityssivut seka

suljettu ryhma asiakkaille ja sidosryhmille.

Kotisivujen uudistus on tuonut paljon liséd kiinnostuneita asiakkaita. Kotisivujen
uudistaminen on onnistunut hyvin. Kotisivut ovat entiseen verrattuna mielenkiin-
toisemmat, houkuttavammat ja enemman informoivat. Kennel on saanut paljon

positiivista palautetta kotisivujen uudesta ilmeesta.

Facebookiin liittymisen jalkeen kennelin on ollut paljon helpompi olla yhteydessa
asiakkaisiin ja sidosryhmiin. Facebookin yleisyyden ansiosta kennel Méakiharjun

yrityssivujen julkaisut tavoittavat kerralla suuremman kohderyhman kuin ko-
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tisivujen julkaisut. Kennelilld on Facebookissa asiakkaillensa suljettu ryhma, jossa

asiakkaat voivat keskustella kasvattajan kanssa helposti ja nopeasti.

Facebook toimii viestimispalveluna nopeammin kuin esimerkiksi sdhkoposti. Sul-
jetussa ryhmasséa asiakkaat keskustelevat myo6s keskendan heitda mietityttavista ja
heille tarkeista asioista. Asiakkaat paivittavat usein kennelistd ostamistaan koirista
kuvia ja kuulumisia. Asiakkaat sopivat myo6s yhteisid tapaamisia esimerkiksi sa-
masta pentueesta olevien koirien omistajien kesken. Facebookissa tieto kulkee

nopeasti.

Tulevaisuudessa kennel on ajatellut perustaa yritysblogin, johon tulisi julkaisuja
kennelille tarkeista asioista. Julkaisut koskisivat esimerkiksi pentuja, niiden suun-
nittelua, syntymistd, kasvua ja kehitystd. Julkaisut olisivat p&dasiassa kennelin
toiminnasta kertovia, mutta mielipidekirjoitukset kennelid koskevista asioista voi-
sivat olla vaihtoehtona. Julkaisuja voisi kirjoittaa koirandyttelyistd ja -kokeista,

niihin valmistautumisesta ja niiden tuloksista.

Blogissa olisi tarkoitus kasitella asioita syvemmin kuin kotisivuilla tai Facebookis-
sa. Kotisivuille tai Facebookiin kennel yleensa paivittda vain tarkeimmat tiedot,
mutta blogissa olisi enemman tietoa asiasta. Blogia ei ole tarkoitus paivittad joka
paiva eika edes viikoittain. Blogia paivitetdan, kun on niin sanottua oikeaa asiaa.

Blogissa olisi julkaisuja myd6s asiakkaiden ehdottamista aiheista.

Kennel on ajatellut tehda kotitekoisia opetusvideoita Youtube-palveluun. Nama
videot Kkasittelisivat aiheita, joissa videolla oleva konkreettinen ohjeistus on tar-
peen. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi koiran kynsien leikkaaminen, koiran

peseminen ja turkin hoitaminen ja trimmaus.
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Videoita olisi hyva julkaista myds koiranayttelyista ja -kokeista, jotta asiakkaat sai-
sivat ndhda, mita sielld oikeasti tapahtuu. Opetusvideoita tehtaisiin asioista, joista
asiakkaat haluavat lisatietoa. Videolta saa paremman ymmarryksen asiaan kuin

esimerkiksi kirjoitetusta tekstista.

Nama kennelin jo kayttdmat ja mahdollisesti tulevaisuudessa kayttoon otettavat
sosiaalisen median keinot linkitettaisiin toisiinsa. Esimerkiksi Facebookiin tulisi
aina tieto, milloin kotisivut tai blogi on paivitetty. Jokaisella palvelulla olisi linkit
muihin kennelin kayttamiin palveluihin, jotta asiakkaiden olisi helpompi 10ytaa

kennelin kayttamat palvelut.

Téllaiset uudistukset vaikuttavat myo6s kennelin imagoon. Ne edesauttavat mai-
neen nousua nykyaikaiseksi ja kiinnostavaksi kenneliksi. Kennel saa nailla jo
kayttamillaan ja kayttoon otettavilla uusilla palveluilla nostettua tunnettavuuttaan

vield nopeammin.

Naiden sosiaalisen median keinojen kayttdminen edesauttaisi kennelia markki-
noimaan itseddn nykyaikaisilla tavoilla. Jo olemassa olevien sosiaalisen median
keinojen kayttd on edesauttanut kennelin markkinointia huomattavasti. Nailla
keinoilla on saatu kennelin asiakkaat linkitettyd paremmin toisiinsa. Asiakkaiden
on helpompi olla toisiinsa yhteydessa, kun kaikki ovat samassa ryhmassa. Aiem-
min asiakkaiden ei ole ollut niin helppo pitda yhteytta koiransa sisaruksiin kuin

nailla nykyaikaisilla sosiaalisen median keinoilla.

Opinnaytetyodsta on hyodtya kennelille tutkittaessa nykyistd markkinointitilannetta.
Opinnaytetydssa on mahdollisesti tulevaisuudessa kayttéon otettavien sosiaalisen

median palveluiden suunnitelmat tehtynd. Opinnaytety6 edesauttoi kennelia pai-
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kantamaan markkinatilanteensa. Opinnaytetyd heratti myos paljon uusia ideoita

kennelin markkinointiin liittyen.

Opinnaytetyd auttoi tekijadnsa ymmartamaan markkinointiviestinndn suunnitte-
lua syvemmin. Opinndytetydon tekeminen auttoi my6s hahmottamaan kennelin
markkinatilannetta paremmin. Opinnaytetydssa on kennelin tulevaisuuden suun-
nitelmat valmiina. Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoista ja helppoa.
Osasyyna tahan saattaa olla opinnaytetyon tekijalle laheinen ja mielenkiintoinen

aihe.

Opinnaytetydn tekeminen kesti suunniteltua kauemmin, koska kesalomalla aikaa
eika jaksamista yksinkertaisesti ollut jaljella end& toiden jalkeen. Tama oli osaksi
hyva asia, koska tana aikana opinnaytetyon ajatteleminen jai taka-alalle, mutta ali-
tajunnassa muokkaantui kuitenkin nykyiseen tilaansa. Oli hyva pitda siis

opinnaytetyon kirjoittamisesta taukoa ja miettid rauhassa kasiteltavia asioita.

Markkinoinnista on paljon teoriaa, joten vei aikaa saada valittua halutut aiheet.
Opinnaytetyd kertoo ensin laajemmin kasitteistd, kunnes kohdentuu haluttuihin
muutamaan aiheeseen. Opinndytetydssd on kaytetty paljon Kkirjallisia lahteita,
mutta vahan muita lahteitd. Opinnadytetyd on koottu lahteistd ja kaydyista keskus-

teluista kennelin omistajien kanssa.
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